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THVISTELMA

PAKKI on laaja pakkausteknologian tutkimushanke, joka on toteutettu vuosina
2009-2010. Hankkeeseen osallistui viisi tutkimusosapuolta sekd kahdeksan yri-
tyspartneria. Projektin johdosta ja koordinoinnista vastasi Jyvaskylan yliopisto.
Muut tutkimusosapuolet olivat Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskus
MTT, Tampereen yliopisto, Aalto-yliopisto ja Lappeenrannan teknillinen yli-
opisto. Hankkeeseen osallistuneet yritykset edustivat monipuolisesti pakkaus-
ketjun eri vaiheita ja olivat: materiaalitoimittajat M-real ja Stora Enso, pakkaus-
toimittajat Suominen, SCA Packaging Finland ja Huhtaméki, ja brandinomista-
jat Atria ja Nokia. Vahittaiskauppaa edusti S-ryhman hankinta- ja logistiik-
kayritys Inex Partners. Hanketta rahoittivat TEKES seka hankkeeseen osallistu-
neet yritykset ja tutkimusyksikot.

PAKKI-hankkeen tavoitteena oli lisata kriittisten pakkauksiin liittyvien
attribuuttien ja pakkauksiin liittyvan havaitun arvon ymmarrysta lapi pakka-
uksen arvoketjun. Tuloksena projekti tuotti joukon tydkaluja pakkauksiin liit-
tyvien paatosten tueksi pakkaamisen arvoketjun eri vaiheissa. Nama tyodkalut
pitavat sisallaan esimerkiksi malleja pakkauksen kuluttajan kokemaan arvoon
liittyen, arvoon perustuvan hinnoittelumallin, systemaattisen tavan jakaa tietoa
pakkauksen arvosta ja luokittelun pakkauksen designin miellyttdvyyden attri-
buuteista eri kuluttajaryhmille. Hanke koostui viidesta osaprojektista, jotka on
esitelty seuraavassa.

Ensimmaisen osaprojektin Pakkausuudistusten rooli tuotteen kilpailukyvylle
(Aalto-yliopisto) tavoitteena oli kartoittaa ja identifioida pakkaussuunnittelupro-
sessien parhaita kaytanteitd ja tatd kautta mallintaa menestyksekas kulutta-
jandkdkulman huomioiva pakkaussuunnitteluprosessi. Tutkimuksessa tarkas-
teltiin kuluttajatuotteiden pakkaussuunnitteluprosessia kahdessa eri maassa:
Suomessa ja Yhdysvalloissa. Pyrkimyksenda oli tunnistaa tekijoitd pakkauksen
menestykselle tai epdonnistumiselle; tutkia miten pitkdkantoista kilpailuetua
voidaan rakentaa pakkauksen avulla; ja arvioida yritysten kykya luoda innova-
titvisilla pakkauksella lisaarvoa ostajille ja kuluttajille. Tutkimus perustui laa-
jaan yritysjohdolle suunnattuun haastattelu- ja kyselyaineistoon. Tutkimustu-
lokset osoittivat, ettd pakkaussuunnitteluprosessit poikkeavat melko suuresti
toisistaan Suomessa ja Yhdysvalloissa. Yhdysvalloissa pyritdan aktiivisemmin
tuottamaan innovatiivisia pakkauksia kuluttajalahtoisesti, kun taas Suomessa
prosessit ovat usein teknologia- ja tuotantoléahtoisia. Kuluttajandkdkulma tulee
esiin Suomessa vain vahaisissa maarin. Keskeisiksi esteiksi suomalaisten yritys-
ten pakkaussuunnitteluprosessien innovatiivisuudelle havaittiin a) kustannus-
ja tuotantolahtdinen ajattelu, b) nojautuminen vallitseviin rajoitteisiin ja olosuh-
teisiin (teknologia, kuluttajatrendit, kilpailijoiden pakkaukset), c) kokonaisval-
taisen johtamisen puute, ja d) resurssien ja ajan puute.

Toisessa osaprojektissa Pakkauksen arvon madrittelyn prosessit ja strategiat
(Jyvaskyléan yliopisto) analysoitiin pakkauksen arvonluonnin strategioita ja peri-
aatteita, kartoitettiin pakkauksen arvoketjuun osallistuvat toimijat ja analysoi-
tiin pakkauksen arvon muodostumista kunkin toimijan nakdkulmasta. Osapro-
jektissa tarkasteltiin pakkauksen arvoa asiakkaiden nakdkulmasta, erityisesti
sitd miten arvo muodostuu pakkauksen ominaisuuksien pohjalta, ja miten arvo
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ilmenee hyotyjen ja lisdarvon kokemisena. Tarkastelun kohteena oli myds pak-
kauksen arvoa tuottavien ominaisuuksien ja hinnan suhde. Pakkauksen arvo
maariteltiin siten, etta se realisoituu pakkauksen arvoketjun eri toimijoiden ha-
vainnoissa ja kasityksissa. Osahanke koostui useista eri tutkimuksista, joissa
tutkimusongelmaa selvitettiin eri ndkdkulmista ja erilaisilla aineistoilla. Tutki-
mustulokset osoittivat, ettd arvon kokeminen pakkauksista on vahvasti sidok-
sissa kokijan asemaan arvoketjussa, tilanteeseen ja tuotteeseen. Arvoketjuun
osallistuvat toimijat ndkevat arvon omien Kriittisten prosessiensa kautta, mika
saattaa aiheuttaa ristiriitoja sekd osaoptimointia. Kuluttajien kokemus pakka-
uksen arvosta syntyy tilannekohtaisesti, ja se liittyy mm. ostoprosessin vaihee-
seen, kuluttajan paamaariin, tai siihen sosio-kulttuuriseen kontekstiin, jossa
tuotetta kaytetaan.

Kolmas osaprojekti tarkasteli elintarvikepakkauksen esteettistd kokonaissuun-
nittelua eri kuluttajasegmenteille (MTT). Laht6kohtana oli se, ettd esteettisen
suunnittelun integroiminen liiketoiminta- ja tuotekonsepteihin ja liikkeenjoh-
dolliseen kokonaisndkemykseen parantaa useiden tutkimusten mukaan yritys-
ten menestymista. Tutkimus poikkeaa useista aikaisemmista pakkaustutkimuk-
sista siten, ettd valmiiden pakkausten tai pakkauskonseptien testaamiseen on
kiinnitetty vahemman huomiota. Sen sijaan pakkaussuunnittelun estetiikan
kysymyksia on lahestytty suunnitteluelementtien (vari, viiva, muoto, materiaa-
lin pinnan rakenne) ja niiden erilaisen yhdistelyn kautta. Liséksi tutkittiin nel-
jan erilaisen kuvittamisen strategian vaikutusta erilaisia perusarvoja edustavien
kuluttajaryhmien eli segmenttien avulla. Tutkimuksen yhteydessa on kehitetty
my6s uudentyyppistd nakokulmaa perusarvoihin perustuvaan segmentointiin,
joka on ollut viimeksi kuluneiden kymmenen vuoden aikana yksi kaikkein
kiinnostavimmista ja potentiaalisemmista lahestymistavoista, joita on kaytetty
mm. viestinnassa ja tuotesuunnittelussa ja joilla on pyritty tuottamaan kulutta-
ja-arvoa ja ohjaamaan kuluttajakayttaytymista haluttuun suuntaan. Tutkimus-
tulosten mukaan yksittaiset suunnitteluelementit toimivat yhdistelmissa (mul-
timodaalisesti) eri tavalla kuin yksindan. Siten mm. tietyn varin kokeminen
miellyttdvana tai kiinnostavana riippuu siitd, millaisiin muotoihin tai muihin
vareihin sitd on yhdistelty. Lisaksi tutkimuksessa havaittiin eroja esteettisissa
mieltymyksissa eri arvosegmenttien valilla. Kuluttajatutkimuksen tulokset an-
tavat aihetta kahdentyyppisiin liikkeenjohdollisiin paatelmiin. Esteettisen
suunnittelun onnistuminen edellyttada kohderyhmaé koskevia tietoisia valintoja.
Pakkaussuunnittelulla on mahdollista luoda arvosegmenteille uusia tuotekate-
gorioita. Onnistuminen edellyttda kuitenkin, etta pakkaus ei jaa irralliseksi ku-
luttajaa manipuloivaksi tai myyntipaikalla herattelevéaksi viimehetken vaikutta-
jaksi, vaan se onnistutaan tuotesuunnittelun osana liittdmaan visuaalisesti jo-
honkin sisaltoon ja merkitykseen eli kuluttajan pakkauksen lukutaitoon. Luku-
taidon tyyppi on selvasti erilainen eri arvosegmenteissa ja sen vuoksi erilaiset
esteettiset ratkaisut toimivat eri tavoin kuluttajaryhmasta riippuen.

Neljannessa osaprojektissa Erilaiset pakkausratkaisut pakkauksen valmistuksen
ja kaupan logistiikan nakokulmasta (Lappeenrannan Teknillinen Yliopisto) tarkastel-
tiin uuden pakkausratkaisun suunnitteluprosessia lapi koko pakkausarvoketjun.
Projektissa valittiin keitto elintarvikkeeksi, jolle pakkaus suunniteltiin. Pakka-
ukselta vaadittiin toiminnallisuutta valmistuksessa, taytossa, kuljetuksessa,
myynnissd, kotisdilytyksessa ja kulutuksessa. Lisdksi pakkauksen tulisi olla
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helppo havittda kayton jalkeen. Pakkaus prototyyppi valmistettiin PET-
paallystetystd kartongista muovaustekniikkaa hyvaksikayttden. Suunnittelu-
prosessiin liittyi muodon suunnittelu, graafinen suunnittelu ja muovaustyodka-
lujen suunnittelu. Suunnitteluprosessin ollessa ndain monitahoinen palautetta
haettiin kuluttajakyselyn ja arvoketjun asiantuntijalausuntojen kautta. Logisti-
sesti optimaalisin ratkaisu ei valttamatta tuo eniten lisdarvoa arvoa pakkauksel-
le.

Viides osahanke Pakkauksen arvoa koskevan informaation jakaminen pakkauk-
sen arvoketjussa (Tampereen yliopisto) tarkasteli informaation jakamista pakkauk-
sen arvoketjussa. Arvoketjun eri toimijoiden nakdkulmien yhdistaminen koko-
naisvaltaiseksi pakkaussuunnitteluprosessiksi nahtiin mahdollisuutena luoda
entista paremmin myds asiakkaan arvon luomisen prosessit huomioon ottavia
pakkausratkaisuja. Osahankkeen tavoitteena oli luoda malli, joka systematisoi
ja mallintaa pakkausta koskevaa tiedon vaihtoa. Tavoite saavutettiin kahden
tutkimusprojektin avulla. Tutkimukset pureutuivat arvon yhteistuottamiseen ja
aineettoman paaoman uudistamiseen arvoverkostossa.
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EXECUTIVE SUMMARY

The PAKKI research project has taken place during 2009-2010. The research
group contained five research members and eight company members. The pro-
ject was coordinated by the University of Jyvaskyla. Other research members
included MTT Agrifood Research Finland, University of Tampere, Aalto Uni-
versity and Lappeenranta University of Technology. The company members
included representatives of the packaging value chain: material suppliers were
presented by M-real and Stora Enso, packaging suppliers by Suominen, SCA
Packaging Finland and Huhtamaéki, and brand owners by Atria and Nokia. The
retail level was presented by S Group’s sourcing and logistic company Inex
Partners. The project was funded by Tekes, and the research and company
members.

The aim of the PAKKI project was to increase current understanding of criti-
cal packaging attributes and perceived value throughout the packaging value
chain. As a result the project has provided a set of decision-making tools for pack-
aging value chain members. These tools include, models of customer value of a
package, models of value based pricing of a package, a systematic model for shar-
ing of knowledge on the packaging value, a model of an ideal packaging renewal
process and a classification of different packaging design’s appeal to different con-
sumer value segments. The project consisted of five subprojects.

The first subproject investigated packaging development processes and
product competitiveness (Aalto University). In addition to product develop-
ment, packaging design has an important role in product's success. Despite of
this, the strategic role of packaging and the relation between product develop-
ment and packaging renewals is mainly overlooked by earlier research. The aim
of this research project was to distinguish factors having influence on the suc-
cess or failure of package development processes; identify how long range
competitiveness can be created through packaging; and conclude companies'
ability to add value for consumers through packaging. The study aimed at iden-
tifying the best packaging design practices and describing a successful packag-
ing renewal process by empirically investigating packaging development proc-
esses in Finland and the United States. The data was based on interviews and a
survey targeted to top-level managers in packaging value chain. The results
showed remarkable differences in Finland and the United States. Packaging
development processes in Finland were more heavily driven by technology-
and logistics-based thinking, whereas in the United States processes were more
innovative and consumer-driven. The findings address several factors that ex-
plain these differences among the countries.

The second subproject (University of Jyvaskyld) analysed the strategies
and principles of packaging value creation, described the actors in the packag-
ing value chain and explored value formation from the perspective of the dif-
ferent value chain members. The focus was on understanding how value is cre-
ated based on packaging attributes as well as the benefits and added value per-
ceived by the customers. In addition, the relation between the value creating
attributes and value based price was examined. Packaging value was defined as
something that is manifested in the perceptions and views of the value chain
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members. The subproject consisted of a number of studies, by which the re-
search questions were addressed using different research methods. The results
indicate that value perceptions are connected with the person’s position in the
value chain, the situation and the product in question. Value chain members
viewed packaging value through the lenses of their own critical processes,
which may cause conflicts, trade-offs, and partial optimation. = Consumers’
views of packaging value is situation-specific, and it is connected e.g. with the
phase of the purchasing process, the consumers’ goals, or the socio-cultural
context in which the product is used.

The third subproject (MTT) analysed consumer preferences for different
package design elements (color, form, line, the structure of surface material and
illustration strategy), and their symbolic meaning compositions. The design
elements are aspects of information and communication value, category fram-
ing, and salience of the package that consumer may experience pleasing or in-
teresting. The research proposes that the design of food products is a process in
which the aesthetic design and product's functional requirements are integrated
and communicated in containers or packaging and labeling solutions. Further,
we suppose, that the meanings of any brand's kinship are most successfully
articulated via different packaging design for different consumer segments.
However, for instance, the interpretation of communications concerning pack-
age illustration and aesthetic design is not well understood from consumer's
point of view. The research was conducted using in reference to experimental
designs. The research results indicate moderate differences in consumer re-
sponse (pleasing and interest) to research material between consumer value
system segments (Pluralists, Realists, Hedonists, Traditionalists, and Universal-
ists that where developed in the research context). Results also suggest that the
multimodal effect of package design elements are more relevant approach to
aesthetics than, individual color preferences especially from the business de-
sign’s point of view.

In the fourth subproject (Lappeenranta University of Technology) the de-
sign of a new package solution through the entire package value chain was con-
sidered. Soup was chosen as the target product for which the package was de-
signed. There were functionality demands on the product in manufacturing,
filling, transport, selling, storage and use. In addition the package should be
disposable after use. The prototype was manufactured of PET-coated paper-
board using moulding technique. The design process consisted of package 3D
design, graphical design and design of moulding tools. As the design process
was multidimensional feedback was collected by consumer assessment and
packaging value chain expert opinions. The most optimal logistic solution does
not necessarily bring the most added values into the packaging value chain.

The fifth (Tampere University) subproject focused on the information
sharing in the packaging value chain. Combining the views of different value
chain operators into a holistic package design process was seen as a possibility
to create packaging solutions that recognize customer value creation processes
better than before. The subproject’s goal was to create a model that systemizes
and depicts information exchange concerning the package. This was realized
through two research projects. The studies concentrated on value co-production
and renewal of intangible assets in the value network.
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1 JOHDANTO

Yha useammin tuotteen myynti jaa pakkauksen tehtavaksi. Myyva pakkaus
erottuu tehokkaasti kilpailijoista, tavoittaa kohderyhmansa ja herattaa kulutta-
jissa tunteita. Myyva pakkaus vahvistaa tuotemielikuvaa. Myyvéa pakkaus myy
tuotteen paitsi kuluttajille, niin koko jakeluketjussa. Kaupan rooli valikoima-
paatoksisséa ja hyllypaikan maarittelyssa on tarkeassa asemassa suhteessa tuot-
teiden menestymismahdollisuuksiin. Kilpailu kaupan hyllytilasta kiristyy jat-
kuvasti ja huonosti kiertavat tuotteet poistuvat yha nopeammin valikoimista.

Viime kadessa pakkauksen myyvyyden ratkaisee kuluttaja, joka ostaa
tuotteen pakkauksineen. Nykyiset kasitykset kuluttajien valinnasta tukevat sita
ajatusta, ettd kuluttajan valinnan taustalla on kokemus tuotteen tuomasta ar-
vosta. Tama tarkoittaa sita, ettd kuluttaja on valmis ostamaan tuotteen, jos sen
hyodyt tai hyviksi koetut ominaisuudet tuottavat kuluttajan mielessa enemman
arvoa kuin hanen tekemansa uhraukset, kuten maksettu hinta, vaiva, aika ja
psykologinen kustannus.

Pakkaus on térke& osa tuotetta, ja samalla se yhdistaa arvoketjun eri toimi-
joita toisiinsa. Arvoketjun osapuolet, kuten raaka-ainetoimittajat, pakkausmate-
riaalien valmistajat, pakkausten valmistajat, pakkaajat, kauppa, kuluttajat ja
pakkauksen loppusijoituspaikka muodostavat verkoston, jossa jokaisella toimi-
jalla on omia pakkaukseen liittyvia tavoitteitaan. Pakkauksen myyvyyden vies-
tittAmisessa on kyse tiedon jakamisesta timan verkoston toimijoiden kesken.

Pakkaukseen sisaltyy lukuisa maara eri ominaisuuksia, kuten materiaali,
muoto, avattavuus, ekologisuus. Kuluttajan kokema arvo maarittaa pakkauk-
sen haluttavuuden myyntipaikalla; arvon kokeminen pohjautuu pakkauksen
ominaisuuksiin. Kilpailukykyinen pakkaus kuitenkin vaatii kaikkien arvoket-
jun toimijoiden hyvaksyntaa. Erilaisilla pakkausratkaisuilla on vaikutuksia ar-
voketjun kaikilla tasoilla: pakkauksen valmistuksessa, logistiikassa, vahittais-
kaupassa. Jotta pakkauksien kilpailukykyéa voitaisiin kohentaa, ja pakkauksen
roolia tuotteen tai brandin tukena vahvistaa, tarvitaan monipuolista tietoa pak-
kauksen suunnitteluprosessin vaiheista, pakkauksen toiminnasta arvoketjun eri
tasoilla seka kuluttajien arjesta, jossa pakkauksia ostetaan, kdytetdan ja havite-
taan.
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1.1 Hankkeen tavoite

Hankkeessa etsittiin keinoja lisatd pakkauksen myyvyytta ja kilpailukykya.
Hankkeen tavoitteena oli muodostaa pakkauksen suunnittelua jasentéva toi-
mintamalli, jonka avulla varmistetaan pakkauksen arvon muodostuminen eri
toimijoiden ndkokulmasta. Pakkaussuunnitteluprosessia ja arvon muodostu-
mista tarkasteltiin eri tasoilla. Strategisella tasolla analysoitiin pakkauksen roo-
lia tuoteinnovaatioissa, sitd miten kuluttajatieto huomioidaan pakkaussuunnit-
teluprosessissa seka yritysten vélista yhteisty6ta ja tiedon kulkua. Toiminnalli-
sella tasolla pakkaus nahtiin vélineen& tuottaa arvoa asiakkaille; arvoketjun eri
tasojen toimijoille seka kuluttaja-asiakkaille. Kuluttajien arkisia prosesseja ana-
lysoimalla muodostettiin kasitys pakkauksen toiminnallisuudesta, sen roolista
viestinnan vélineend, sekd pakkauksen toimivuudesta kuluttajan arjessa. Ope-
ratiivisen tason pakkaussuunnittelua tutkittiin case-muotoisesti designproses-
sin kaytannon toteutuksen kautta.

Hankkeen tuloksena saatiin uutta tietoa pakkauksen tarkeistd ominai-
suuksista ja arvon muodostumisesta koko arvoketjun aikana. Hankkeessa ra-
kennettiin menetelmid ja malleja, joiden avulla pakkauksen arvoketjuun osallis-
tuvat tahot voivat entistd paremmin ymmartaa erilaisten pakkausratkaisujen
seuraukset kuluttajien kokemalle arvolle, pakkauksen haluttavuudelle kulutta-
jan nadkokulmasta, sekd kuluttajien valmiudelle maksaa pakkauksesta. Pakka-
uksen arvoketjun toimijat voivat hyédyntaa hankkeen tuloksia ja luoda toimin-
tamalleja asiakkaiden syvallisempaan ymmartamiseen. Hankkeessa tuotettiin
uutta tietoa, joka edistad pakkausalan eri osapuolten keskinaisen tiedonvaihdon
systematisointia.

Hankkeessa toteutettiin useita eri tutkimuksia, joissa tarkasteltiin pakka-
ukseen ja pakkaussuunnitteluun liittyvid prosesseja, strategioita ja arvon luo-
misen lahtokohtia, kuluttajien arkisia prosesseja, kaytannon tason suunnittelu-
prosessin toteuttamista.

1.2 Hankkeen osaprojektit

PAKKI-hanke koostui viidesta eri tutkimuksellisesta osaprojektista, jolla kulla-
kin oli oma tutkimuksellinen p&aalue hankkeessa. Kukin hankkeeseen osallis-
tuva tutkimusosapuoli oli vastuullinen yhdesta tutkimusalueesta oheisen tau-
lukon mukaisesti. Seuraavissa luvuissa esitelladn kunkin osaprojektin tavoitteet
ja tulokset yksityiskohtaisesti.
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Osaprojektin
toteuttaja

Osaprojektin nimi

Aalto yliopisto

Pakkausuudistusten rooli tuotteen Kkilpailukyvylle

Jyvéskyléan yliopisto

Pakkauksen arvon maarittelyn prosessi ja strategiat

Maa- ja elintarviketalou-
den tutkimuskeskus MTT

Elintarvikepakkauksen esteettinen kokonaissuunnittelu eri
kuluttajasegmenteille

Lappeenrannan
teknillinen yliopisto

Erilaiset pakkausratkaisut pakkauksen valmistuksen ja kau-
pan logistiikan nakdkulmasta

Tampereen yliopisto

Pakkauksen arvoa koskevan informaation jakaminen pakka-
uksen arvoketjussa
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2 PAKKAUSINNOVAATION ROOLI TUOTTEEN
KILPAILUKYVYLLE

Tytti-Lotta Ojala, Mika Skippari & Samuli Rousi

2.1 Tausta ja tavoitteet

Innovatiivisuus ja kuluttajalahtdisyys ovat nousseet viime aikoina niin yritysten
kuin liiketaloustieteilijoidenkin keskeisiksi termeiksi. Kuluttajatarpeiden tiedos-
taminen ja huomiointi on nahty yleisesti yrityksen menestyksen mittarina. Sa-
moin kuluttajaymmarryksen ja asiakastiedon merkitystéa on korostettu tuoteke-
hitys- ja innovaatioprosesseissa. Innovatiivisuus ja kuluttajalahtisyys on myés
usein liitetty yrityksen markkinaorientaatioon ja markkinainformaation kayt-
toon. Markkinaorientoituneet ja markkinainformaatiota laaja-alaisesti kayttavat
yritykset on todettu parjaavan paremmin kilpailussa ja olevan keskimaaraista
innovatiivisempia (esim. Ottum & Moore 1997). Yritysten kuluttajalahtdista
toimintatapaa on yleisesti pidetty menestyneiden innovaatioiden edellytyksena.

Innovatiivisuus ja kuluttajalahtdisyys ovat myos pesiytyneet pakkaus-
suunniteluprosessien tutkimiseen. Innovatiiviset pakkausominaisuudet on nah-
ty tarkeina tekijoind mm. brandin differoinnissa, hintapreemion hyvaksyttami-
sessa ja asiakasuskollisuuden parantamisessa (Young 2004). Markkinaorientaa-
tion, jonka voidaan ajatella tarkoittavan kuluttajan @dnen mukanaoloa lapi
suunnitteluprosessin, ajatellaan lisadvan yrityksen kykya luoda kuluttajalle
merkityksellisia ja kuluttajan arvostamia pakkauksia. Kayttajalahtoisessa suun-
nittelussa on siirrytty asiakaslahtdisyydestda kohti laajempaa loppukayttdjan
mukanaoloa suunnitteluprosessissa. Tata kuvaavat termit kuten ”User centered
design” ja ”co-creation” (Batterjee 2004; Koskinen, Batterjee & Mattelméaki 2003).
Kuluttajalahtdisessa ajattelussa loppukayttaja nahdaan prosessin lahtdpisteena.
Toisin sanoen, pakkaussuunnittelun — oli sitten kyse taysin uuden pakkauksen
suunnittelusta tai olemassa olevan pakkauksen uudistamisesta — pitdisi lahtea
kuluttajan tarpeiden kartoittamisesta.

Tassa tutkimusprojektissa pyrittiin selvittdémaan miten innovatiivisuus ja
kuluttajan kokema arvo toteutuu pakkaussuunnitteluprosesseissa. Lisaksi tar-
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kasteltiin pakkaussuunnittelun roolia kuluttajatuotteen kilpailukyvylle. Tutki-
muksessa keskityttiin erityisesti kuluttajatuotepakkauksiin ja niiden suunnitte-
luprosesseihin. Tutkimuksen tarkoituksena oli 10ytéaa tekijoitd, jotka edesautta-
vat tai estavat pakkausinnovaatioiden syntyd, ja taman pohjalta luoda koko-
naiskasitys menestyksekkaasta, innovatiivisesta pakkaussuunnitteluprosessista.

2.1.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimusprojektin keskeisid kysymyksia olivat: 1) miten pakkaussuunnittelu-
prosesseja organisoidaan ja toteutetaan eri yrityksissa (mitkd ovat eri vaiheet,
ketkd ovat mukana suunnitteluprosessissa), 2) mitka ovat keskeisimpia pak-
kaussuunnitteluprosesseja ohjaavia tekijoitd, 3) miten asiakas/kuluttaja-
nakdkulma tuodaan mukaan pakkaussuunnitteluprosesseihin, ja 4) mitka teki-
jat estavat innovatiivisuutta ja kuluttajandkdékulman huomioonottamista pak-
kaussuunnitteluprosesseissa?

2.1.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Pakkaussuunnittelu on haastava ja kompleksi prosessi, johon osallistuu laaja
joukko eri pakkauksen arvoketjussa toimivia organisaatioita, joilla kullakin on
omat intressinsa ja tavoitteensa pakkaussuunnittelua toteutettaessa. Taman ta-
kia tutkimuksessa kerattiin tutkimusaineistoa koko pakkauksen arvoketjun
osalta. Aineisto kerattiin kahdesta maasta, Suomesta ja Yhdysvalloista. Suoma-
lainen aineisto koostui kyselytutkimuksesta ja yrityshaastatteluista, yhdysvalta-
laisen aineiston nojautuessa pelkastaan yrityshaastatteluihin.

Tutkimusaineiston kerddminen aloitettiin kvalitatiivisilla teemahaastatte-
luilla. Vuoden 2009 aikana haastateltiin 47 henkil6d 19 yrityksestd Suomessa ja
Yhdysvalloissa. Haastateltavat edustivat eri arvoketjun osia ja toimivat pak-
kaussuunnitteluprosessiin linkittyvissa tehtavissa yrityksissa, jotka a) valmista-
vat pakkausmateriaalia tai pakkauksia, b) valmistavat, myyvat, markkinoivat
tai jakelevat kuluttajatuotteita tai c¢) suunnittelevat kuluttajapakkauksia ja -
pakkauskonsepteja. Haastattelujen teemat koostuivat seuraavista aihealueista: 1)
yrityksen ndkemykset pakkausinnovaatiosta, 2) kuluttajan merkitys yrityksen
pakkaussuunnittelulle, 3) yrityksen pakkauskehitysprosessien tavoitteet, osal-
listujat ja paatoksentekijat, 4) yhteisty6 pakkauksen arvoketjussa, 5) pakkaus-
suunnittelun liikkeelle panevat voimat, sekd 6) innovatiivisuuden esteet ja
edesauttajat.

Haastatteluaineiston kerdamisen jalkeen laadittiin kyselykaavake, jossa
kysyttiin yritysten pakkausuudistusprosesseihin vaikuttavia keskeisia tekijoita
ja kartoitettiin yritysten markkinaorientaatiota. Kysymysten teemat nousivat
aikaisemmin tehdyista haastatteluista, jolla varmistettiin se, etta kysely- ja haas-
tatteluaineistot tukivat toisiaan. Kyselyn kohderyhména oli suomalaisille pai-
vittaistavarakaupoille elintarvike- ja hygieniatuotteita toimittavat yritykset. Ky-
sely toteutettiin Webropol Internet-kyselyllg, joka lahetettiin sdhkopostitse tu-
hannelle (1000) kohdeyritysten ylimmaéan johdon edustajille toukokuussa 2010.
Lahetetyista kutsuista 131 palautui virheellisen osoitteen takia, joten lopullinen
otantakehikko muodostui 869 potentiaalisesta vastaajasta. Vastauksia saatiin
yhteensa 93, joten vastausprosentiksi muodostui 11.
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2.2 Kuluttajaldhtdisyys ja innovatiivisuus
pakkaussuunnittelussa

Lahes kaikki tuotteet, joita kuluttaja voi kaupasta ostaa, ovat ostohetkella pak-
kauksessa. Pakkauksella on keskeinen vaikutus kuluttajan ostopaattkseen: se
kiinnittaa asiakkaan huomion tuotteeseen sekd markkinoi sen siséltda ja bran-
dia. Se siis aidosti kommunikoi kuluttajan kanssa. On jopa ehdotettu, ettd ku-
luttajan mielessa tuote ja pakkaus ovat yksi ja sama (George 2005; Rundh 2009)-
Samalla tavalla pakkaussuunnittelu, tapahtuu se sitten taysin uuden pakkauk-
sen luomisessa tai jo olemassa olevan pakkauksen uudistusprosessissa, on kes-
keinen osa yrityksen tuotekehitysprosesseja. Tassakin mielessa pakkaus ja tuote
kulkevat kasi kadessa.

Perinteisesti pakkaussuunnitteluprosessi on nahty lineaarisen, toisiaan
seuraavien vaiheiden jaksottamana prosessina (esim. Booze, Allen & Hamilton
1982; Crawford 1984; Cooper & Kleinshmidt 1986; Mahajan & Wind 1992;
Cooper 2001; Hult, Scott & Swan 2003). Tyypillisimmin prosessi on jaettu nel-
jaén osaan (Kuva 2.1). Pakkaussuunnitteluprosessin kaynnistgjana voi olla niin
teknologinen kehitys, jakelutien vaatimat uudistukset kuin kuluttajien mielty-
myksetkin (Coles & Beharrell 1990), ja viimeksi mainitun rooli on lisdantynyt
merkittavasti. Mutta miten yritykset integroivat kuluttajaymmarryksensa pak-
kaussuunnitteluprosesseihinsa? Miten tieto kuluttajien preferensseista heijastuu
pakkaussuunnittelun toteutukseen? Me tarkastelimme tassa tutkimuksessa eri-
tyisesti sitd, miten kuluttajainformaatiota otetaan mukaan suunnitteluprosessin
eri vaiheissa.

Tarpeen madrittely ja strategia

h.l'lI1l-|.'|,‘|1II '\.I.J1II:IIIr|L']'.I (E Lk‘]llh\ )

L

Visuaalinen suunnittelu ja kehitys

luotanto ja kaupallistaminen

. . .

KUVA 2.1 Pakkaussuunnitteluprosessi.

Luotaessa uudenlaisia pakkausratkaisuja, pakkaussuunnitteluprosessi voidaan
nahda innovatiivisena prosessina, jonka aikana yritys kayttda ja hyoédyntaa
monenlaista markkinainformaatiota. Innovaatiotutkimuksessa erotellaan usein
radikaalit (mittavat) ja inkrementaalit (véahdaiset) innovaatiot, mutta tdman tut-
kimuksen nadkokulmasta talla erottelulla ei ollut merkitystg, silla pyrimme kar-
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toittamaan pakkaussuunnitteluprosessien innovatiivisuutta yleisesti. Lisaksi,
yritysten ndkemykset pakkausinnovaatioista poikkeavat merkittavasti toisis-
taan. Toisille kilpailijoista poikkeava ulkondkd (graafinen ilme, muoto tai pak-
kausmateriaalin tuntu) on innovaatio, toiset liittavat sen kaytettavyyteen liitty-
viin ulottuvuuksiin kuten uusiin avaus- ja sulkemismekanismeihin tai sailytta-
miseen ja havittdmiseen liittyviin ominaisuuksiin. Tutkimuksen tavoitteena oli
ymmartaa, miten uusia, innovatiivisia ratkaisuja toteutetaan pakkaussuunnitte-
luprosesseissa ja mitka tekijat estavat ja mahdollistavat innovatiivisten ratkaisu-
jen syntymista.

Innovatiivisuuden tasoa yrityksen pakkaussuunnitteluprosesseissa Vvoi
tarkastella designin kayton laajuudella ja syvyydella. Design ymmarretaan tal-
I6in suunnitteluna, luovuuden tuottaman idean jatkeena, jonka tuloksena on
hallittavissa oleva tuote. Design-prosessin lopputuloksena voi syntya innovaa-
tio, mutta design-ajattelusta voi syntya myds ei-innovatiivisia lopputuloksia.
Tapa ajatella designia ja toteuttaa ajattelua vaikuttaa nain ajateltuna lopputu-
loksen innovatiivisuuteen - designiin. Design ja innovaatio voivat nain ollen
olla synonyymeja, mutta design-prosessin lopputulos ei aina synnyta innovaa-
tiota. On esitetty, ettd designin, siis luovan ongelmaratkaisun, visuaalisen
suunnittelun ja luovan ajattelun voima on sitd suurempi mita syvemmin ja laa-
jemmin designia organisaatiossa kaytetdan. Tata on havainnollistettu ns. de-
sign-portaiden avulla (Kuva 2.2).

| 4 I Design innovaationa

[ 3 ] Design prosessina

[ 2 J Designilla tyylitellaén

1 Designia ei kayteta

KUVA 2.2  Designin vaikutus innovatiivisuuteen.

Kuva 2.2 ilmentaa sita, ettd mitd ylempana designportailla” ollaan, sita tulok-
sekkaampaa designin kayttd on yritykselle. Kun yritys on saavuttanut tason,
jossa designilla tuotetaan innovaatioita (4. askelma), tuottavat investoinnit
enemman kuin jos designia kaytettaisiin yksittaisissa projekteissa (3. askelma)
tai tyylittelyn véalineena (2. askelma).

Designin kayton eri tasojen (portaiden) vaikutus yrityksen pakkaussuun-
nitteluun ilmenee seuraavasti:

1) Designia ei kayteta lainkaan. Kirjallisuudessa esitetddn myos kasite
”hiljainen design”, joka tarkoittaa designpaatosten tekemista ilman,
ettd paatoksen tunnistetaan vaikuttavan kuluttaja-arvoon. “Hiljais-
ten” designpéaatdsten ei toisin sanoen tunnisteta olevan ”designia” ja
ne tehdéaan ilman selkeaé harkintaa.
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2) Designia kaytetdan vain pakkauksen visuaalisuuden tyylittelyyn
graafisen suunnittelun keinoin.

3) Designia kaytetdan yksittaisissa projekteissa tyylittelya laajemmassa
merkityksessda, mutta designin avulla ei tavoitella innovaatioita.

4) Designia kaytetaan uudenlaisten kokonaisratkaisujen luomisessa.

Tassa tutkimuksessa designportaiden mallia kaytettiin viitekehyksena analysoi-
taessa yritysten pakkaussuunnittelun innovatiivisuutta ja sita estavia tekijoita.

2.3 Havaintoja pakkaussuunnitteluprosesseista suomalaisessa
arvoketjussa

2.3.1 Pakkausten strateginen merkitys

Kyselytutkimuksemme tulosten perusteella voidaan sanoa valtaosan yrityksista
nakevan pakkaukset strategisesti tarkeind. Pakkaussuunnittelu painottuu kui-
tenkin enemmaén olemassa olevien pakkausten uudistamiseen kuin taysin uusi-
en pakkausten tuottamiseen. Pakkauskehitykseen kaytetyt resurssit vaihtelevat
jonkin verran yrityksittain ja kdytetyt resurssit ovat sidoksissa yrityksen ko-
koon: suuremmat yritykset kayttavat suhteellisesti enemman rahallisia resurs-
seja pakkauskehitykseen kuin pienet ja keskisuuret yritykset. Pakkausuudis-
tuksiin kaytetyt investointiresurssit heijastelevat myds yritysjohdon yleista na-
kemysta pakkausinvestointien tarkeydestd: mitd strategisesti tarkeampéana
pakkaukset nahdaan, sitd enemman niiden kehittamiseen kaytetaan rahallisia
resursseja.

Suomalaisyritysten pakkaussuunnitteluprosessien tavoitteet ovat moni-
naiset. Kaikki kyselytutkimuksessamme Kkysytyt tavoitteet (bréandiviestinnan
kehittaminen, kilpailijoiden voittaminen, myynnin lisédminen, jakelun tehos-
taminen ja uuden teknologian hyodyntaminen) nahdaan lahes yhta tarkeina.
Mikaan yksittainen tekija ei siis nouse muita tarkedAmmaksi. Tama viittaa siihen,
ettd pakkaussuunnittelu ndhdaan yrityksissd kokonaisvaltaisena prosessina,
jolla yhtaaikaisesti pyritddn monia eri tavoitteita.

Yrityksen markkinaorientaatiolla nayttaisi kuitenkin olevan vaikutusta re-
surssien kayttoon ja pakkaussuunnittelun tavoitteisiin. Kyselytutkimuksemme
tulosten mukaan markkinaorientoituneet yritykset pyrkivat pakkausuudistuk-
silla lisadmaan tuotteen brandin arvoa ja kayttivat enemman resursseja pak-
kausuudistusprosesseihin.

2.3.2 Pakkauksen ja tuotteen valinen suhde

Suomalaisyrityksissa pakkaus ja tuote nahdaan olevan laheisesti toisiinsa kyt-
koksissa. Pakkauksen keskeisiksi tehtaviksi ndhdaan tuotteen brandin tukemi-
nen ja lisamyynnin tuominen tuotteelle. Valtaosassa suomalaisyrityksia tuote-
ja pakkaussuunnittelu onkin vahvasti integroitu toisiinsa. Kyselymme perus-
teella hieman yli puolet (57 %) yrityksista aloittaa uuden tuotteen pakkaus-
suunnittelun samaan aikaan tuotteen kehitystyon kanssa. Tama auttaa yrityksia
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vahvistamaan tuotteen ja pakkauksen yhdenmukaisuutta ja yhteensopivuutta
(pakkaus ja tuote viestivat samalla tavalla, pakkaus ilmentda tuotteen brandia
jne.). Viidesosa (20 %) yrityksista aloittaa pakkaussuunnittelun tuotekonseptin
valmistuttua. Toisaalta suhteellisen moni (16 %) yrityksista on irrottanut toisis-
taan pakkaus- ja tuotekehityksen ja tekee jatkuvaa pakkauskehitysta irrallaan
tuotekehityksestda. Vain murto-osa jattéd pakkaussuunnittelun mydhempéaan
tuotekehityksen vaiheeseen tai ajoittaa pakkaussuunnittelun aloituksen ennen
tuotesuunnittelun aloittamista.

Tuote- ja pakkaussuunnittelun yhteensovittaminen on selkeésti riippuvai-
nen yrityksen koosta. Suurimmat yritykset yhdistivat tuote- ja pakkaussuunnit-
teluprosessinsa selvasti useammin kuin pienet ja keskisuuret yritykset. Toisaal-
ta, yritykset jotka tekevat pakkauskehitysta irrallaan tuotekehityksestéa arvioi-
vat saavuttavansa pakkausuudistusprosessin tavoitteet kaikkein useimmin,
mik& saattaa viitata siihen, ettd tuote- ja pakkaussuunnittelun yhdistdminen
lisda usein prosessin kompleksisuutta, jolloin my6s tavoitteiden saavuttaminen
on haastavampaa.

Pakkauksen ja tuotteen valista sidettd korostaa myos se, etta selvasti ylei-
sin pakkausuudistukseen johtaneista syista (56 %:ssa yrityksistd) on tuotteessa
tai tuotekonseptissa tapahtuneet muutokset. My6s teknologinen uudistus (17 %)
ja kuluttajatutkimuksesta saatu nakemys (14 %) ovat merkittdvia muutoksen
ajureita. Sen sijaan kilpailijoiden toimenpiteet (6 %), kuluttajapalaute (3 %) ja
kaupalta saatu palaute (4 %) johtavat pakkausuudistuksiin vain harvoissa ta-
pauksissa.

2.3.3 Suunnitteluprosessin kulku

Pakkaussuunnitteluprosessiin osallistuvien tahojen roolit vaihtelevat organisaa-
tion sisalla. Useimmiten yrityksissa pakkaussuunnitteluun osallistuu markki-
noinnin henkilékunta (91 % yrityksistd). Myds tuotekehitys (82 %) ja tuotanto
(67 %) ovat hyvin usein mukana pakkaussuunnitteluprosesseissa. Sen sijaan
ylimman johdon osuus (31 %) nayttaisi olevan selkeasti pienempi kuin edella
mainittujen henkilostéryhmien.

Pakkaussuunnitteluprosessien organisointi yritysten sisalla vaihtelee jon-
kin verran. Joka kolmannella yrityksella pakkaussuunnitteluprosessi on taysin
integroitu, eli kaikki keskeisimmat organisaation toiminnot on otettu mukaan
suunnitteluprosessiin. Taysin hajautettu malli, jossa mikd&n organisaation toi-
minto ei ole koko ajan mukana pakkaussuunnitteluprosessissa, on erittain har-
vinaista (2 % yrityksista). Myoskaan keskitetty malli, jossa vain yksi organisaa-
tiotoiminto on koko ajan osallisena suunnitteluprosessissa, ei ole kdytéssa kuin
joka kymmenennessa yrityksessa.

Tasta huolimatta haastatteluissa tuli ilmi, ettd vain harvalla yrityksella on
mallinnettuna suunnitteluprosessi, maariteltyna erilaisia pakkauskehityksen
tasoja ja erotettu toisistaan lyhyen- ja pitkan aikavalin projektit tavoitteiden na-
kdkulmasta. TAma johtaa usein siihen, ettd pakkauskehitysprojekteista puuttuu
selked johtaja, joka integroi sisdiset ja ulkoiset resurssit ja johtaa paatoksentekoa
alusta loppuun. Projektista saattaakin viimekadessd vastata “ulkopuolinen”
henkild kuten kustannuspaatoksen hyvaksyva johtoryhmalédinen. Talléin on
luonnollista, etta paatdksentekokriteereind pidetédan projektin kokonaiskustan-
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nuksia ja varmoja tuotto-odotuksia. Tuotto-odotuksia ei kuitenkaan ole laskettu
sen mukaan pyritadnko6 innovaatioihin vai ei.

Kuten aikaisemmin todettiin, kyselytutkimuksemme mukaan markkinoin-
tihenkilékunnan rooli pakkaussuunnitteluprosessissa nayttaa kaikkein keskei-
simmalta. Haastatteluaineistosta nousi kuitenkin esiin, ettéd tdma ei valttamatta
johda kuluttajandkdkulman painottumiseen, vaan markkinoinnin roolina pro-
sessissa on usein brandin arvojen maaritteleminen ja toteutus. Talléin markki-
noinnillisessa suunnittelussa keskitytaan graafisen ulkoasun muokkaamiseen.

Niinikddn haastatteluista nousi selkeasti esiin, ettd Suomessa pakkaus-
suunnitteluprosessin alkupaata hallitsee vahvasti tuotannolliset ja tekniset néa-
kdkulmat. Pakkaussuunnitteluprosessin tarpeiden maarittely ja strategian
muodostus seka konseptin suunnittelu ja kehitys lahtee usein liikkeelle tuotan-
nollisista ja teknisista kysymyksistd, vaikkakin myds kilpailijoita referoidaan.
Ideoiden lahteend pidetdan suunnittelun alkup&ahan osallistuvaa tiimia tai
pakkauksen arvoketjun alkupdan toimijoita, jotka saavat kuluttajatarvemaarit-
telyt brandinomistajalta. Sysayksen tarpeen maarittely on voinut saada kulutta-
jatutkimuksesta tai —palautteista tai teknologian luomista uusista mahdolli-
suuksista. Pakkausvalmistajat tekevat myds omaa tarvekartoitusta ja innovoivat
taman pohjalta. Brandinomistajien johtamat pakkaussuunnitteluprojektit voi-
daankin usein sijoittaa designportaiden kategoriaan tyylittely”.

Yhteistyon mahdollisuuksia toimijaverkostossa ei kayteta tarpeeksi hyvin
hyodyksi. Yrityksen johtamisen malli ja designfilosofia vaikuttavat yhteistyon
tekemiseen pakkaussuunnitteluprosessin aikana. Yhteistydta tehdaan useimmi-
ten sellaisten toimijoiden kanssa, jotka tukevat yrityksen pakkaussuunnittelun
paamaaria, vaikkapa kustannusten minimoimista tai tuottavuutta. Suomessa
tama merkitsee nojautumista pakkauksen arvoketjun alkupaahan suunnittelu-
prosessin alkupaassa. Visuaaliset suunnittelijat tulevat prosessiin mukaan vasta
myo6hemmin.

Suunnittelutoimistot ovatkin vain pienessa osassa haastateltujen puhetta,
siitakin huolimatta, ettd ne ovat suunnitteluprosessissa ainoita neutraaleja”
toimijoita, jotka voivat aidosti miettia konseptia kuluttajandkdkulmasta. Pakka-
uksen arvoketjun jokaisella muulla toimijalla on omat intressinséa prosessitasol-
la: tuotantotehokkuus tai logistinen tehokkuus.

2.3.4 Kuluttajan rooli pakkaussuunnittelussa

Suomalaisissa yrityksissa l6ytyy selvasti halua luoda kuluttajalle merkitykselli-
sia innovatiivisia pakkauksia. Loppuasiakkaalle tuotettavan arvon tarkeytta
korostetaan sitd enemman mita lahemmas loppukayttajad arvoketjussa kulje-
taan. Kuluttajahan loppukédessa valitsee, menestyyko pakkaus vai ei. Arvoket-
jun alkupaéssakin asiakasta pidetaan tarkeinta, mutta kehitystyon ja innovoin-
nin fokus on muualla, kuten materiaaleissa, tuotantoprosesseissa ja logistisessa
tehokkuudessa:

”Sehdn [innovaatio] voi olla materiaaleihin liittyvad, ettd siind tehd&an jotain
uutta eli polyeteenin sijasta kaytetdan biomuoveja tai kevennetaan sita kuppia, et-
td kuitupohjaa muutetaan esimerkiksi noissa raaka-aineissa johonkin suuntaan.
Mutta tietysti se voi olla meidén sisdinen innovaatio, ettd me voidaan tuottaa nii-
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ta kuppeja huomattavasti tehokkaammin, johon osa prosessista perustuu tavallaan
meid&dn omassa tuotannossa. Tai sitten se voi liittyd logistiikkaan, ettd saadaan
pakattua, toimitettua vdhemman ilmaa loppuasiakkaalle.”

Tuotantoldhtdinen ajattelu ei kuitenkaan valttamatta ole syyna myohaiseen ku-
luttajandkdkulman mukaan tuomiseen konseptisuunnittelussa. Alkupéaéan
suunnittelun keskittyminen teknisiin raja-aitoihin tai hintaan rajoittavat kuiten-
kin kuluttaja-arvon luomisen mahdollisuuksia: muun muassa pakkauksen
muoto ja materiaalit on saatettu lydda lukkoon. Pakkauksen visuaalinen koko-
naisuus ei ole kuluttajanakdkulmasta vapaasti luotavissa, arvoa maksimoivasti.

Osin tasta syysta pakkauksilla ei useinkaan ole strategista roolia kulutta-
jandkokulmasta. Suomalaiset yritykset testaavat konsepteja loppukayttgjilla
vain vahan. Suurin osa kehitysprosessin aikaisista arvioinneista tehdaan pak-
kaustiimin sisalla ja kuluttaja sekd kauppa néakevat kehiteltdvan pakkauksen
vasta suunnittelun loppuvaiheessa. Kaupan porras néakee itsensa kuluttajapre-
ferenssien asiantuntijana ja toivoo pakkausprosessiin mukaantuloa sen alusta
asti. Kaupan hintakeskeisyys ja keskittyminen taman hetken kilpailuasetelmiin
visiondarisen ajattelun sijaan saattaisi kuitenkin olla aidon ku-
luttajandkdkulman vastaista. Kaupan nakékulmasta prosessin alkupaassa voisi
kuitenkin tuottaa jakelukanavassa toimivampia pakkauksia ja auttaa kaupan
logistiikan sujuvuudessa.

Riippumatta yrityksen sijainnista arvoketjussa, oman yrityksen kuluttajal-
le merkityksellisia innovaatioita ei osata mainita kuin muutamia. Pakkaus-
suunnitteluprosessin lapaisee kuitenkin vuosittain kymmenien tai satojen pak-
kausten joukko. Innovaatiot eivéat tunnu jokapaivaiselta tekemiseltd. Useimmat
syntyneistd innovaatioista liittyvat teknisiin ratkaisuihin ja niilla tavoitellaan
mahdollisuutta tehostaa tai sdastaa.

Yritysten tahtotila huomioida kuluttajaa on siis vahva, mutta keinot ottaa
kuluttaja mukaan suunnitteluprosessiin tuntuvat heikoilta tai puuttuvat koko-
naan. Erdand syyna lienee pakkauksen kuluttajalle merkityksellisten arvojen
nakeminen suppeana:

M4 epéilen, ettd normaali asiakas ei paljon sitd pakkausta katsele. Se katsoo sen
informaation sieltd, mut ei se ajattele, ettd aha, tdammonen pakkaus.”

” M4 uskoisin, ettd ndd tdmmdset muodot ja ominaisuudet ja visuaaliset ilmeet,
niin ne saattaa olla, ettd se [kuluttaja] rekisterdi ne. Mutta se ei niin tietoisesti
ajattele, etté tuossa on pyoristetty kulma, méa tykkaan siitd enemman ja sen takia
maé valitsen sen. Ne on kylla kaikki sellasia viestejd, jotka tavallaan siell& taustalla
vaikuttaa hyvin vahvasti siihen, minka pakkauksen se lopulta hinnan ja teknisten
ominaisuuksien kanssa valitsee.”

Tutkimuksessa hinta nousee usein keskustelujen keskiodn. Sen ajatellaan ole-
van tarkea kuluttajan ostop&atosta ohjaava tekija. Hinta arvona on vahvin va-
lintaperusteista jakelijoiden toiminnassa ja ohjaa edelleen brandinomistajien
paatdoksentekoa. Nain hinta ohjaa vahvasti myos pakkauksen suunnittelupro-
sessia. Hinta kuluttajapreferenssind perustuu paljolti musta tuntuu —tietoon ja
myyntilukujen seuraamiseen. Joidenkin haastateltavien mielesta hinta korostuu
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kuluttajan valintakriteerind muiden kriteerien samankaltaisuuden takia: kilpai-
lijoiden valilla ei pakkauksissa ole suuria eroja, joten kuluttaja valitsee hinnan
perusteella.

Signaalit kuluttajien tyytymattdmyydesta tai markkinaosuuden laskusta
saattavat sysata pakkausuudistukseen tai uuteen kehitysprosessiin. Kuluttajan
tarpeet liittyvat talldinkin usein teknisesti ratkaistaviin kysymyksiin kuten pak-
kauksen avattavuuteen tai visuaaliseen miellyttavyyteen ja esitettyyn informaa-
tioon.

Suomessa markkinainformaation kayttd keskittyy vain muutamiin suun-
nittelun osavaiheisiin: projektin alkuun ja visuaalisen konseptin viimeistelyyn.
Talloin keskeisend markkinainformaation lahteend ovat perinteiset markkina-
tutkimukset. Kuluttajien mieltymysten ennakointi nykyisiin mieltymyksiin pe-
rustuen voidaan ajatella korostavan samankaltaisuutta: kuluttaja valitsee la-
himpan4 tuttua visuaalista maailmaa olevan vaihtoehdon.

Systemaattinen kuluttajien tulevaisuuden toiveiden etsiminen nayttaa
olevan Suomessa harvinaista. Kehitysprosessit, jotka tahtaavat vuosien paahan
ajoittuviin hankintoihin, esimerkiksi laiteinvestointeihin, hoidetaan usein oman
osaston sisélla tai teknologian toimittajaa kuunnellen. Naitékin kehitysproses-
seja hallitsevat nykyiset mahdollisuudet ja Kilpailijareferenssit, sen sijaan etta
visioitaisiin kuluttajien tulevaisuuden tarpeita.

Kuluttajakayttaytymiseen ja tulevaisuuden ennakointiin erikoistuneiden
konsulttien kayttd on vahaistd. Tama tarkoittaa kaytanndssa tulevaisuuteen
katsovien kuluttajakonseptien ja visiondarisen markkinoinnin puuttumista.
Pakkaussuunnittelulle luodaan pitkan ajan rajoitteet ilman kaupallisen potenti-
aalin ennakointia. Tulevaisuudessa tama voi tarkoittaa kyvyttomyytta vastata
kuluttajan toiveisiin ja markkinoiden asettamaan tarpeeseen erilaistua.

2.3.5 Innovatiivisuus pakkaussuunnittelussa

Yritysten omat arviot pakkausuudistustensa innovatiivisuudesta (suhteessa
kilpailijoihin, kuluttajien odotuksiin ja teknologisiin mahdollisuuksiin) tukevat
nakemysta siita, ettd suurin osa pakkausuudistusprojekteista on epainnovatiivi-
sia. Vain 3 % yrityksista ndkevat pakkaussuunnittelunsa erittdin innovatiivisina,
kun taas 62 prosenttia yrityksista arvioi pakkausuudistusprosessinsa “ei lain-
kaan™ tai ”vahan” innovatiivisiksi. Samoin, vain nelja prosenttia kaikista yritys-
ten viime vuosina tekemista pakkausuudistuksista ndhd&an innovatiivisina.

Innovatiivisten pakkausuudistusten osuus kulkee kasi kadessa yrityksen
koon mukaan. Mit& suurempi yritys on, sitd pienempi osuus sen pakkausuudis-
tuksista on innovatiivinen. Tama viittaisi siihen, ettd pienemmat yritykset ovat
joustavampia ja kokeiluhaluisempia. Toisaalta, kaikkein pienimmat yritykset
(0-49 tyontekijad) ovat vahiten halukkaita ottamaan riskejd pakkausuudistus-
prosesseissa verrattuna muihin yrityksiin, mika heijastelee ndiden yritysten ra-
jallisia resursseja: epaonnistumisiin ei ole varaa samassa mittakaavassa kuin
iIsommilla yrityksilla. TAman liséksi on nadhtavissa, etta yrityskoolla ei ole suurta
vaikutusta yritysten ndkemyksiin omien pakkaustensa innovatiivisuudesta suh-
teessa kilpailijoihin ja kuluttajien odotuksiin.

Erdadna innovatiivisuutta estadvana tekijana nahtiin aikaresurssien puute.
Pakkaussuunnittelulle annetaan liian vahan aikaa, jotta ehdittdisiin toteutta-
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maan asiakaslahtoisia ja innovatiivisia ratkaisuja. Innovaatioihin ei ”tavallisissa
projekteissa” varatakaan aikaa:

’Jos sanotaan, ettd meilla on kolme viikkoa aikaa tehda pakkausuudistus. Niin se
tarkoittaa kylla siind, ettd silloin vaihdetaan se vari. Ja sitten, jos siita ei tingita,
niin sitten ei kylla ole mahdollisuutta l&hted tekemdén mitdan mullistavaa.”

My0s hinta nousee keskeiseksi erilaistumista ja innovatiivisuutta estavaksi teki-
jaksi.

”[innovatiivinen ja esteettinen] erottuu siitd niinku tasapaksusta massasta. Ja
kun se erottuu siitd, niin ajatellaan aina, ettd ihmiset kokee, etté& se on kallis. Jol-
loin tietyll& tavalla ei uskalleta lahted tekeen sellasii [innovatiivisia pakkauksia].”

Innovaatioprosessiin liittyy aina epaonnistumisen mahdollisuus ja projektin
lopputuloksen tuntemattomuus”. Tastd nakokulmasta projektin lopputulok-
sen tuotto-odotukset ja loppuun asti viedyn prosessin kustannukset voivat olla
vaikeasti laskettavia. Tastd huolimatta lisdpanostukset innovatiiviseen kokei-
luun voivat johtaa positiiviseen lopputulokseen: kyselyaineistomme oli nahta-
villa selva positiivinen yhteys pakkausuudistusprosessin innovatiivisuuden ja
menestyksen valilla. Innovatiivisesti toteutetuissa pakkaussuunnitteluproses-
seissa alkuperaiset tavoitteet saavutetaan paremmin ja niiden nahdaan johtavan
tuotteen suurempaan menekin kasvuun.

2.4 Pakkaussuunnitteluprosessi Yhdysvalloissa

2.4.1 Suunnitteluprosessin kulku

Yhdysvalloissa tutkittavien joukkoon pyrittiin 10ytamaan innovatiivisia pakka-
uksia suunnitelleita yrityksia, jotka ndkevat menestyksensa yhdeksi keskeiseksi
tekijaksi pakkaussuunnittelun. Naissa yrityksissa kuluttajan aani pyritaan saa-
maan mukaan suunnitteluprosessiin jo ennen pakkauskonseptin luontia luo-
malla ”insight”, ndkemys kuluttajien preferensseistd, toiveista ja tarpeista. Na-
kemys muodostetaan kuluttajia haastattelemalla ja havainnoimalla. Tallaisessa
suunnittelussa luotetaan intuitioon.

Kuluttajatarpeiden pohjalta luodaan strategia ja tavoitteet, jonka jalkeen
pakkaukselle luodaan holistisen konsepti, jota pakkauksen muoto, kaytettavyys
ja graafinen ulkoasu viestivat. Kuluttajalle muodostettava mielikuva tuotteesta
on osa tarpeen maarittelya ja strategiaa, joka ohjaa tuotannollisiakin valintoja.
Menestyjat pyrkivat myos erilaistumaan Kilpailijoista maksimaalisesti. Taméa
liittynee markkinoiden kovaan kilpailuun ja tarjonnan laajuuteen. Jopa kauppa
saattaa pitéad valikoimaan paasyn ehtona pakkauskonseptin uusimista esteetti-
semmaksi, houkuttelevammaksi tai kaytettavammaksi.

Pakkaustoimittaja tai teknologian valmistaja valitaan sen mukaan kuka
kykenee toteuttamaan konseptin mahdollisimman hyvin, jos ei olla riippuvaisia
omasta tuotannosta. Oma tuotanto taas pyritdédn ennakoimaan vastaamaan tu-
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levaisuuden tarpeita ja teknologisia mahdollisuuksia jo investointia tehdessa.
Pakkausvalmistajat tai teknologiset yhteistydkumppanit halutaan mukaan in-
novaatioiden tekemiseen ja kannustetaan l0ytamaan uusia tekemisen tapoja
konseptin toteuttamiseksi.

Radikaaleja innovaatioita tehneet tahot saattavat hyvaksya uuden konsep-
tin vaillinaisen toteutuksen ja lanseerata pakkauksen keskenerdisenda markki-
noille. Viela osittain ”prototyyppiasteella” olevasta pakkauksesta kerataan ku-
luttajien kommentit seuraavan version parantamista varten. Pakkausta ei nahda
staattisena.

2.4.2 Suunnitteluprosessin johtaminen

Radikaaleja innovaatioita tekevissa yhdysvaltalaisissa yrityksissa johtajan paa-
maarana tuntuu olevan innovatiivinen pakkaus. Voidaan tulkita, ettd pakkaus
on osa strategiaa ja erilaistuminen sekd design osana yrityskulttuuria. Jokainen
johtaja on johtanut ainakin ensimmaista pakkauskehitysprojektia henkilokoh-
taisesti ja etsinyt visiolleen ratkaisua uupumattomasti, silloinkin kun tuotan-
nosta on sanottu “ei ole mahdollista”. Pakkaus ndhdaan aitona kilpailutekijana
ja siihen panostetaan.

Yhdysvaltalaisissa yrityksissa design, designin johtaminen ja tata kautta
pakkausinnovaatiot nayttavat olevan osa yrityksen menestysfilosofiaa. Desig-
nin paasy innovaatioiden tasolle ottamalla pakkausdesign strategian ja yritys-
kulttuurin osaksi tukee kuvassa 2.3 esitettyd, designportaiden pohjalta luotua
mallia.

" #— Awarencss

;"_':-‘ #=.=—Planning

T Tz~ Resources

i T ~m— Expertise
o s =~ Process
Design Management as Culture

Design Management as Function

Design Management as Project

Mo Design Management

KUVA 2.3  Designportaat johtamisen mallin valineena.

Kuva 2.3 esittda, miten erilaiset designin johtamistavat vaikuttavat yrityksen
sijoittumiseen designportailla. Tasolla 1 designin johtamistapa on kehittyma-
tonta, eika designia tasta syysta kaytetd. Tasolla 2 designia johdetaan projekteit-
tain. Tasolla 3 design on yksi yrityksen toiminnoista, mutta sita ei ehka ole in-
tegroitu saumattomaksi osaksi sisdisia ja ulkoisia resursseja. Ylimmalla portaal-
la, tasolla 4 design on integroitu osaksi yrityksen strategiaa ja kulttuuria, jolloin
systemaattinen innovatiivinen suunnittelu on mahdollista. Designin johtamis-
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tapaan vaikuttavat portaiden osa-alueina kuvatut tekijat: prosessi, osaaminen,
resurssit, suunnittelu ja tiedostaminen. Ylimmalla tasolla olevat yritykset nake-
vat designin dynaamisena, liiketoimintansa ohjaavana tekijana.

2.5 Suomen ja Yhdysvaltojen valisia eroja

2.5.1 Pakkauksen rooli ja suunnitteluprosessi

Suomessa pakkaussuunnittelu saa vain harvoin alkunsa markkinoinnillisen
konseptin suunnittelusta. Voisiko tdma olla seurausta hintakeskeisyydesta ja
kuluttajasuunnittelun keskittymisesta tyylittelyyn, mika sysad pakkauksen ku-
luttaja-arvon suunnittelun usein viimeiseksi suunnitteluprosessissa? Aikai-
semmassakin tutkimuksessa on havaittu, ettéd pakkausta suunnitellessa yrityk-
silld on monessa tapauksessa paallimmaisena ajatuksena tuotekohtaisten kus-
tannuksien laskeminen, jolloin pakkaukset tuotetaan keskitetysti massatuotan-
tona ja tyydytéan helposti jo olemassa oleviin ratkaisuihin (Olsson et al. 2004).

Yhdysvalloissa muutamat innovatiivisten pakkausten tekijat myontavat
lopputuloksen olevan kallis. Pienemmat katteet kuitenkin paikataan kuluttaja-
huomion maksimoimisella ja laajaan jakeluun paasylla. Haastajayrityksille
maksimaalinen omintakeisuus ei siis tule liian kalliiksi.

Suomalaisten yritysten tuotannollinen ldhestymistapa ajanee pakkausin-
novaatioiden teossa arvoketjun alkupaahan: tuotantoprosesseja ei ehka edes
voida muuttaa tai rajoitukset ovat tiukkoja kun hinnan ei haluta nousevan.
Pakkaus- ja konevalmistajien odotetaan kertovan mahdollisuuksista nykyisten
kustannusten sisalla. Kuluttajan huomioiminen on siis harvalla mielessa ”mah-
dollisuuksien pilvend”. Ensin tarkistetaan mika on mahdollista olemassa olevia
prosesseja muuttamatta.

Pakkaussuunnitteluprosessille annettu aika on kuitenkin innovaatioiden
teossa keskeistd: parhaat ideat eivat synny hetkessd, eikd niiden toteutusta ja
sopivuutta yrityksen brandiin, tuotantoon ja jakeluun voida ratkaista hetkessa.
Vaikka tuotantokustannukset eivat innovaation myodtd muuttuisi, resursseja
joudutaan kayttamaan prosessien mahdollisuuksien kartoittamiseen. Suomessa
tuotettavuuteen ja pakkaamiseen tai materiaali-innovaatioon voidaan kayttaa
paljon aikaa, mutta kuluttajakonseptin suunnitteluun vahemman. Yhdysval-
loissa kuluttajasuunnittelulle annetaan resursseja.

2.5.2 Kuluttaja suunnittelun fokuksena

Vaikka suomalaiset jakelijat ja brandinomistajat pitavat kuluttajaa pakkauksen
onnistumisen arvioijana, kuluttajan &ani ei johda suunnitteluprosessin paatok-
sentekoa. Tahdon ja toiminnan valinen ristiriita 16ytynee asenteista pakkausta
kohtaan. Asiakaslahtoisyys on sisdistetty bisneksen kulmakiveksi, mutta kulut-
tajan ei kuitenkaan ajatella valitsevan tuotetta pakkauksen perusteella. Yhdys-
valloissa tuoteartikkeleiden méaara on Suomea huomattavasti suurempi eikéa
esimerkiksi pelkalla mainonnalla voi rakentaa brandia tai erottuvuutta jakeluti-
essa. Pakkaus nousee keskioon.
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Suomessa pakkaus saattaa jadda muiden markkinointikeinojen jalkoihin
tai sitd kasitelladn mainonnallisena konseptina. Mainostoimiston ja de-
signtoimiston ero lieneekin visuaalisen suunnittelun ostajille epaselva lapi ar-
voketjun. Suomalaiset yritykset nojautuvat mainostoimistoihin, kun taas Yh-
dysvalloissa pakkausten suunnitteluun kaytetédan yleensa designtoimistoa mai-
nostoimiston sijaan. Mainostoimistot lahestyvat pakkaussuunnittelua graafisen
ulkoasun nakdkulmasta, designtoimistot kuluttajalahtoisesti holistisesta nako-
kulmasta ottaen huomioon muodon, kaytettavyyden ja kaupallisen konseptin.
Designtoimistoissa on myo6s usein kuluttajien tarpeiden havainnointiin, mark-
kinointitutkimuksia tulevaisuusorientoituneempiin tutkimuskeinoihin liittyvaa
osaamista.

Vaikka mainos- ja designtoimistot ovat pakkaussuunnittelun kuluttajada-
nenkannattajia, paasevat ne Suomessa mukaan pakkauskehitysprosessiin vasta
myd6hdaisessa projektin vaiheessa. Talloin tehtavaksi jaa ulkoasun toteuttaminen
rajatun toimeksiannon perusteella.

Kuluttajan daanen vahaiseen kayttdon Suomessa vaikuttanee hintatietoi-
suuden rinnalla pakkaussuunnittelun yleiset haasteet. Se on kompleksi prosessi,
johon osallistuu laaja joukko sidosryhmia organisaation sisalla ja ulkona. Pak-
kaussuunnittelu on riippuvainen tuotantoprosessista, kun tuotanto tai pakkaus
valmistetaan omissa, tietyn konekannan omaavissa tehtaissa. Ja edellisista syis-
té johtuva prosessin vaikea hallittavuus ja johtaminen monimutkaistavat kulut-
tajan 4anen kuulumista

Kuluttajan mieltymysten ja toiveiden tutkimustapa saattaa kuitenkin olla
yksi keskeisimpia syité erilaiseen pakkaussuunnitteluprosessiin Suomessa ja
innovatiivisissa yrityksissa Yhdysvalloissa. Suomessa keskitytddan enemman
taman hetkisiin kuluttajatottumuksiin ja — mieltymyksiin, kun taas Yhdysval-
loissa lahtokohtana ovat kuluttajien tulevaisuudenkuvat.

Toinen esiin nouseva kysymys on Kilpailun ja Kilpailijoiden pakkausten
vaikutus. Suomessa kilpailijoiden referoiminen voidaan nédhda jopa pelkona
luoda jotain taysin erilaista. Kuluttajan ajatellaan toivovan tuoteryhmaélle tyy-
pillisia visuaalisia maailmoja. Ajattelutapa on taysin vastakkainen Yhdysvalto-
jen erilaisuutta hakeville suunnittelutavoitteille. Yhtend varovaisuuden syyna
suomalaiset pitavat markkinamme pientd kokoa ja tarvetta myyda kaikkea kai-
kille.

2.5.3 Pakkaussuunnittelun johtaminen

Pakkaussuunnittelun epéinnovatiivisuus saattaa johtua epéaselvasta suunnitte-
luprosessin johtamisesta ja lapiviennistd organisaatiossa. Viela keskeisempéana
erona innovatiivisten ja epainnovatiivisten yritysten valilla on innovatiivisten
yritysten tapa ndhda pakkausdesign osana yrityskulttuuria ja pyrkiminen eri-
laistumaan designin keinoin.

Vaihtelevat innovaatio-ndkemykset suomalaisissa yrityksissa voidaankin
tulkita heijastelevan yritysten puutteellista innovaatiotavoitteiden maarittelya
ja puuttuvaa design-filosofiaa. Pakkauksella ei ole samanlaista strategista roolia
kuin innovaatioita tehneissa yhdysvaltalaisissa yrityksissa.

Pakkaussuunnitteluun erikoistuneiden suunnittelijoiden mielesta konsep-
tittomuus seka kapeasti ndhdyt tavoitteet ja mahdollisuudet ovat suomalaisen
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pakkauskehityksen suurin ongelma arvioitaessa pakkaussuunnittelua kulutta-
jalle luotavan arvon nakokulmasta. Kapeasti nadhtyjen tavoitteiden voidaan aja-
tella juontuvat hinnan ja teknisten paattsten tekemisesta projektin alussa ja
mahdollisuuksien sivuuttamisen johtuvan visionaarisyyden ja arvoa maksi-
moivan ajattelun puutoksesta yrityksissa pakkauksia arvioitaessa.

2.6 Johtopaatdkset: Kohti innovatiivista, kuluttajalahtoista
pakkausta

2.6.1 Design osana yrityskulttuuria

Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, etta designin mahdollisuudet luoda arvoa
ovat designin kayton tason lisaksi riippuvaisia organisaation suhtautumisesta
luovaan ajatteluun ja suunnitteluun osana liiketoimintaa. Koska designia ei
voida suoraan mitata sen sulautuessa moneen muuhun tekijaan loppukohtees-
saan, design ndhdaan usein hyddyttémand menoerana ennen potentiaalista tu-
loksen tekemista.

Tuloksellinen suunnitteleminen, design osana organisaatiokulttuuria
merkitsee designin johtamiskaytantdjen luomista ja ottamista osaksi taktisia ja
strategisia johtamiskaytant6ja. Jakoa radikaaleihin ja inkrementaaleihin pak-
kausinnovaatioihin voitaisiin kayttaa selkeyttdmdassa organisaatioiden pak-
kauskehityskeskusteluja, -tavoitteita ja tata kautta auttamassa tuloksellisissa
innovaatioissa.

Suomalaisiin yrityksiin kaivataan siis vahvempaa innovaatiomaarittelya ja
pakkauskehitysprojektien johtamista, mikéali kuluttajan kokemaa arvoa halu-
taan nostaa ja pyrkid kuluttajalle merkityksellisiin kokonaisuuksiin. Yrityksen
designfilosofian tulisi olla kaikille pakkaussuunnitteluprosessiin kuuluvalle
tiedossa, jotta pakkauksia koskevat paatokset tehtéisiin valitun strategian ja
kuluttajan nakokulmasta.

Myds pakkaussuunnitteluprosessia tulisi selkeyttda. Kirjallisuudessa in-
novatiivista suunnitteluprosessia pidetddn lineaarisen mallin sijaan pyor-
remyrskymaisend, edestakaisin eri suunnitteluprosessin vaiheiden valilla kul-
kevana prosessina. Se on siis kaikkea muuta kuin yksinkertainen ja nopea, mika
luo haasteita vaatimukselle erilaisten toimintojen mukaan ottamisesta projektin
alusta alkaen. Suunnitteluprosessi my0s vaihtelee, samankin yrityksen sisall,
projektista toiseen. Pakkaussuunnitteluprosessin mallintaminen on siis haas-
teellista. Yrityksen maaritteleméa pakkauksen rooli ja innovaatio-filosofia nou-
sevat tasta syysta entista tarkeampaan asemaan.

2.6.2 Yhteisty6 pakkaussuunnitteluprosessissa

Konkreettisten tavoitteiden asettaminen ja prosessiin osallistuvien toimijoiden
mukaan otto tarpeeksi aikaisessa vaiheessa voisi toimia ladkkeend kuluttajalah-
toisen pakkaussuunnittelun suppeuteen. Pakkauksen arvoketjun tavoitteet ku-
luttaja mukaan lukien voitaisiin ottaa paremmin huomioon yhteistyon alkaessa
prosessin alusta.
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Esimerkiksi jakelijan ottaminen mukaan pakkauskehitykseen prosessin
alkuvaiheessa voisi mahdollistaa useampien pakkauskonseptien paasyn kau-
pan hyllylle, toisin sanoen luoda alusta asti jakelutien tarpeet huomioivia rat-
kaisuja. Toisaalta haastattelujen perusteella voidaan nahda kauppa hintakeskei-
send toimijana, jonka nyKkyisiin ostotottumuksiin perustuva kuluttajatuntemus
ei tue visionaarisyytta ja tulevaisuuteen katsomista. Kuluttajan hintasensitiivi-
syys ei olekaan niin korkea kuin saman tutkimuksen jakelijatahot olettavat (ks.
Jyvaskylan yliopiston PAKKI-tutkimus). Tastd nakdkulmasta aitojen loppu-
kayttajien tuominen mukaan prosessiin on tarkeaa.

Yhteistyd lapi pakkauksen arvoketjun kehitysprojektin alusta asti mah-
dollistaisi myds innovoinnin jokaisen toimijan omien prosessien sisalla — ja tay-
sin yllattavien nadkokulmien Ioytadmisen erilaisten osaamisalueiden kautta. Toi-
saalta avoimen innovaation kirjallisuus kannustaa etsimaan innovatiivisia rat-
kaisuja havaittuihin kuluttajatarpeisiin ja niista johdettuihin konsepteihin myo6s
pakkauksen arvoketjun ulkopuolelta.

Ulkopuolisten resurssien ohella innovaatioon tahtaavia yrityksia kannus-
tetaan entistd enemman integroimaan myos sisaisia resurssejaan pakkaussuun-
nitteluprosesseissa. Vaikka pakkaussuunnittelu voi saada alkunsa minka tahan-
sa osaston ideoista tai ulkopuolisista signaaleista, tulisi alusta asti maaritella
kuluttajalle arvoa tuottavat elementit ja pitaa huolta niiden tayttymisesta paatos
paatokseltd, osasto osastolta. Kaytdnnossa tdma voi tarkoittaa esimerkiksi pak-
kaussuunnitteluun osallistuvien tahojen organisoimista edustukselliseen tiimiin
paattamaan pakkauksen yksityiskohdista lapi projektin.

2.6.3 Kuluttajalahtoisyys

Kirjallisuudessa on viimeaikoina puhuttu paljon uusista tavoista ennakoida
kuluttajien tarpeita ja toiveita. Perinteisten kyselyiden ja haastattelujen rinnalle
on noussut menetelmana havainnointi. Havainnoinnin sekd sen kautta tulkin-
nan ja intuition kaytto paatoksentekoprosessin osana lisaisi kuluttajalahtdisyyt-
té ja tulevaisuuden ennakointikykya. Tallaisessa suunnittelussa on kuitenkin
hyvaksyttava myds epaonnistuminen.

Vaikka Kkirjallisuus ei yksiselitteisesti jaottele missd suunnitteluprosessin
vaiheissa kuluttajan aani erityisesti tulisi saada esiin innovatiivisen lopputulok-
sen takaamiseksi, loppukayttajan aani halutaan integroitavaksi yrityskulttuu-
riin. Kulttuurista kumpuaa ”miten designia kdytamme” —kaytanteet, joita pide-
taan tuloksellisen designin menestystekijoina (Gorb 1990; Poikolainen 1994;
Svengren 1995).

Kayttgjalahtoisessa suunnittelussa kayttajan aani tuodaan mukaan ennen
projektia tarpeita, tapoja ja toiveita havainnoimalla ja suunnitteluvaiheessa pro-
totyyppeja kayttgjien kanssa testaamalla. Testaaminen kuluttajilla ja aidoilla
kayttajilla loisi markkinoinnille nykyisia laajempia tyOkaluja kuluttajien tarpei-
den tuntemiseen.
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3 PAKKAUKSEN ARVON MAARITTELYN PROSESSI
JA STRATEGIAT

Outi Uusitalo, Liina Lehtonen, Juha Munnukka, Jenni Hakola,
Anne-Mari Pekkarinen & Jori Taipale

3.1 Tausta ja tavoitteet

Osahankkeen lahtoékohtana oli se, ettd pakkauksen tuottama arvo on tarkea
pakkauksen Kilpailukyvyn indikaattori. Tehdyissa tutkimuksissa tarkasteltiin
pakkauksen kayttdjan kokemaa arvoa, erityisesti sitd miten arvo muodostuu
pakkauksen ominaisuuksien pohjalta, ja miten arvo ilmenee hydtyjen ja lisaar-
von kokemisena. Pakkauksen arvoon vaikuttavat my6s hankinnasta tai kaytos-
téa aiheutuvat taloudelliset ja muut kustannukset. Pakkauksen arvo realisoituu
pakkauksen arvoketjun eri toimijoiden havainnoissa ja kasityksissa.

Osaprojektissa analysoitiin pakkauksen arvonluonnin strategioita ja peri-
aatteita, kartoitettiin pakkauksen arvoketjuun osallistuvat toimijat ja analysoi-
tiin pakkauksen arvon muodostumista kunkin toimijan ndkékulmasta. Tavoit-
teena oli kartoittaa monipuolisesti arvon muodostumisen malleja seka rakentaa
pakkauksen arvokokemusta kuvaava uudenlainen viitekehys. Hankkeessa tar-
kastellaan erityisesti arvon muodostumista eri tilanteissa seka koettujen hyoty-
jen ja kustannusten suhdetta ja sita kautta koettua arvoa.

Tutkimuksen aikana paikallistettiin arvoa koskevan tiedon l&hteet ottaen
huomioon pakkauksen arvoketjun eri toimijoiden ndkemykset seka selvitettiin
pakkauksen ominaisuuksien ja pakkauksen arvon valista suhdetta pakkauksen
eri kayttotilanteissa ja -ymparistoissa.
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3.2 Tutkimuksen toteutus

Osahanke koostui useista eri tutkimuksista, joissa tutkimusongelmaa selvitet-
tiin eri ndkokulmista ja erilaisilla aineistoilla. Tutkimuksen aikana selvitettiin
erityisesti seuraavia kysymyksia:

e Mita arvoa tuottavia tai véhentavia ominaisuuksia pakkaukseen liittyy
arvoketjun eri toimijoiden nakékulmasta?

e Miten kokemus pakkauksen arvosta muodostuu?

e Miten arvo ilmenee tuotteen ominaisuuksien tasolla, koettujen hyo6tyjen
tasolla, kayttgjan padmaarien tasolla?

e Miten pakkauksen ominaisuudet heijastuvat kuluttajan kokemaan pak-
kauksen arvoon eri tilanteissa: ennen ostoa, ostohetkel-
la/paatoksentekohetkelld, kayttokokemuksen yhteydessa?

e Kuinka pakkauksen arvoperusteinen hinta voidaan maaritell4?

o Mitka ovat painoarvoltaan keskeisimmat loppuasiakkaan koke-
maan pakkauksen arvoon vaikuttavat tekijat?

o Mika on asiakkaiden arvio kyseisten ominaisuuksien laadusta
suhteessa kilpailijoihin?

o Mita rahallista tai psykologista hyttya kyseiset ominaisuudet
tuovat asiakkaille?

Osahankkeessa siis pyrittiin tuottamaan uutta tietoa pakkauksen tarkeista omi-
naisuuksista seka siitd, miten ne toimivat arvon lahteind pakkauksen arvoket-
jun eri toimijoille. Tarkastelun kohteena oli my6s pakkauksen arvoa tuottavien
ominaisuuksien ja hinnan suhde. Tama tieto auttaa edelleen ymmartamaan ar-
voketjun toimijoiden mahdollisuuksia erilaistaa tuotetta pakkauksen avulla ja
luoda siihen kilpailukykya lisdavaa arvoa kuluttajien mielissa.

3.3 Tulokset eri tutkimusten nakdkulmasta

3.3.1 Pakkauksen arvoa tuottavat ja vahentavat ominaisuudet arvoketjun
toimijoiden ndkodkulmasta

Jenni Niemeld-Nyrhisen ja Outi Uusitalon tutkimuksessa pakkauksen arvon
muodostumista tarkasteltiin koko pakkauksen arvoketjun osalta. Tutkimuksen
aineisto kerattiin henkilokohtaisilla haastatteluilla, joihin osallistui kuusi PAK-
Kl-hankkeessa mukana olevaa yritysta. Aineiston pohjalta ensiksi identifioitiin
arvoketjun yritysten kriittiset prosessit liittyen pakkaukseen ja pakkaamiseen.
Taman jalkeen tunnistettiin arvoon vaikuttavat pakkauksen ominaisuudet kus-
sakin prosessissa. Naméa ominaisuudet edelleen luokiteltiin kolmeen ryhmaan:
suojaavat ominaisuudet, kasittelyn helpottamiseen liittyvat ominaisuudet seka
viestinnélliset ominaisuudet. Kun tarkastellaan arvoketjua kokonaisuudessa,
kasittelyn helppouteen liittyvat ominaisuudet korostuvat selvasti tarkeimpina
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arvoon vaikuttavina tekijoina. Kasittelyn helppouden ohella korostui kasittelyn
turvallisuus paitsi tyontekijoiden, myo6s kuluttajien nadkokulmasta. Lisaksi,
etenkin arvoketjun tukkukauppaan ja varastointiin liittyvien prosessien osalta,
my©6s suojaavat ominaisuudet samoin kuin kommunikaatio korostuvat.

Arvoketjussa pakkausta on hyva tarkastella pakkausjarjestelmana, joka
koostuu primaari-, sekundaari- ja tertidaripakkauksista. Arvoketjun eri vaiheis-
sa naiden pakkaustyyppien merkitys vaihtelee. Esimerkiksi brandin omistajan
huomio kohdistuu lahes yksinomaan primadaripakkaukseen. Toisaalta tukku- ja
jakeluvaiheen toimijat eivat juurikaan kasittele primaaripakkauksia, vaan heille
korostuvat sekundaari- ja tertidaripakkaukset. Pakkauksen arvoketjussa tapah-
tuvan arvon luomisen ndkdkulmasta tamé& muodostaa haasteen: kuluttaja kiin-
nittdd huomionsa primaaripakkaukseen, kun taas pakkausarvoketjun muille
osapuolille kuluttajapakkauksella ei juuri ole merkitysta arvon muodostumisen
nakokulmasta. Vaikuttaako tdma arvoketjun toimijoiden kiinnostukseen ja si-
toutumiseen pakkausinnovaatioihin kuluttajapakkausten osalta?

Tutkimus nosti esille prosesseja, joita voidaan kutsua kompromissitilan-
teiksi (trade-off). Tyypillisia kompromisseja tehtiin yksinkertaisuuden ja mo-
nimutkaisuuden valilla sek& standardisoinnin ja monipuolisuuden valilla. Yk-
sinkertaistaminen ja standardisointi edistavat tuotantoprosessien tehokkuutta,
kun taas yksityiskohtien lisédminen antaa mahdollisuuksia korkeammille kat-
teille sek& differoinnille. Markkinoinnin ja tuotannon prosessien valiset konflik-
tit eivat ole harvinaisia, liittyen naiden funktioiden erilaisiin paamaariin. Pak-
kauksen vahvuus niinikdan johtaa usein kompromisseihin: ohuempi materiaali
mahdollistaisi kustannussaasttt, mutta se saattaa johtaa ongelmiin kuljetuksis-
sa ja varastoinnissa.

Haastattelut osoittivat, ettd pakkauksen arvoketjun jasenet nostavat kulut-
tajan kokeman arvon tarkedan asemaan. Moni haastateltavista kuitenkin koki,
ettd heilla ei ollut riittavasti tietoa tai kasitysta siitd, miten kuluttajan kasitys
pakkauksen arvosta muodostuu. Talloin ymmarrysta haetaan arkihavainnoista
sekd omista kokemuksista kuluttajina.

Tutkimuksen pohjalta laadittiin prosessimalli asiakkaan kokeman arvon
kartoittamiseksi pakkauskontekstissa (Kuva 3.1). Asiakkaan kokeman arvon
kartoittaminen aloitetaan identifioimalla asiakkaan pakkaamiseen ja pakkauk-
seen liittyvat Kriittiset prosessit. Seuraavassa vaiheessa pakkauksen Kriittiset
prosessit analysoidaan ja muodostetaan lista arvoa tuottavista ja arvoa vahen-
tavistd ominaisuuksista, sek& naiden ominaisuuksien seurauksista. Kolmannes-
sa vaiheessa tehdaan asiakastutkimus: kerdtdan ja analysoidaan asiakkaan ar-
von kokemista koskeva aineisto. Neljadnnessa vaiheessa laaditaan toimenpiteet
asiakkaan arvon muodostumisprosessien tukemiseksi.
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Taman tutkimuksen kohde

1 1
1 1
I 1
! |
i | Vaihe 1: Identifioidaan pakkauk- Vaihe 2: Arvioidaan prosesseja ja :
|| seen liittyvat prosessit ja kriittiset kriittis& pisteitd pakkauksen asia- '
: ) =
I 1
I 1
1 1
1 1
I 1

pisteet kasarvoa kuvaavan mallin avulla ja
laaditaan lista arvoon vaikuttavista
tekijoista

KUVA 3.1 Pakkauksen asiakasarvon analyysiprosessi.

Tutkimuksessa esitelty proseduuri on hyddyllinen, kun paikannetaan ja identi-
fioidaan arvon luomisen mahdollisuuksia ja ongelmia pakkauksen arvoketjun
eri vaiheissa. Pakkausarvoketjussa tyypillisesti joudutaan tekemaan kompro-
misseja, jotka johtavat joko konflikteihin tai niissa voi orastaa ratkaisun avain
kohti syvempaa yhteistyota arvoketjun osapuolten valilla.

3.3.2 Miten kokemus pakkauksen arvosta muodostuu

Pakkaus on merkittavassa roolissa kuluttajan ja tuotteen vélisessa vuorovaiku-
tuksessa. Usein ensimmainen asia, jonka asiakas tuotteesta ja brandista kaupas-
sa kohtaa, on nimenomaan tuotteen pakkaus. Toisaalta pakkaus on myds
markkinointiviestinnan kannalta viimeinen “kanava”, jonka asiakas varmasti
ennen ostoa kohtaa, puhumattakaan oston jalkeisista vuorovaikutustilanteista.

Anne-Mari Pekkarisen pro gradu -tutkimuksessa tarkasteltiin kuluttajan
pakkauksesta kokemaa arvoa palvelukeskeisen markkinoinnin paradigman
mukaisen arvon yhteisluomisen ndkdkulmasta (co-creation of value). Palvelulo-
giikassa (service-dominant logic) kuluttajan kokema arvo ndhdaan vuorovai-
kutteisena, kokemuksellisena ja prosessimaisena ilmiéna. Asiakas toimii arvon
luomisen edellyttdmana resurssina ja arvo luodaan yhdessa yrityksen ja asiak-
kaan valisessa vuorovaikutuksessa (esim. pakkaus ja kuluttaja), johon molem-
mat osapuolet tuovat omia resurssejaan, tietojaan ja taitojaan. llman kuluttajan
panosta arvoa ei koeta, eika arvo realisoidu.

Tutkimuksen avulla etsittiin uusia kuluttajalahtdisia nakékulmia ja tytka-
luja pakkauksen kokonaissuunnitteluun ja siihen, kuinka kuluttaja voi luoda
itselleen arvoa pakkauksen avulla. Tarkoituksena on ollut eritelld sitd, kuinka
pakkaus voi vuorovaikutteisesti ohjata asiakasta arvon yhteisluontiin. Pakkaus-
ta tarkasteltiin siis lisdarvon tuojana ja siten mahdollisen kilpailuedun luojana.

Palvelulogiikan ja siihen siséltyvan arvon yhteisluomisen teoriassa mark-
kinoinnin vaihdannassa liikkuu palvelu, josta muodostuu yhteisesti luotu arvo
(Vargo & Lusch 2008). Palvelujen vaihdanta on kaytannéssa resurssien vaih-
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dantaa, johon myds kuluttaja tuo omia resurssejaan eli tietoja, taitoja ja osaamis-
ta. Arvon yhteiseen luomiseen liittyy kuluttajan aktiivinen rooli, joka realisoi-
tuu resurssien jakamisessa. Resurssien vaihdantaan puolestaan tarvitaan kah-
den toimijan tai toimijan (kuluttaja) ja objektin (pakkaus) valinen suhde, jossa
vuorovaikutus voi toimia vaihdannan (palvelu) ja arvon luomisen kanavana
(Ballantyne & Varey 2006; Gronroos 2004; Flint 2006). Arvo on vuorovaikutteis-
ta, suhteellista, kokemuksellista ja kokijansa maarittamaa, siten jatkuvassa
muutoksessa ja henkil6kohtaista (Vargo & Lusch 2008; Holbrook 1996). Arvon
yhteisluominen on néin ollen muuttuva ja dynaaminen ilmid.

Vuorovaikutus on arvon yhteisluomisen edellytys. Vuorovaikutusta lahes-
tyttiin tassa tutkimuksessa laajasti, niin konkreettisen aistihavaintoihin pohjaa-
van vuorovaikutuksen kuin symbolisen ja mielikuviin pohjaavan vuorovaiku-
tuksen kautta. Tassa tutkimuksessa erityisina tarkastelun kohteina arvon muo-
dostumisen kannalta olivat dialogi, sekd merkitysten kautta ilmeneva vuoro-
vaikutuksen sosiokulttuurinen luonne.

Kuluttajat liittavat tuotteisiin ja palveluihin merkityksia, jotka vaikuttavat
esimerkiksi valintoihin. Richins (1994) jaottelee merkitykset jaettuihin ja henki-
I6kohtaisiin merkityksiin. Jaetut merkitykset rakentuvat yhteisdssa yhteisten
kokemusten kautta. Esimerkiksi Suomessa karjalanpaistipakkauksesta kulutta-
jalle tulee mieleen joulu ja perhe. Henkilokohtaiset merkitykset pohjaavat jaet-
tuihin kaikkien ymmartamiin merkityksiin, mutta rakentuvat henkiloékohtaisik-
si omassa kaytossa ja kokemuksessa ja ne kertovat kuluttajien tuntemuksista jo
omistamiaan objekteja kohtaan. Symbolinen vuorovaikutus, merkitykset seka
kuluttajan sisdinen dialogi mahdollistavat kuluttajan ja pakkauksen valisen
vuorovaikutuksen tarkastelun.

Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen kohteena olivat panimotuotteiden monipakkaukset ja kuluttaja-
pakattu liha. Molemmista tuotekategorioista oli valikoitu kaksi ennalta maarat-
tya tuotepakkausta: Lapin kullan pahviin pakattu 24 tolkin ”salkku” ja muoviin
pakattu 18 tolkin pakkaus, sekd Atrian karjalanpaisti 700g ja Atrian haranpaah-
topaistilastu ja pehmean pippurinen kastike 600g. Haastatteluaineisto koostui
kymmenesta haastattelusta, joissa haastateltiin yhteensa 11 tutkimukseen osal-
listujaa. Yhdeksan haastatteluista oli yksilohaastatteluita ja yhdessa osallistujina
oli pariskunta. Haastateltavina oli seitseman naista ja nelja miesta. Naiset olivat
1altaadn 22 - 51 -vuotiaita, ja miehet 22 - 30-vuotiaita. Aineiston keruun mene-
telmina toimivat havainnointi ja videointi sek& haastattelu, jossa kaytettiin projek-
tiivisia tekniikoita (mielikuvia herattavia kuvasarjoja).

Tulokset

Aineistosta nousevien kolmen teeman avulla voidaan kuvata kuluttajan ja pak-
kauksen valistéa vuorovaikutusta ja siina yhteisesti luotua arvoa. Ensimmainen
teema kuvaa tdméan vuorovaikutuksen ja samalla arvon prosessiluonnetta muut-
tuvana, vaiheittaisena ja henkilokohtaisena ilmiéna. Toisessa teemassa esitetdan
kuluttajan ja pakkauksen valiseen vuorovaikutukseen sisaltyvia mielikuvia ja
niité selittdvia pakkauksiin ja pakkauselementteihin liitettyja merkityksia. Kol-
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mannessa teemassa kuvataan kuluttajan ja pakkauksen vélistd vuorovaikutusta tul-
kinnallisena vuoropuheluna, kuluttajan siséisend dialogina.

Vuorovaikutus vaiheittaisena ja henkil6kohtaisena prosessina

Kuluttajan ja pakkauksen valinen vuorovaikutus ilmenee osto- ja kulutuspro-
sessin eri vaiheissa. Vuorovaikutusprosessin tuloksena syntyy arvo, jossa kay-
tdssd muodostuva arvo (value-in-use) on vahvasti lasna. Arvon muodostumi-
sen prosessiluonnetta, siten ei vain ostoon loppuvia kontakteja, paikantamalla
ja kartoittamalla voidaan syvallisemmin ymmartaa kuluttajaa.

Pakkauksen matka kuluttajan arjessa. Pakkaus on mukana kuluttajan arjessa,
erilaisissa ymparistoissa, joissa se viestii eri tavoin itsestdan. Tilanteen vaihtues-
sa kuluttaja tarvitsee pakkausta erilaiseen vuorovaikutukseen ja palvelutehta-
viin. Molempien tutkittujen tuotekategorioiden pakkaukset viestivat myyma-
lassd, kotimatkalla, sek& kotona arjen tilanteissa erilaisia asioita, joihin kuluttaja
reagoi. Kuluttaja myos itse aktiivisesti etsii pakkauksen viestia.

Pakkauksen ja kuluttajan valinen vuorovaikutus vaihtelee myymalan ja
havittamisen valilla tilanteen mukaan. Myymalassa esimerkiksi lihapakkausten
kohdalla oudompaa pakkausta tutkitaan intensiivisesti ja pakkauksen kommu-
nikaatiota hyddynnetdan monin tavoin. Tuotteen laadusta tehddan paatelmia
pakkauksen perusteella, ja paatelmiin vaikuttavat kuluttajien henkil6kohtaiset
arvostukset.

Molemmissa tuotekategorioissa pakkausten kestavyytta arvioitiin pak-
kaamisen ja kotimatkan yhteydessa. Pakkausten materiaaliin ja designiin liitty-
en puhuttiin jannityksestd, epaluottamuksesta ja uskalluksesta. Nakyvilla oli
suunniteltujen ja suunnittelemattomien viestien rooli arjessa, pakkaus voi jopa
vieda viesteilldan kuluttajaa harhaan.

Pakkaus kommunikoi kuluttajakohtaisesti. Pakkauksen arvon kokeminen ja
vuorovaikutus kuluttajan kanssa on riippuvaista toisaalta siitd, mit& viesteja
kuluttaja pakkaukselta hakee ja toisaalta siitda millaisia arvostuksia kuluttajan
maailmaan sisaltyy. Kuluttajat jakautuivat erilaisiin ryhmiin vuorovaikutus-
kayttaytymisensa perusteella. Eroja nakyi suhteessa myymalakayttaytymiseen
ja valintaan, ruuan luonnollisuuden arvostukseen ja kierratykseen.

Kaytossa realisoituva arvo. Pakkaukset monin tavoin joko helpottavat tai vai-
keuttavat arjen toimia. Lihapakkausten kohdalla pakkauksen antamat vihjeet
kaytosta, kestavyydestd, valmistuksesta ja tuotteen sisallosta helpottavat valin-
taa. Arkea helpottavaksi informaatioksi osoittautui esimerkiksi valmistusohje ja
tarjoiluehdotus, jotka helpottavat ajankayton suunnittelua, sekd muiden ostos-
ten miettimista. Toisaalta ajankaytosta (esim. arki vs. viikonloppu) viesti myds
sisdllon ja pakkauksen antama kokonaisvaikutelma. Myos avattaessa lihapak-
kauksen kokonaisdesignilla oli kdyttdarvon kannalta merkitysta. Toisaalta vai-
keudet samaisissa asioissa, kuten tuotteen ja pakkauksen tulkinnan epaselvyys,
pelko hajoamisesta, vaikea avattavuus tai kasiteltavyys soivat kayttdarvoa.
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Pakkaus ja kuluttaja kontekstissaan

Haastatteluissa kaytetyt kuvat nostattivat mielikuvia ja tarinoita pakkausten
kayttajista ja kayttotilanteista. Kuluttaja ja pakkaus, saati valinta, eivat ole ym-
paroivasta maailmasta irrallisia asioita. Pakkauksiin liitetddn mielikuvia, joita
ohjaavat pakkauksiin liitetyt merkitykset.

Pakkausten herattamat mielikuvat. Yksittaiset pakkaukset kirvoittivat mieli-
kuvia imagostaan, kayttgjastaan, kayttotilanteen tunnelmasta. Materiaalin ja
tuotekategorian pohjalta nousi tunneperdisia mielleyhtymia, tuotteita pidettiin
pakkausten pohjalta myo6s vieraina tai tuttuina. Pakkauksista keskustellessa
kuluttajapakatun lihan tuotekategoriaan liittyi mielikuvissa tietynlaista janni-
tysta ja pelkoa. Mietittiin miten pakkauksen uskaltaa pakata, niihin liittyi ha-
joamisen vaaraa ja esimerkiksi pelkoa nesteiden leviamisesta kassissa muiden
ostosten joukkoon. Pakkauksiin my6s joko luotettiin tai ne herattivat epaluot-
tamusta. Mielikuvissa lihapakkauksiin siis liittyi varomisen tarvetta useassakin
vaiheessa. Kierratyksen suhteen lihapakkauksiin liittyi tietty vaikeuden mieli-
kuva

Haastatteluissa nousi esille ison olutpakkauksen liittyminen yhteisollisyy-
teen. Monipakkaus on usein jaettu, siitd tarjotaan, se viedaan jonnekin tilantee-
seen yhteiseen kayttoon, kuten illanistujaisiin. Tai vastaavasti mokilla saunan
tai eteisen nurkassa olevasta pakkauksesta tarjotaan saunavieraille juotavaa.
Oluiden monipakkausten erityispiirre alkoholijuomapakkauksena heréatti mie-
likuvia lieveilmioista, esimerkiksi monipakkauksen kantaminen koettiin nolok-
si, se heratti piilottelemisen tarvetta. Toisaalta mielikuvissa varsinkin pahvinen
salkku tuntui istuvan moékkiymparistdon luonnostaan.

Olutpakkauksiin liitettiin my6s vahvasti naiset vs. miehet jako. Tuoteka-
tegoriaan liittyi myds mielikuva jatteesta ja materiaalien kierratyksesta. Kaytto-
tilanteita pohtiessa usein esille nousi huoli siitd, mihin pakkaukset lopulta paa-
tyvat ja jadvat. Myos isojen olutpakkausten kohdalla haastateltavat kokivat jan-
nitysta ja pelkoa. Mielikuva pakkauksen rysahtamisestd, pettamisesta, oli vah-
vana ajatuksissa. Pakkauksista puhuttiin luotettavina tai epaluotettavina.

Jaetut ja henkiltkohtaiset merkitykset. Pakkauksiin ja tuotekategorioihin liite-
tyt jaetut merkitykset selittavat pitkalti niihin liitettyja mielikuvia. Suomalaises-
sa kulttuurissa eletyt kokemukset ja erilaiset konventiot kuten juhlapyhéat ovat
ilmeisia kuluttajien merkityksenannoissa. Ymparoivan kulttuurin asettamat
mahdollisuudet vaikuttavat oleellisesti sithen miten pakkauksia kasitamme, tai
millaisia pakkauksia ylipdataan voimme hyvaksya. Jaettuihin merkityksiin si-
saltyy tieto esimerkiksi materiaalien ja pakkausten toimivuudesta, ja miten
pakkauksia kenties suunnitellaan. Samoin pakkauksiin liitetyt merkitykset vies-
tivat kuluttajalle siitd, mikéa on soveliasta, yleisesti hyvaksyttavaa ja kayttotilan-
teeseen sopivaa.

Pakkauksiin ja tuotekategorioihin liittyvat henkilokohtaiset merkitykset
selittdvat osaltaan kuluttajien mielikuvia ja haastateltavien valilla olleita isoja-
kin ristiriitaisuuksia mielikuvien valilla. Seikka jota yksi kuluttaja vaheksyy, voi
toiselle luoda positiivista arvoa.
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Kuluttajan ja pakkauksen vuoropuhelu

Haastateltavien ja tutkittujen tuotepakkausten valilla oli havaittavissa tulkin-
nallista ja oppimiseen johtavaa vuoropuhelua. Tulkinta tapahtuu kuluttajan
sisdisend vuoropuheluna, omista ja ulkopuolisista vuorovaikutuksen aineksista
rakentuen. Pakkauksen ja kuluttajan liséksi tulkintaan vaikuttavat kayttétilan-
teeseen liittyvat tekijat, esimerkiksi se mihin tarkoitukseen ja kenelle tuote /
pakkaus ostetaan. Kuluttajan ja pakkauksen vuoropuhelussa kuluttaja rakentaa
kasitysta suhteessa itseensd, pakkauksen lahettamiin viesteihin seka kayttoti-
lanteeseen.

Ostotilanteen tulkintaa voi kuvata seuraavanlaisena vuoropuheluna, jo-
hon kuluttaja tuo aineksia pakkauksesta ja tuotteesta: Pakkaus -> tuote -> pakkaus
-> tuote -> pakkaus -> jne.

Johtopaatokset

Tutkimuksen tulosten ja arvon yhteisluomisen teoreettisten taustojen pohjalta
muodostettiin malli, joka kuvaa kuluttajan ja pakkauksen vuorovaikutteisuutta
pakkauksen arvon luonnin yhteydessa (kuva 3.2).

.............. KONTEKSTI
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"""""" puitteet
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KUVA 3.2 Pakkauksen arvon muodostuminen vuorovaikutteisesti.

Arvon yhteisluomiseen osallistuvat osapuolet (sisempi kehd) toimivat maara-
tyssa kontekstissa eli ympardivissa olosuhteissa (ulompi kehd). Konteksti maa-
rittdd vuorovaikutuksen puitteet eli toisaalta sen, millainen pakkaus on ja toi-
saalta sen miten kuluttaja pakkausta ’lukee’. Sosiokulttuurinen konteksti vai-
kuttaa siihen, miten asioita kasitetaan, esimerkiksi millainen lihapakkauksen tai
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olutpakkauksen taytyy kuluttajan odotusten mukaan olla (jaetut merkitykset).
Toisaalta tilannekohtainen konteksti (mihin ja kenelle tuote/pakkaus hankitaan)
vaikuttaa myds vahvasti siihen, mita pakkaukselta haetaan.

Arvon yhteisessa luomisessa pakkaus viestii ja sisaltaa tiettyja palveluja
kuluttajalle. Kuluttaja maarittelee tilannekohtaisen palvelun tarpeen ja tuo vuo-
rovaikutukseen oman palvelunsa eli tietoja, taitoja, osaamistaan sekd henkil6-
kohtaisia arvostuksia.

Pakkauksen viestit tulevat todeksi kuluttajan tulkitsemina. Kuluttajalla
tulkitsemiseen vaikuttavat sosiaalisessa ja kulttuurisessa ymparisttssa yhteises-
ti jaetut ja opitut merkitykset kuten ruuanlaiton perinteet tai suhtautuminen
alkoholiin, sekéd henkilokohtaisemmat arvostukset ja sitd kautta pakkaukseen
liitetyt henkilokohtaiset merkitykset kuten materiaalin ekologisuus, tai ruuan
eettisyys. Vuorovaikutus on tulkinnallista kuluttajan sisdista dialogia, jonka
aineksia ovat kuluttajan kokemus ja tietamys, pakkauksen viestit sekd konteksti.

Koetulla arvolla on kehittyva ja muuttuva, dynaaminen prosessiluonne.
Toisaalta my6s kuluttajan arvostukset voivat kayton, kokemuksen ja uusiutu-
van sosiokulttuurisen tiedon myotéa muuttua. Nain ollen arvo on muuttuvaa.

3.3.3 Pakkauksen ominaisuudet ja kuluttajan kokema arvo ostoprosessin
eri vaiheissa: elintarvikepakkaukset

Jenni Hakola tarkasteli pro gradu —tutkielmassaan (Hakola 2010) elintarvike-
pakkauksen roolia kuluttajan kokeman arvon muodostumisessa kussakin osto-
ja kayttoprosessin vaiheessa. Paitsi ostohetkelld, kuluttaja kokee arvoa elinpak-
kauksesta koko sen elinkaaren ajan. Pakkauksen arvo muodostuu eri tavoin ja
lajein riippuen siitd, onko kyseessa hetki ennen ostopadatostd, paatdksenteon
aika, pakkauksen kayttdminen vai sen havittaminen. Ostop&atoksen tekoa poh-
dittaessa arvoa tuottaviksi elementeiksi koetaan usein tuotteen konkreettiset
ominaisuudet, kuten pakkauksen sopiva koko tai tarpeellinen informaatio tuo-
teselosteessa. Kulutushetkelld tai sitéa jalkikateen arvioitaessa painottuvat kui-
tenkin ominaisuuksia enemman kaytosta koituneet seuraukset ja heranneet tun-
teet. (Gardial ym. 1994.)

Kuluttajan kokema arvo vaikuttaa vahvasti kuluttajien tekemiin elintarvi-
kepakkausten ostopaatdsvalintoihin. Vahvasta vaikutuksesta huolimatta arvon
merkitys ei ole usein kuitenkaan kuluttajille tietoista, vaan alitajuisesti vaikut-
tavaa. Kuluttaja ei tuotetta kaupassa ostaessaan mieti, ettd osto johtuu esimer-
kiksi funktionaalisen arvon kokemisesta siind samalla. Arvokokemus ilmenee-
kin symbolisella, piilevélla tavalla ja vaikuttaa nain ollen ostokayttaytymisen
ohjaavana tekijana. Aiempi tutkimus on keskittynyt suurelta osin pakkauksen
merkitykseen ostopaatoksen tekohetkelld, jolloin téarkeiksi elementeiksi ovat
nousseet havaintopsykologiset seikat, kuten pakkauksen visuaalisuus. Vahem-
malle huomiolle on jaédnyt koko ostoprosessin ymmartaminen ja erilaiset arvo-
kokemukset sen varrella. Pakkauksen potentiaalia ja merkitysta aliarvioidaan,
jos huomio keskitetdan vain yhteen aspektiin unohtamalla kuluttajan kokema
arvo, silla kuluttaja ratkaisee lopulta sen, onko pakkaus myyva vai ei. Tutki-
muksen tavoitteena oli tuottaa ymmarrysta elintarvikepakkauksen roolista ku-
luttajan kokeman arvon muodostumisessa kussakin osto- ja kayttoprosessin
vaiheessa.
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Aineisto kerattiin 12 haastateltavalta teemahaastattelua ja kerronnallista
haastattelutapaa yhdistellen. Haastattelut suoritettiin 24.11.2009-12.1.2010,
puolet haastateltavien kotona ja toinen puoli Jyvaskylan yliopistolla. Kotona
tehtyihin haastatteluihin sisaltyi jaa- ja kuiva-ainekaapeissa olleiden pakkaus-
ten esille ottaminen ja niisté keskusteleminen, kun taas yliopistolla suoritettujen
haastatteluiden keskustelun innoittajina oli esilla parikymmenta erilaista tyhjaa

elintarvikepakkausta.

Suuri ‘r Grafiikka Grafiikka Teknologia Teknologia
Teknologia Informaatio Muoto/koko Muoto/koko
Merkitys
Muoto/koko Muoto/koko Grafiikka Grafiikka
Pieni Teknologia Informaatio Informaatio
Ennen ostoa Ostohetki Kayttohetki Havityshetki
KUVA 3.3 Yhteenveto pakkauselementtien merkityksesta prosessin vaiheissa.

Kuva 3.3 havainnollistaa miten pakkauselementtien merkitys muuttuu osto- ja
kayttoprosessin eri vaiheissa. Ennen ostoa pakkauksen grafiikalla voidaan jo
nahda olevan merkitystad aiemmin herattdmiensa muistojen ja mielikuvien kaut-
ta. Ostopaatoksen voi sysata liikkeelle mieleen jadnyt kuva pakkauksen ulko-
asusta, johon liittyy my6s sen muoto ja koko, joskin vahamerkityksisempéana
kuin grafiikka. Teknologian merkitys ennen ostoa tulee ilmi siten, ettd monet
kuluttajat kiinnittavat nykyisin materiaalivalintoihin entistd enemman huomio-
ta kierratysnakokulman kautta.

Ostohetkella grafiikan merkitys on huomattava, silla pakkauksen ulkoasu
on tarkea myyntitekija. Pakkaus voi ulkoasullaan joko vahvistaa tai heikentaa
kuluttajan mielikuvaa itse tuotteesta, joka I0ytyy pakkauksen sisélta seka sen
alkuperasta ja laadusta. Tahan liittyy myds muodon ja koon rooli. Oikea koko
on kuluttajakohtaista riippuen kotitalouden koon lisdksi henkilokohtaisista ar-
voista ja mieltymyksistd. Muoto puolestaan herattaa tunteita, mutta on tarkeé
my6s toimivuuden kannalta. Informaatiolla on suurin merkitys ostohetkella, ja
pakkauksen rooli sen vuoksi mittava. Pakkausinformaatiota kaytetdan hyvaksi
ostettaessa niin tuttuja perustarvikkeita kuin uusia tuntemattomiakin, joihin
halutaan perehtyd tarkemmin ennen ostoa. Myo6s teknologiaa pohditaan hie-
man jo kaupassa materiaalia ja tulevaa kdyttomukavuutta silmallapitéen.

Kayttohetkella teknologian merkitys on huipussaan, silloin punnitaan
pakkauksen toimivuus kaytanndssa. Muut pakkauselementit tulevat vasta kau-
kana teknologian jaljessd. Muodon ja koon voi ajatella liittyvan osittain tekno-
logiaan nimenomaan kayttohetkelld, silla niilla on oma merkityksensa pakka-
uksen kayton helppoutta maaritettdessa. Graafisten tekijoiden rooli on kaupasta
kotiin tultua laskenut jo selvasti, mutta tiettyjen kuluttajien kohdalla niillékin
on edelleen oma merkityksensé etenkin esteettisyyden kannalta. Informaation
merkitys kayttohetkelld on melko vahaist, sitd hyédynnetaan lahinna ostohet-
kella valintapaatosta tehdessa. Kuitenkin pakkausta kaytettdessa, esimerkiksi
ruuanlaittovaiheessa, niin sanottu ekstrainformaatio, kuten ruokaohjeet ja viih-
dyttavat tekstit, voi joillekin kuluttajille tarjota mielenkiintoa.
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Pakkauksen havityshetkelld teknologian rooli korostuu. Pakkauksen ma-
teriaali vaikuttaa siihen, onko se kierratettavissa vai suoraan roska-astiaan lai-
tettavissa. Toki se, mitd pakkaukselle kayton jalkeen tapahtuu, riippuu ensisi-
jaisesti kuluttajan valinnoista, ei pelkastaan pakkausmateriaalista. Pakkauksen
koko voi joko helpottaa tai vaikeuttaa sen havitettavyytta. Grafiikan merkitys
havitysvaiheessa on vahaista, mutta ei merkityksetonta, silla ulkonadllisesti
onnistuneita pakkauksia voidaan saastda sekundaarista kayttéa varten. Havi-
tysvaiheessa informaatiolta kaivataan lahinna tietoa oikeasta havitystavasta.

Taulukko 3.1 kokoaa yhteen prosessin neljassa vaiheessa esiintyvat arvot
ja niiden merkityksien vaihteluasteen. Ostohetkellda pakkauksilla on mahdolli-
suus tuottaa emotionaalista arvoa. Tatda edesauttavat onnistunut grafiikka ja
muotoilu sekd informaatio. Selkeéat tuoteselosteet, ravintoainetaulukot ja totuu-
denmukaiset tuotekuvaukset lisddvat turvallisuuden ja hyvan hinta-
laatusuhteen tunnetta, kuin myds pakkauksen lapindkyva ikkuna. Paitsi nako-
aisti, myds muut aistit, eritoten tunto ja haju, ovat lasna ostopaatdsta tehdessa.
Ne toimivat seka informaation lahteind ettd emootioiden tuottajina tietoisesti,
mutta ennen kaikkea myos tiedostamattomalla tasolla. Ostohetkella koetaan
my06s episteemistd arvoa, joka liittyy kuluttajan tiedontarpeeseen ja informaati-
on hankintaan. Alituisesti uudistuvat valikoimat kaupoissa ja vanhojen pakka-
usten uudet versiot tuovat kuluttajille vaihtelua arkeen ja mahdollisuuden pi-
ristad itsedan. Elintarvikepakkauksella on hyva mahdollisuus tuoda esiin bran-
dia ja sen sanomaa. Brandilla on erityistda merkitysta kuluttajan sosiaalisen ar-
von kokemukselle. Tietyn brandin pakkausten ostaminen ja kayttd on vahvasti
tilannekohtaista ja kytkeytyy sosiaalisiin hetkiin. Kuluttaja saattaa ostaa tietyn-
laisen, sosiaalisesti hyvaksytyn pakkauksen tiettyd kulutustilannetta varten,
mutta toisenlaisessa tilanteessa kyseiselld pakkauksella ei ole hanelle minkaan-
laista arvoa.

TAULUKKO 3.1 Yhteenveto kuluttajan kokeman arvon vaihtelusta prosessin edetessa.

Funktionaalinen | Emotionaalinen | Sosiaalinen | Episteeminen
Ennen ostoa XX XX
Ostohetkella X XXX X XX
Kayttohetkella | xxx XX XX
Havityshetkella | xx XX

Matkalla kaupasta kotiin tarkeédksi nousee funktionaalinen arvo, joka pysyy
lahinn& tiedostamattomalla tasolla niin kauan kuin arvo on positiivista. Jos
pakkaus hajoaa kuljetuksen aikana tai pakkauksen reunat puhkovat kauppa-
kassin, kuluttajan kokema arvo vaihtuu negatiiviseksi emotionaaliseksi arvoksi.
Kotona kayttohetkella funktionaalisen arvon kokeminen korostuu, ja kuluttaja
arvostaa pakkauksen kaytettavyytta ja toimivuutta. Toimivuuden ontuessa ko-
kemus emotionaalisesta arvosta kielteisessd merkityksessa nousee jalleen esiin.
Pakkaukset, joista kuluttaja ostohetkella koki jonkin verran sosiaalista arvoa,
ovat mukana luomassa sitéa kayttohetkella entistd enemman. Kun tilanne, jota
varten pakkaus on ostettu, on meneillaan, sosiaalisen arvon kokeminen on hui-
pussaan.



41

Kuluttajien pakkausvalinnat eivat nayta aina olevan kovin pitkalle mietit-
tyind. Ensi kertaa tdma tulee esille kaupasta kotiin kuljettaessa, jolloin jotkin
pakkaukset saattavat aiheuttaa ongelmia. Kuitenkaan monikaan kuluttaja ei
pohdi tatd ongelmaa etukateen kaupassa. Sama kauaskantoisen ndkemyksen
puute tulee ilmi my6s pakkausten havitysvaiheessa. Se, ettd pakkaus hankalasti
kokoon taittuvana tayttaa keittion jateastian hetkessa, rikkoo roskapussin tai
vaatii erityisen Kierratyksen, nakyy melko harvoin ostotilanteessa. Kaupassa
kuluttajalle arvoa tuottavat kriteerit ovat niin erilaiset kuin pakkauksen havi-
tyshetkell&, etteivat ne kohtaa toisiaan. Mahdollisia syita sille, ettei havitysvai-
heen ongelmia huomioida herkemmin jo pakkauksia ostettaessa, on useita.
Elintarvikkeiden ostoon on monilla kuluttajilla vain vahan aikaa, jolloin yli-
maarainen” pohtiminen valinnantekohetkella jaa pois. Se, mitd on ennenkin
otettu, valitaan helpommin ostoskarryyn kuin ryhdyttéisiin pohtimaan pakka-
uksen elinkaaren loppupéaan toimivuutta. Joskus vaihtoehtoisia pakkauksia ei
yksinkertaisesti ole tai tuote erilaisten pakkausten sisélla on niin erilainen, ettei
pakkausta sen vuoksi haluta vaihtaa. Myo6skaan hinnan merkitysta ei voida ot-
taa pois laskuista.

3.3.4 Kuluttajan kodinelektroniikkapakkauksesta kokema arvo ostoproses-
sin eri vaiheissa

Jori Taipale tutki pro gradu -tydssaan (Taipale 2010), millaista arvoa kuluttaja
voi kokea kodinelektroniikan pakkauksista niissa tilanteissa, joissa han on pak-
kauksen kanssa vuorovaikutuksessa. Tutkimuksessa kartoitettiin sitd, miten
kuluttajat kayttavat pakkausta arkiymparistossaan. Niin ikdan tutkimuksessa
haluttiin 16ytda vastaus siihen, vaihteleeko kuluttajan pakkauksesta kokema
arvo ostoprosessin eri vaiheissa ja mitkda ovat tarkeimmat tekijat kuluttajan
pakkauksesta kokeman arvon taustalla.

Tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu kuluttajan kokeman arvon,
pakkausominaisuuksien sekd kuluttajan ja tuotepakkauksen valisen vuorovai-
kutuksen ymparille. Tutkimusta varten analysoitiin tunnettuja malleja kulutta-
jan kokemista arvon elementeista (Woodruff 1997, Sheth ym. 1991, Rintamaki
ym. 2007, Lai 1995, Silayoi & Speece 2004 sekd Deasy 2000). Keskeisen osan
tutkimusta muodostavat viisi kuluttajan kokemaa arvoelementtia. Pak-
kausominaisuudet, kuluttajan padmaarat sek& pakkauksen ja kuluttajan valiset
vuorovaikutustilanteet muodostavat taustan arvon kokemiselle.

Tutkimuksen aineisto kerattiin haastattelujen ja osallistuvan havainnoin-
nin avulla tammi-helmikuussa 2010. Tutkimusstrategiana kaytettiin etnografis-
ta tutkimusta, jolloin haastattelut tapahtuivat aidoissa ymparistoissa ennen
tuotteen ostoa, myymalassa, kotimatkalla sekd kuluttajan kotona, eli niissa ti-
lanteissa, joissa kuluttaja oli pakkauksen kanssa tekemisissa. Tutkimushaastat-
teluihin osallistui 11 henkild4, ialtdan 23-71 vuotta. Haastatteluista seitseman oli
naisia ja nelja miehia.

Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulosten perusteella kuluttajien pakkauksista kokema arvo vaihtelee
ostoprosessin eri vaiheissa. Arvoelementtien tarkeys ostoprosessin eri vaiheissa on
esitetty kuvassa 3.4. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettei mikaan viidesta arvoelemen-
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tistd kyennyt saavuttamaan ylivoimaista asemaa muihin ndhden jokaisessa
vuorovaikutustilanteessa. Toisaalta tutkimuksessa havaittiin kaikkia viitta ar-
voelementtid. Kokonaisuudessaan episteeminen ja toiminnallinen arvo olivat
kuluttajien kannalta tarkeimmat. Episteemisyys, joka liittyy tietoon ja tiedon
saantiin, oli myymalassa ja kotona tarkeimpid koettuja arvoja, sen sijaan koti-
matkalla sen merkitys oli pieni. Toiminnallisuus oli kotona ja kotimatkalla mer-
kittavin koettu arvo, mutta myymalassa sen vaikutus oli vahadinen. Esteettisyys
oli kuluttajille tarkedd myymalassa sekd merkittavissd maarin myos kotona. Sen
sijaan kotimatkalla esteettisyys naytteli vahaista roolia. Emotionaalisuus puo-
lestaan sijoittui myymalassa ja kotimatkalla koettujen arvojen karkipaahan,
mutta toisaalta kotioloissa sita koettiin yllattavan vahan. Taloudellista arvoa
koettiin suhteessa vahiten. Taloudellinen arvo oli merkittavimmilléan kotiin-
kuljetuksen yhteydessa, mutta myymalassa ja kuluttajien kotona sita koettiin
vahaisesti.

(Suuri) A - - — -
Episteemisyys Toiminnallisuus
Esteettisyys
. : Toiminnallisuus Episteemisyys
Emotionaalisuus
Merkitta-
VYYs -
Emotionaalisuus Esteettisyys
Toiminnallisuus )
Taloudellisuus
Taloudellisuus Taloudellisuus Emotionaalisuus
Esteettisyys
(Pieni) Episteemisyys
Myymala Kotimatka Kuluttajan
Koti

KUVA 3.4  Arvoelementtien kokemisen vaihtelu vuorovaikutustilanteittain.

Myobs pakkausominaisuuksien merkityksen vaihtelu eri vuorovaikutustilanteissa oli
suurta. Grafiikka ja varit olivat tarkein pakkausominaisuus myymalassa, mutta
niiden merkitys hiipui kuluttajan kaveltya kaupasta ulos. Informatiivisuus puo-
lestaan oli myymal&ssa tarkeadssa roolissa, mutta kotimatkalla sen merkitys ro-
mahti. Toisaalta kuluttajien kodeissa pakkauksen informatiivisuus nosti jalleen
merkitystadn. Materiaalin merkitys nousi sitd mukaa, mitd enemman kuluttaja
oli pakkauksen kanssa vuorovaikutuksessa. Myymalassa materiaali oli keskin-
kertainen vaikuttaja, kun kuluttajien kotona se muodostui tarkeimmaksi pak-
kausominaisuudeksi. Mielenkiintoista on se, ettéa pakkausominaisuuksien mer-
kittavyys on lahes painvastainen myymalassa ja kuluttajien kodeissa. Esimer-
kiksi varimaailmaltaan kaunis pakkaus saattoi vedota kuluttajiin myymalassa,
mutta kotona sen merkitys jai vahdisemmaksi. Toisaalta helposti havitettavaa
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pahvia arvostettiin kuluttajien kodeissa, mutta myymalassa siihen kiinnitettiin
vahan huomiota.

Tutkimuksessa havaittiin myds, ettd vuorovaikutteisuus myy — ja epaselva
ja hankala pakkaus on kuluttajan painajainen. Pakkaus voi siis sekd edesauttaa
tuotteen valitsemista etta olla vaikuttimena ostaa kilpailevan tuote. Arvoa tar-
joava pakkaus kannustaa kuluttajaa valitsemaan sen sisalla olevan laitteen.
Niissa tilanteissa, joissa pakkaus ohjasi merkittavasti ostopaatosta, nahtiin pak-
kauksen toimivan tuotteen vahvuuksien viestijana. Pakkaus oli paikalla ja esilla
niilla kriittisilla hetkilla, kun haastatellut kuluttajat tekivat ostopaatoksensa.
Niin ikdan pakkaukset saavuttivat kuluttajan ja kuluttaja oli lisdksi niiden kans-
sa laheisessa vuorovaikutuksessa. Pakkaus siis kykeni muodostamaan kulutta-
jalle arvoa ja viestinnalladan vakuuttamaan hénet sisalla olevan tuotteen pa-
remmuudesta muihin ndhden.

Tarkeaa on tiedostaa pakkauksen negatiivinen vaikutus asiakkaan tuote-
valintaan. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd kuluttajat kiinnittdvat vahemman
huomiota tuotteeseen, mikali pakkaus antaa siité epaluotettavan tai virheellisen
kuvan. Nain ollen esimerkiksi halvan ndkdinen pakkaus voi johtaa siihen, ettei
kuluttaja lue tuoteominaisuuksia tarkemmin, vaan siirtyy seuraavaan tuottee-
seen. Pakkauksen on onnistuttava usealla osa-alueella, jotta se voisi vaikuttaa
kuluttajan ostopaatokseen. Heikkouksia tai puutteita pakkauksella ei voi olla
kovinkaan montaa, silla se heijastaa my0s sisalla olevan tuotteen laatua. Pakka-
uksen heikkous voi estda oston erityisesti tilanteissa, joissa hinnat ja tuotteet
eroavat vahan toisistaan. Kuitenkin silloin kun kuluttaja on valinnut tuotteen jo
ennen myymalaan tuloa ja on varma valinnastaan, on heikon pakkauksen vai-
kutus hanen ostopaattkseensa vahainen.

Tutkimustulosten perusteella kuluttajan kokeman arvon viitekehys muo-
toutui kuvassa 3.5 esitetyn kaltaiseksi.

Pakkauksen omi- Kuluttajan pakkaukses- Vuorovaikutus-
naisuudet ta kokema arvo tilanteet
Myyntihetki
Grafiikka ja varit Kotiinkuljetus
Informaatio Episteemisyys Kotona tapahtuva
Materiaali Emotionaalisuus / avaaminen, kdyt-
Koko ja muoto Toiminnallisuus 1 to ja havittaminen

Esteettisyys
Taloudellisuus

Pakkaustyypit 7y Kuluttajan tavoit-
teet ja padmaarat

Myyntiin keskittyva

Kaytannollinen Tuote
Kokonaisvaltainen

KUVA 35 Taydennetty malli kuluttajan kokemasta arvosta.
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Kuvassa oikealla nakyvét pakkauksen ja kuluttajan valiset vuorovaikutustilan-
teet ovat edellytys kuluttajan kokemalle arvolle. Kun pakkaus on piilossa
myymalan varastossa tai avaamisen jalkeen havitetty, se ei voi tarjota kulutta-
jalle arvoa missaan muodossa. Lisaksi arvon kokeminen vaihtelee vuorovaiku-
tustilanteittain, ja kuluttajan omat tavoitteet ja paamaarat vaikuttavat hanen
pakkauksesta kokemaansa arvoon. Esimerkiksi ymparistotietoinen kuluttaja
koki muita enemman ja monipuolisemmin arvoa pahvisen pakkauksen hyvasta
havitettavyydesta.

Mallin vasempaan laitaan on lisatty kolme eri pakkaustyyppia seka itse
kodinelektroniikan tuote, jotka vaikuttavat kuluttajan pakkauksesta kokemaan
arvoon. Kuluttaja esimerkiksi kokee todenndkdisemmin toiminnallista arvoa
kaytannollisesta, kuin myyntiin keskittyvasta pakkauksesta. Niin ikddn myyn-
tipakkaukset keskittyvét ostoprosessin alkuvaiheiseen, kun taas kokonaisvaltai-
set pakkaukset tarjoavat kuluttajalle arvoa lapi ostoprosessin. Pakkauksen siséal-
& oleva tuote maarittdd puolestaan muun muassa sen, onko pakkaus esilla
myyntitilanteessa. Esimerkiksi televisioiden kohdalla kuluttaja saa useimmiten
pakkauksen vasta oston jalkeen. Nain ollen hanella ei ole mahdollisuutta kokea
pakkauksesta arvoa myymalassa. Tuote vaikuttaa myos itse pakkaukseen, silla
pakkauksen koko ja materiaali on suunniteltava sisélla olevan laitteen mukaan.
Tuote vaikuttaa kuluttajan kokemaan arvoon myads esillaolollaan. Mikali tuote
on naytilla myymalassa ja siihen on kiinnitetty erillinen esite, on kuluttajalla
pienempi tarve olla pakkauksen kanssa tekemisissa. Talloin myds pakkauksesta
saatava arvo vahenee. Edelld mainitut tekijat vaikuttavat yhdessa siihen, mil-
laista arvoa kuluttaja kodinelektroniikan pakkauksesta kokee.

Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd pakkauksen ominaisuuksilla on suo-
ra yhteys kuluttajan pakkauksesta kokemaan arvoon. Tuotepakkaukseen ja sen
suunnitteluun panostaminen on yritykselle tarkedd, silla pakkaus antaa vihjeita
seka tuotemerkista etta itse tuotteesta. Niin ikdan hyva pakkaus helpottaa tuot-
teen kaytt6a ja kannustaa kuluttajaa ostoon. Huonosti viestiva ja kaytettavyy-
deltdén heikko pakkaus aiheuttaa puolestaan kuluttajalle ylimaaraista vaivaa ja
voi muodostua ostopaatoksen esteeksi.

3.3.5 Pakkauksen asiakasarvon malli

Juha Munnukan laatimassa tutkimuksessa selvitettiin pakkausten asiakasarvon
muodostumista arvoketjun eri tasoilla kolmen case-pakkauksen kohdalla. Tut-
kitut pakkaukset valittiin kuluttajapakatun lihan, pyykinpesujauhetiivisteiden
ja oluiden tuoteryhmista. Kuluttajapakatun lihan pakkauksia tutkittiin brandin
omistajan, kaupan ja kuluttajan tasoilla; pyykinpesujauhetiivistepakkauksia
brandin omistajan ja kaupan tasoilla; ja olutpakkauksia kaupan ja kuluttajan
tasoilla. Pakkausten asiakasarvoa luovien ominaisuuksien maarittamisen lisaksi
laadittiin pakkausten arvon muodostumista kuvaava malli, jonka avulla voi-
daan vertailla eri pakkausten asiakasarvoa ja liittda se tiiviimmin osaksi pak-
kauskehitys- ja hinnoitteluprosesseja.

Jokaisesta tutkitusta tuoteryhmasta valittiin case-pakkaus ja vertailupak-
kaus, joita verrattiin arvoa luovien ominaisuuksien osalta. Case- ja vertailupak-
kaukset olivat: Haran paahtopaistilastu ja pehmeén pippurinen kastike (case) ja
karjalanpaistirasia (vertailut); Rainbow pyykinpesujauhetiiviste pahvipakkaus
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(case) ja pyykinpesujauhetiiviste muovipussi (vertailu); Lapinkulta 24pack kar-
tonkipakkaus (case) ja Lapinkulta 18pack muovikaare (vertailu). Aineistona
kaytettiin henkilokohtaisia haastatteluja. Haastateltavat valittiin arvoketjun eri
tasoilta. Brandinomistajatasolla tehtiin kolme ryhmaéahaastattelua ja kaupan ta-
solla kaksi ryhma- ja yksi henkil6kohtainen haastattelu. Kuluttajatasolla henki-
Iokohtaisia haastatteluita tehtiin kaiken kaikkiaan 10 kappaletta, joissa oli mu-
kana yhteensa 11 haastateltavaa. Tuoteryhmien valilla oli selkeitd eroja pakka-
usten arvon muodostumisessa. Kuitenkin ilmeni myds kaikkia case-pakkauksia
yhdistavia asiakasarvoa luovia ominaisuuksia. Naita yhteisia arvoa luovia omi-
naisuuksia brandinomistaja- ja kaupan tasoilla olivat:

1) Pakkauksen vaikutus tuotteen kysyntéan - nahtiin selkeasti tarkeimpana pak-
kauksen arvoon vaikuttavana ominaisuutena

2) Pakkauksen toiminnallisuus tuotantolinjalla/myymaéléssa ja pakkauksen hankinta-
kustannukset / tuotantolinjan alkuinvestoinnit - olivat seuraavaksi tarkeimmét
pakkausten arvoon vaikuttavat ominaisuudet, joiden merkitys nahtiin yhta
suurena

3) Toiminnallisuus logistiikassa — oli neljanneksi tarkein pakkauksen arvoon
vaikuttava ominaisuus. Sen merkitys néhtiin kuitenkin selvésti edellisia va-
héisempéana.

Taulukossa 3.2 esitetdan arvoa luovien tekijoiden térkeysjarjestys ja painoarvot?.
Pakkauksen kysyntavaikutus on merkittavin tekija pakkauksen asiakasarvon
muodostuksessa. Kustannuksiin liittyvat pakkausominaisuudet koettiin myos
tarkeiksi arvonlahteiksi, joskin niiden yksittaiset painoarvot jaivat kysyntavai-
kutuksia selvasti matalimmiksi. Taulukossa esitetyt viitteelliset painoarvot ku-
vastavat ominaisuuksien tarkeyttd suhteessa toisiinsa. Pakkausominaisuuksien
tarkeysjarjestys ja painoarvot on laskettu sen mukaan, kuinka usein ja kuinka
tarkeiksi ne mainittiin brandin omistajaien ja kaupan tasoilla tehdyissa haastat-
teluissa. Tutkimusraportista Munnukka (2010) 10ytyy yksityiskohtaisempi selvi-
tys pakkausten arvon muodostumisesta jokaisen case-pakkauksen osalta erik-
seen.

1 Painoarvolaskenta pohjautuu haastateltavien antamiin tietoihin pakkausominai-
suuksien tarkeysjarjestyksesta ja ominaisuuden mainintakerroista. Talloin tarkeim-
maksi mainittu ominaisuus sai arvon 1, toiseksi tarkein Y2, kolmanneksi tarkein %,
jne. Nama summat laskettiin yhteen kaikkien haastatteluiden osalta ja kerrottiin
ominaisuuden mainintakerroilla. Siten tdméan suppeahkon kvalitatiivisen aineiston
tulokset pakkausominaisuuksien painoarvojen osalta eivat ole suoraan yleistettavissa
case-pakkausten ulkopuolelle ilman varmistusmittauksia.
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TAULUKKO 3.2 Asiakasarvoa luovat pakkausominaisuudet ja niiden suhteelliset paino-
arvot brandin omistajan ja kaupan tasoilla.

Arvoa luova tekija Painoarvo %
I Kysyntavaikutukset 44

Il Toiminnallisuus tuotantolinjalla / myyma- 24

lassa

Il Hankintakustannukset / alkuinvestoinnit 23

IV Toiminnallisuus logistiikassa 9

Yhteensa 100

Tuotteen kysyntdaan vaikuttavat pakkausominaisuudet vaihtelivat huomatta-
vasti case-pakkausten valilla. Kuitenkin ilmeni myds case-pakkauksille yhteisia
tuotteen kysyntaan liittyvid ominaisuuksia. Pakkauksen kestavyys, vaikutus
tuotteen myyntihintaan, erottuvuus, ekologisuus ja tuoteinformaatio nahtiin
tarkeina tuotteen kysyntaan vaikuttavina pakkausominaisuuksina. Pakkausten
kustannusvaikutukset nousivat myds tarkeiksi tekijoiksi. Erityisesti hankinta-
hinta ja tuotantolinja- / myymalasidonnaiset kustannukset koettiin tarkeiksi.
Logistiikkaan liittyvat kustannukset tulivat my6s esille kaikkien case-
pakkausten kohdalla, joskin ne koettiin edellisid vahemman merkityksellisina.

Pakkausten asiakasarvon muodostumista tutkittiin myds kuluttajatasolla
kahden case-pakkauksen osalta: Haran paahtopaistilastu ja pehmean pippuri-
nen kastike seka Lapinkulta 24pack (kartonki). Kaupan nakemys kuluttajille
tarkeistd ominaisuuksista, eli kysyntddn vaikuttavista ominaisuuksista, osui
hyvin yksiin kuluttajien omien ndkemysten kanssa. Haastatteluaineistosta kavi
ilmi, ettd kuluttajille tarkeat pakkausominaisuudet vaihtelivat merkittavasti
edelld mainittujen case-pakkausten valilla (kts. taulukko 3.3). Kuluttajapakatun
lihan kohdalla pakkauksen lapindkyvyys nousi selvasti tarkeimmaksi tekijaksi
kun taas olutpakkausten kohdalla kestavyys ja kéasiteltavyys olivat tarkeimmat
ominaisuudet?.

TAULUKKO 3.3 Asiakasarvoa luovat pakkausominaisuudet ja niiden suhteelliset paino-
arvot kuluttajatasolla.

Kuluttajapakattuliha Olutpakkaus

Arvoa luova ominaisuus Painoarvo % erl\J/soa luova ominai- Painoarvo %
I Lapinékyvyys 64 | Kestavyys 38

Il Tuoteinformaatio 14 Il Kasiteltavyys 30

111 Design 11 11l Ekologisuus 18

IV Kestavyys & hinta 6 IV Pakkauksen koko 11

V Muut 5 V Muut 3

Yhteensa 100 100

Pakkausten arvoa luovien ominaisuuksien pohjalta laadittiin pakkauksen asia-
kasarvon maarittamisen malli (PAMM) jokaiselle case-pakkaukselle (Munnuk-
ka 2010). Arvon muodostumista koskevan tiedon ja PAMM-mallin avulla voi-

2 Pakkausominaisuuksien térkeysjarjestys ja painoarvot on laskettu aiemmin mainitul-
la tavalla.
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daan vertailla eri pakkausten asiakasarvoa ja hyddyntaa tata informaatiota uu-
sien pakkauksien kehittamisessa ja tuotteiden hinnoittelussa.

Pakkausten arvoa luovia ominaisuuksia vertailtaessa case- ja vertailupak-
kausten valilla havaittiin selkeitd eroja. ”Haran paahtopaistilastu ja pehmeéan
pippurinen kastike” —pakkaus koettiin kaupan tasolla edistdvan tuotteen myyn-
tia “karjalanpaistirasiaa” paremmin. Toisaalta hyllytehokkuuden osalta case-
pakkaus koettiin hieman vertailupakkausta heikommaksi. Muiden ominai-
suuksien osalta kaupan tasolla ei havaittu eroavaisuuksia. Kuluttajat kokivat
case-pakkauksen olevan parempi designin, kestavyyden ja kasiteltdvyyden
suhteen, mutta vertailupakkausta heikompi lapindkyvyyden osalta, joka oli
kuitenkin tarkein lihapakkauksiin liitetty ominaisuus.

Pyykinpesujauhetiivisteissa case-pakkauksena toimi Rainbow-pahvi-
pakkaus ja vertailupakkauksena vastaava tuote muovipussipakkauksessa.
Kaupan tasolla pahvipakkaus nahtiin muovista parempana ”’kysyntavaikutus-
ten” ja "myymalatoimivuuden” osalta. Pahvipakkauksen koettiin vaikuttavan
myyntiin positiivisesti erityisesti paremman Kierratettavyyden, ymparistoysta-
vallisyyden, kéasiteltavyyden seka kuluttajien tottumuksen johdosta. Pahvipak-
kaus koettiin parempana my6s myymalatoimivuuden osalta, erityisesti sen k&-
siteltdvyyden ja kestdvyyden ansiosta.

Oluiden tuoteryhmaéssa case-pakkauksena oli Lapinkulta 24-kartonki-
pakkaus ja vertailupakkauksena Lapinkulta 18-muovikaare. Kaupan nakokul-
masta pakkauksilla ei koettu olevan suurta eroa. Tama johtunee siita, etta tava-
rantoimittajat hoitavat padosin itse valikoimapaatokset seka tuotteiden hylly-
tyksen. Eroavaisuuksia kuitenkin havaittiin erityisesti pakkauksen kysyntavai-
kutuksiin liittyvissa tekijoissa. Kartonkipakkauksen koettiin edistavan myyntia
erityisesti sen paremman kasiteltdvyyden, kestavyyden ja edullisemman yksik-
kéhinnan ansiosta. Toisaalta muovikaareen koettiin edistdvan tuotteen myyntia
kartonkipakkausta paremmin sen erottuvuuden sekda helpomman havitetta-
vyyden ansiosta. Kuluttajatasolla kartonkipakkaus koettiin parempana léhes
kaikkien ominaisuuksien osalta: kestavyys, kasiteltavyys, ekologisuus ja tuot-
teen hinta.

Tutkimuksen perusteella nayttaa siltd, etta erityisesti kaupan tasolla pak-
kausten, niiden ominaisuuksien ja hydtyjen arviointi on tapauskohtaista, selke-
aa Kkirjallista ohjeistusta ei ole olemassa. Talloin pakkausten erojen ja niiden
vaikutusten arviointi kaupan prosessien nakokulmasta jaa helposti epayhtenéi-
seksi. Lisaksi on tarkeada tunnistaa, kuinka eri pakkausvaihtoehdot eroavat nai-
den ominaisuuksien osalta. Tieto pakkauksen arvosta ja pakkauksen asiakasar-
von muodostumisen malli (PAMM) edesauttavat uusien pakkausten asiakas-
lahtoista kehittdmista ja edistavat pakkausinnovaatioiden hyvaksymistd koko
jakeluketjussa.

3.4 Yhteenveto ja johtopaatokset

Osahankkeessa kartoitettiin koetun arvon muodostumista pakkauksen arvoket-
jun eri toimijoiden nadkdkulmasta. Tutkimusten lahtokohtana oli tutkia pakka-
ukseen liittyvia prosesseja ja kokemuksia sellaisina kuin ne ilmenevat asiakkai-
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den (arvoketjun kaikki tasot) arkisissa rutiineissa, prosesseissa, tavoitteissa,
toiminnoissa. Nain muodostettiin kasitystd arvon kokemisesta kompleksisena,
muuttuvana ilmioné, joka pakkauksen yhteydessa realisoituu paitsi konkreetti-
sina pakkausominaisuuksina, myds abstraktimpina hyotyind ja paamaarina.
Aihetta lahestyttiin eri tutkimuksissa erilaisten kasitteellisten mallien sekéa tut-
kimusmenetelmien kautta. Koska koetun arvon tarkastelussa haluttiin tavoittaa
asiakkaan arkinen kokemus pakkaukseen liittyen, kaytettiin tutkimuksissa laa-
dullisia menetelmid, joiden aineistot kerattiin haastattelemalla sek& havainnoi-
malla.

Eri tutkimusten tulosten pohjalta voidaan yhteenvetona esittda joukko
pakkauksen arvon indikaattoreita:

Arvoketjun toimijoiden Kkriittiset prosessit:

Pakkauksena arvoketjun yritysasiakkaiden arvokasitykseen vaikuttaa Kkriittisten
prosessien toimivuus
- asiakkaiden ja toimittajien pakkaukseen liittyvat kriittiset prosessit tun-
nettava

Arvoketjun yritysasiakkaiden pdamaarat tunnettava
- paamaarat vaikuttavat sithen miten pakkausominaisuuksia arvotetaan

Kuluttajien ja pakkauksen vuorovaikutteisuus:

Pakkaukset viestivat kuluttajille erilaisia asioita eri tilanteissa, kuluttaja etsii
pakkauksesta viesteja
- pakkauksen viestinnallista funktiota hyddynnetty vahan

Pakkauksen herattaméat mielikuvat ja merkitykset kumpuavat tilanteesta (kayt-
totarkoitus, muut ihmiset, fyysiset rajoitteet)
- pakkaussuunnittelussa huomioidaan, ettéd pakkaus ei palvele vain yhta
tarkoitusta

Kuluttaja, pakkaus ja tuote kayvat vuoropuhelua, jossa aktiivisesti tuotetaan
arvoa

- miten kuluttajan aktiivisuus huomioidaan pakkaussuunnittelussa

Arvon dynamiikka ostoprosessissa:

Kuluttajan kokemus arvosta vaihtelee ostoprosessin eri vaiheissa
- Pakkaussuunnittelussa huomioon koko ostoprosessi ja arvon vaihtelu
- Esimerkiksi materiaalin merkitys ostohetkella véahainen, mutta havitys-
hetkella hyvin suuri
- Kuluttajalla erilaiset paamaarat ostoprosessin eri vaiheissa, siksi pak-
kauselementtien merkitys vaihtelee
- Arvon luonne vaihtelee, elintarvikepakkauksissa emotionaalinen arvo
olennainen lapi ostoprosessin
Kodinelektroniikan pakkauksissa pakkauksen tuottama tieto painottuu osto-
hetkellg, toiminnallisuus kotona
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Pakkauksen rooli valintahetkella:

Pakkaus voi edistaa tai hidastaa tuotteen ostopaatosta
- Vuorovaikutteinen pakkaus edesauttaa tuotteen myyntia
- Millaisen kuvan tuotteesta pakkaus antaa? Epaluotettava tai virheellinen
kuvaus heikentéaa kuluttajan kiinnostusta tuotetta kohtaan
Pakkaus tuotteen vahvuuksien viestijana
- Pakkaus vakuuttaa ostajan tuotteen paremmuudesta

Pakkauksen tyyppi osoittaa mihin pakkauksella pyritaan:

Pakkaus voi olla myyntiin keskittyva, kaytannéllinen tai kokonaisvaltainen

Pakkauksen arvoa luovat ominaisuudet:

Pakkaus luo taloudellista arvoa toimitusketjun eri osapuolille
- Pakkauksen kyky edistaa tuotteen kysyntaa ja toiminnallisuus eri késit-
telyvaiheissa ovat taloudellisen arvon lahteita toimitusketjussa
Kuluttajille pakkaus ei luo taloudellista vaan psykologista arvoa
- Pakkauksen design, kestavyys, kasiteltavyys ja ekologisuus ovat keskei-
sia arvon lahteita kuluttajille.
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4 ELINTARVIKEPAKKAUKSEN ESTEETTINEN
KOKONAISSUUNNITTELU ERI KULUTTAJA-
RYHMILLE: PAKKAUKSEN VISUAALISET
ELEMENTIT JA KULUTTAJAKOKEMUKSET

Terri Kupiainen

4.1 Tausta ja tavoitteet

Taman tutkimuksen yleisend tavoitteena on tietoisuuden lisédminen esteettisen
kokonaissuunnittelun merkityksesta yrityksen liiketoiminnalle ja siihen liittyen
erityisesti pakkaussuunnittelulle. Aikaisemmissa tutkimuksissa on tehty mo-
nentyyppisia vertailuja erilaisten pakkausten valilla (Deliza & MacFie 2001,
Underwood & Klein 2002) ja saatu tuloksia, jotka tukevat ndkemysta, ettd pak-
kauksen graafisilla valinnoilla voidaan vaikuttaa kuluttajalle muodostuvaan
tuotemielikuvaan ja sitd kautta my0s ostokayttaytymiseen (esim. Kupiainen
2008b). Aikaisemmat paatelmat perustuvat padasiassa kuluttajalle pakkaukses-
ta muodostuvaan ensivaikutelmaan. Markkinoinnin tutkimuksen piirissa on
toistaiseksi huomattavasti vahemman analysoitu niité visuaalisia elementteja eli
tuote-estetiikan osatekijoitd, jotka kuluttajan havaitsemina johtavat tuotteen
ulkonak6on vaikuttavien tekijoiden erilaiseen miellyttdvana kokemiseen joko
ostohetkella tai yleisemmin kuluttajan luokitellessa tuotteita erilaisiin tuoteka-
tegorioihin. Psykologiset estetiikkaa kasittelevat tutkimukset ovat hyvin valai-
sevia esimerkiksi muotojen kokemisen osalta, mutta niiden heikkoutena on
yleisesti se, ettd kokeellisissa tutkimuksissa on vaikea ottaa huomioon niitéa ko-
konaissuunnittelun eri tasoja, jotka ohjaavat esteettisia valintoja kdytannossa.
Konseptisuunnittelun yhteydessa voidaan verrata my0s erilaisia esteetti-
sid strategioita, joita graafisessa suunnittelussa toteutetaan johdonmukaisesti
kokonaissuunnittelun periaatteen mukaan erilaisissa esteettisen suunnittelun
tilanteissa. Tama lahestymistapa johtaa yleensa brandien valiseen vertailuun.
Huomiota voidaan kiinnittdd myos siihen, miten kukin esteettinen strategia on
toteutettu kdytanndssa, koska samaa ideaa voidaan ilmaista monella eri tavalla.
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Aikaisemmissa pakkaustutkimuksissa on havaittu, ettd eri maissa kaytetdan
erilaisia elementteja samantapaisten sisaltdjen kommunikoimiseksi kuluttajille
(Sorvali 2000). Pakkauksiin valittu estetiikka heijastaa selvasti muun muassa eri
maiden arvoissa olevia eroja ainakin edella mainitun tutkimuksen leipapakka-
usten kohdalla. Taman tutkimuksen tarkoituksena ei ole ollut vertailla tai testa-
ta valmiita esteettisia strategioita tai pakkauksia, vaan kiinnostuksen kohteena
ovat tassa tapauksessa ensisijaisesti tietyt esteettiset elementit ja kuvastrategiat,
joista pakkauksen visuaalinen ulkomuoto saadaan aikaan graafisen suunnitte-
lun avulla ja niitd luovasti yhdistelemalla. Tutkittavia esteettisia elementteja on
testattu (kvasikoe) kuluttajaryhmillg, joiden tiedetaan eroavan toisistaan perus-
arvojen ja yleisen arvokasityksensa suhteen.

Esteettinen suunnittelu on luova prosessi ja se pitdisi kaikin tavoin pyrkia
pitdmaan sellaisena. Tamankaan tutkimuksen tarkoituksena ei ole kehittaa, esi-
tella tai suositella yrityksille tai suunnittelijoille yhtd ainoaa luovuuden tappa-
vaa analyysid, jonka tuloksena olisi mahdollista luoda kattavaa yhdenmukaista
normia tai ohjeistusta, jota voisi soveltaa kaikkiin monimutkaisiin ja toiminnal-
lisesti erilaisiin olosuhteisiin. Tarkoituksena on pikemminkin saada yritykset ja
suunnittelijat kysymaan itseltdan, onko esteettisen suunnittelun eri osa-alueille
kiinnitetty tarpeeksi huomiota ja jos ei ole, mita silloin on mahdollisesti mene-
tetty. Mitd uutta on vield mahdollista saavuttaa ottamalla paremmin huomioon
esteettiset ja kulttuuriset voimavarat, jotka liittyvat visuaalisen viestinndn osa-
alueille ja materiaalisen kulttuurin estetiikkaan sen eri muodoissa ja tyyleissa.

Bill Bernbachin esittdma ajatus siitg, ettd mainonta ilman sisaltoa eli arvoa
kuluttajalle on yritykselle vailla tulevaisuutta, sopii hyvin kuvaaman myos ku-
luttajapakkausten ulkoisen ilmeen suunnittelun peruslahtékohtaa. “Nothing
kills a bad product faster than good packaging”.3 Esteettisesti miellyttava pakkaus
voi olla sisédltéa ja arvo sinansa. Esteettisen nakdkulman liittaminen pakkaus-
suunnitteluun (design) tarjoaa my0s visuaalisia valineita yritysten ja suunnitte-
lijoiden kayttoon. Esteettisyys liittyy pakkauksen graafiseen suunnitteluun,
pakkauksen muotoiluun ja kasiteltdvyyteen kaiken kaikkiaan. Graafinen suun-
nittelu ja muotoilu ovat osa viestia, tarinaa, ideaa ja lupausta jostakin kokemuk-
sesta (Samara 2007). Visuaaliset elementit (mm. muodot, pinta, véari) integroivat
pakkauksen osaksi muun materiaalisen kulttuurin visuaalista perintd4, jota ku-
luttajan on helppo ymmartaa. Esteettisen viestin tehtavana on myos rikkoa
normeja ja arkielaman automaattisia rutiineja. Estetiikalla on kyky suunnata
kuluttajakokemusta johonkin tiettyyn suuntaan. Pohjimmiltaan kysymyksessa
ei ole taysin uusi asia, vaikka esteettinen kokonaisnakemys strategian osana on
kehittynyt melko my06haan ja erityisesti niissa maissa, joissa mm. muotituottei-
den valmistaminen on perinteisesti ollut vahva osaamisen alue. Lisaksi (suoma-
laisten) yritysten valilla on valtavan suuria eroja siind, miten esteettinen nake-
mys on ymmarretty ja miten sitd on toteutettu kaytdnndssa. Esimerkiksi Floch
(2000) on kuvannut teoksessaan hyvin sita syvallistd ymmarrystd, jonka perus-
teella yrityksen tai tuotteen visuaalisen ilmeen suunnittelussa ja muotoilussa on
saatettu parhaimmillaan edeta.

3 Mainonnan ‘kolmatta suurta’ Bill Bernbachia mukaellen. Bernbachin esittama alku-
perdinen vdite on “Nothing kills a bad product faster than good advertising”.
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Kuluttajapakkausten estetiikka tukee tuotetta ja toimii viestinnallisessa
tehtavassa (Deliza & MacFie 2001). Esteettisesti kuluttajaa miellyttava tai kiin-
nostava pakkaus Kiinnittéd kuluttajan huomion ja lisda tuotteen erottuvuutta
myyntitiloissa. Kuluttajapakkauksen ulkoisen ilmeen merkitys on myds tun-
nustettu laajemmassa merkityksessa osana tuotekehitysta ja brandin kokonais-
suunnittelua (Miller & Brown 1998). Pakkauksien suunnitteluratkaisut voidaan
edelliseen perustuen jakaa sellaisiin ratkaisuihin, joiden merkitys on riippuma-
ton siita, missa yhteydessa ne esiintyvat ja sellaisiin ratkaisuihin, joiden merki-
tys ilmenee vasta niiden varsinaisessa kayttoyhteydessa. Ensiksi mainittu liittyy
téssa tapauksessa estetiikan yleisiin merkityksiin ja viimeksi mainittu yksil6lli-
siin tulkintoihin. Molemmissa tapauksissa pakkaus ohjaa ulkoisella muodollaan
kuluttajia oikeisiin ja tyytyvaisyytta lisdaviin valintoihin. Pakkaussuunnittelun
avulla valitetaan tietoa myas siita, miten tuotteita sdilytetdaan ja kaytetaan. Pak-
kauksissa vaélitetty informaatio suojelee kuluttajaa epaonnistuneilta ostoksilta,
riskeiltd ja hanelle sopimattomilta tuotteilta. Pakkaukselle ja etenkin elintarvik-
keiden kuluttajapakkauksille asetetaan myads erilaisia toiminnallisia edellytyk-
sid, vaatimuksia ja normeja, joiden tarkoituksena on suojella tuotteita pilaantu-
miselta, helpottaa tuotteiden kasittelya ja kuljetusta jakelun eri vaiheissa (Jarvi-
Kaariainen & Ollila 2007). Parhaimmillaan design voi integroida myds edella
mainittuja pakkauksen toiminnallisia tehtdvid uudella tavalla kiinnostavaksi
kokonaisuudeksi.

Pakkausinformaatiolle voidaan asettaa myds yleisempia eettisia, kulttuu-
risia ja sosio-emotionaalisia tavoitteita ja tehtavia. Tasta nakokulmasta pakkaus
antaa tietoa pakattujen tuotteiden erityislaadusta, alkuperasta, valmistustavois-
ta tai pakkausten kierratettavyydesta ja muista eettisistda nakokohdista. Pakka-
usten estetiikasta on hyvin vahan pakottavia sdannoksia tai maarayksia, mutta
esteettisen suunnittelun tulisi aina olla hyvan tavan mukaista ja silla tavoin yk-
siselitteistd, etta kuluttajia ei tietoisesti johdeta harhaan. Itsestéaan selvasti pak-
kauksen esteettinen suunnittelu ei ole vain eri elementtien manipulointia tai
mielialojen ja emootioiden mekaanista aktivointia (esim. ostohetken vaikutta-
mista), vaan onnistuminen vaatii monenlaista tietoa kuluttajien valintojen taus-
talla olevista vaikuttajista, esimerkiksi arvoista ja uskomuksista, joita kuluttajat
liittavat erilaisiin tuotteisiin ja niiden kayton vaikutuksiin (Malkewitz, Eright &
Friestad 2008). Vaikutuksissa voidaan erottaa tekniset ja konkreettiset vaiku-
tukset emotionaalisista ja kulttuuriin liittyvista vaikutuksista. Kuluttajan suun-
nasta brandi-ostos on kuitenkin aina enemman tai vdhemman emotionaalinen
tapahtuma (Holt 2004). Brandien ominaisuuksissa esteettisyydella ja esteettisel-
I& suunnittelulla on ratkaisevan suuri merkitys (Schmitt & Simonson 1997). Té&s-
té syysta johtuen pakkauksen toiminnallinen kokonaisuus, informaatio ja este-
tiikka liittyvat tarkedna osana yritysten menestyviin brandi-strategioihin. Kar-
jistéen voi jopa sanoa, ettd ilman estetiikkaa brandeja ei olisi lainkaan olemassa
(Holt 2004). Siten yksittdisen pakkauksenkaan suunnittelua ei voida irrottaa
siita ymmarryksestd, joka kattaa kaikki tai suurimman osan niista yrityksen
esteettisistd ja muista arvovalinnoista, joista yritysten brandi-strategia koostuu.

Luovuuden merkitys korostuu siind, miten hyvin suunnittelussa onnistu-
taan valttamaan kaavamaisuutta ja kyetdan tuottamaan toiminnallisesti hyvia ja
uusia ratkaisuja, jotka samalla tuottavat esteettisia kokemuksia ja sisalt6a kulut-
tajille. Usein saattaa olla vaikea ymmartaa, miksi brandia ei muodostu, vaikka
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tuotteella olisi hyvalta vaikuttava nimi, tavaramerkki, logo, ainutlaatuinen
pakkaus tai muita erityisia design ominaisuuksia. Tassa voidaan térmata siihen,
ettd design onkin ollut vain pelkkd materiaalinen tai ’hengetdén merkitsij&’
brandille ja ilman historiaa se on jaanyt merkityksettomaksi ja tyhjaksi merkiksi.
Useissa aikaisemmissa tutkimuksissa on havaittu se, ettd arvojen ja tuotteisiin
liittyvien symbolisten ominaisuuksien valilla tulisi vallita ainakin jonkin astei-
nen vastaavuus, jotta kuluttaja ymmartaisi niiden arvon (Allen, Gupta & Mon-
nier 2008). Joskus tuotteista itsestdankin saattaa kehittyd symboleja. Symboleilla
on yhteisollinen ja kulttuurinen luonne ja ne edustavat arvoja, jotka ovat usein
hyvin vertauskuvallisia, myyttisia ja osittain jopa tiedostamattomia, mutta sa-
malla kuluttajalle hyvin henkilokohtaisia. Se, ettd tarinoista tulee yleisesti hy-
vaksyttyja (konventionaalisia), on oma kehitysprosessinsa, jonka tuloksena ku-
luttaja oppii arvostamaan tuotetta yhta paljon sen vuoksi mitd se symboloi,
kuin sen vuoksi mité se saa aikaan kaytannolliselta kannalta.

Brandin kehittymisessa vaaditaan yrityksen puolelta myos kéarsivallisyytta,
silla merkkien vahvistuminen vie oman aikansa. Ajan kuluessa ideat ja tuottei-
siin liittyvat merkitykset kuitenkin vahitellen vahvistuvat ja lopulta brandi ke-
hittyy (Holt 2004: 3-6). Pakkausuudistukset voivat epdonnistua myos siksi, etta
uudistamissykli on liian nopea ja kuluttaja ei ehdi mukaan tahan prosessiin.
Kuluttajapakkausten toiminta perustuu esteettisen kokonaissuunnittelun nako-
kulmasta brandin ominaisuuksien ja pakkausten yhteispeliin eli siihen, miten
eri osatekijat organisoituvat ja toimivat yhdessa (Crow 2003). Viimekadessa
kaikkien suunnitteluratkaisujen onnistuneisuus riippuu siita, miten esimerkiksi
kuluttaja tulkitsee niita. Filosofi ja semiotiikan merkkiteorian kehittaja Charles S.
Peirce tunnisti jo 1800-luvun lopussa merkin ja sen tulkinnan valisen luovan
prosessin luonteen. Kaytdnnén kannalta kysymys on usein ensisijaisesti siitg,
miten kauaksi pakkausten erilaisten merkkien ja niihin sisaltyvien viestien tul-
kitsija paatyy merkin lahettajan eli yrityksen tai suunnittelijan tarkoittamasta
tulkinnasta.

Tuotteille voidaan kuluttajapakkauksen avulla tukea identiteettiarvoa tai
aistikokemuksiin perustuvaa arvoa erilaisilla symboleilla. Siten pakkaussuun-
nittelulla voi olla enemman aistikokemuksia vahvistavia tai nsisijaisesti identi-
teettikokemuksia vahvistavia piirteitd. Aistikokemus on pohjimmiltaan vain
subjektiivinen kokemus (ei kuitenkaan merkityksetdn). Esimerkiksi ruokatuot-
teiden ndkyminen pakkauksen l&pi voi kuluttajan puolelta liitty4 laadun var-
mistamiseen tai aistikokemusten vahvistamisen (Kupiainen 2008b). Identiteet-
tiarvo ei riipu yksinomaan aistikokemuksista, silla se on aina samaan aikaan
myo6s yhteisollistd ja usein enemman tai ainakin toisella tavalla tiedostettua.
Siten identiteettikokemusten aikaansaaminen ja vahvistaminen tarvitsevat
my6s muunlaisia kulttuurisia markkereita, jotka kommunikoivat esimerkiksi
arvoista ja nostavat esiin sellaisia ominaisuuksia, jotka ovat tarkeita kuluttajille,
mutta joita toisilta brandeiltd puuttuu (Holt 2004: 3-6). Talla tavoin ajateltuna
pakkaussuunnittelua ei voi toteuttaa irrallaan erilaisista usein eri suuntiin veta-
vista ja kehittyvista asiayhteyksistéan. Koska tuotekokemuksessa on aina kyse
tuotteen4 ja kuluttajan kohtaamisesta, valittujen visuaalisten elementtien voi-

4 Téassa tutkimuksessa tuotteella tarkoitetaan yleisella tasolla puhuttaessa sekéa tuotetta
ettd brandig, koska toisinaan tuote voi olla kuluttajalle térked, vaikka se ei olisikaan
brandi késitteen vakiintuneimmassa ja perimmaisessa mielessa.
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daan ajatella suostuttelevan kuluttajia liittAmaan tuote mahdollisten haluttavien
tuotteiden kategoriaan. TAma yhteys johtaa edelleen kuluttajan ostamaan tuot-
teita, joko jollakin tietylla hetkella tai mydhemmin. Suostuttelu ei tassa yhtey-
dessa tarkoita kuitenkaan yksinomaan ostohetken vaikuttamista, vaan sanaa
kaytetdan tavanomaista laagjemmassa merkityksessd (mm. Scott & Batra 2008).
Visuaalisilla ratkaisuilla etsitdan tuotteelle esimerkiksi kohderyhma, asemoi-
daan se suhteessa muihin tuotteisiin ja erotellaan se hienovaraisesti
(ala)tuoteryhmansa sisalla erilaisia esteettisia elementteja kayttamalla (Danesi
2008). Tahan perustuu tuotteiden myyvyys, joka hyotyy kuluttajan pakkauksen
lukutaitoa laajasti ymmartavasta ja sitd kunnioittavasta osaamisesta (Beverland
&Farrelly 2010). Visuaalisen lukutaito on kykya ymmartaa, luoda ja kayttaa
visuaalisia kuvia. Siihen kuuluu my®6s visuaalinen ajattelu, ajattelun muuttami-
nen kuviksi (tai muodoiksi), kommunikaatio seka oivallus sitd, miten ja miksi
tietty informaatio on jossakin nimenomaisessa yhteydessa valittu (Goodman
1983). Tutkimus rakentuu siten, etté yritan aluksi kuvata esteettisen kokonais-
suunnittelun Kkasitetta erilaisten merkitysjarjestelmien valisena vuoropuheluna
(luku 2). Kolmannen luvun sisaltd liittyy enemman empiirisen kuluttajatutki-
muksen toteuttamiseen ja sen tarkoituksena on kuvata erilaisia uskomusjarjes-
telmia (arvot ja symbolit) ja niiden ilmenemista erilaisissa nakyvissa (visuaalis-
sa) kokoonpanoissa (tyylit), joita myds pakkaussuunnittelu perinteisesti on
kayttanyt hyvakseen, mutta jota on aikaisemmin tutkittu melko vahan. T&assa
luvussa esittelen mm. kuluttajista muodostettuja arvoryhmid, joihin kuuluvat
kuluttajat arvioivat pakkaussuunnittelijan tyokalupakin sisaltéa eli viivan,
muodon, pinnan, varin ja kuvastrategian valintaan kuuluvaa tutkittavaa mate-
riaalia. Edella mainitut esteettiset elementit ovat osa symboliikkaan liittyvaa
aihepiirig, silla esteettisiin elementteihin liittyy erilaisia symbolisia merkityksia,
joista annetaan muutamia esimerkkeja. Naiden pakkaussuunnittelussakin kay-
tettdvien elementtien on aikaisemmissa tutkimuksissa todettu olevan yhteydes-
sa kuluttajien perusarvoihin. Arvot ja symbolit saattavat vaikuttaa tyylien ja
niitd vastaavien esteettisten elementtien valintaan. Luku 4 sisaltad tutkimuksen
tekniseen toteuttamiseen liittyvat yksityiskohdat. Taman jalkeen esitan kulutta-
jatutkimuksen paatulokset (luku 5) ja lopuksi johtopaatokset tuloksista (luku 6).
Tutkimus pyrkii osaltaan kdynnistamaan keskustelua ja pohdintoja niista suh-
teellisen vahan tutkituista osa-alueista, jotka liittyvat ensisijaisesti pakkaus-
suunnittelijan tydéhon. Siind tydssa sukkulointi erilaisten merkitysjarjestelmien
valissd ja visuaalisten elementtien yhdistely kokonaisuuksiksi siséltéd monia
mahdollisuuksia optimaalisen kuluttajakokemuksen ja kommunikaation aikaan
saamiseksi (Scott & Batra 2008).

4.2 Esteettinen kokonaissuunnittelu kasitteena ja sovellutuksissa

Esteettisen kokonaissuunnittelun alue on hyvin laaja ja sen tarkka sisalté suu-
ressa maarin tilannekohtainen. Tasta johtuen myds pakkausten esteettisia omi-
naisuuksiakin voidaan ja niita pitad lahestyd samaan aikaan tapauskohtaisesti
monesta eri ndkokulmasta. Kirjallisuudessa on usein kuvattu erilaisia esteettisia
ratkaisuja, joista jalkeenpéin voidaan sanoa, ovatko ne olleet jossakin suhteessa
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onnistuneita vai eivat (esim. Schmitt & Simonson 1997). Tehtyjen suunnittelu-
ratkaisujen oikeaan osuneisuus riippuu aina suunnittelutilanteista ja niille ase-
tetuista (strategisista) tavoitteista. Kauneudella on estetiikassa ja erityisesti
my0s tavaraestetiikassa ollut suuri merkitys, vaikka estetiikkaa ei voida pelkis-
tad ainoastaan yhteen tai tiettyyn kauneuskasitykseen (Scrutton 2009). Usein
tuotteiden ja niiden pakkausten osalta kysymys on enemmankin autenttisuu-
desta eli siitd, missd maariin kuluttaja kykenee liittdmaéan tietyn tarjolla olevan
esteettisen tyylin johonkin itsensd kannalta arvokkaaseen kokonaisuuteen
(Baudrillard 1996).

Schmitt ja Simonson (1997) maarittelevat markkinoinnin estetiikan muo-
don, suostutteluun kuuluvien hienovaraisten eli periferisten vihjeiden ja sym-
bolismin avulla. Tuote-estetiikan lahtokohta on brandistd motivoitu ja sen ta-
voitteista perusteltava. Esteettisen perustelua voidaan kuitenkin monesta syysta
pitdd enemman kulttuuriseen padomaan kuin yrityksen strategiaan liittyvana.
Esteettisen kokonaissuunnittelun avulla tuotetaan luova ratkaisu, joka 1) tyy-
dyttaa yrityksen tavoitteita ja 2) kuvaa riittavan tyhjentavasti ne tekijat, joiden
ansiosta tuote on olemassa markkinoille tiettyjen reunaehtojen vallitessa. Este-
tilkka kattaa kaikki strategisen suunnittelun ja yrityksen tai brandin identiteetin
elementit, jotka tuottavat arvokokemuksia (mm. aistikokemuksia ja identiteetti-
kokemuksia) kuluttajalle ja erilaisia muita hyotyja organisaation eri osa-alueille.
Edella kuvattua perusasetelmaa on pyritty tiivistimaan kuvassa 4.1.

Floch (2000) jakaa tuotteen toiminnalliset komponentit kolmeen ryhmaan:
puhtaasti kaytannollisiin, myyttisiin ja esteettisiin kokonaisuuksiin. Estetiikka
liittyy luontaisesti designiin, muotiin ja materiaaliseen kulttuuriin kaiken kaik-
kiaan. Jollakin tavalla estetiikka nayttaa kuitenkin liittyvan enemman tuotteen
ulkomuotoon kuin tiettyyn sisaltoon. Estetiikka edustaa yleisempaa ominai-
suutta kuin sisalto, vaikka esteettisyys voi olla myos sisaltda ja arvo sinansa.
Estetiikka saattaa olla myds puhdasta leikittelya erilaisilla muodoilla ja niihin
liittyvilla merkityksilla. Esteettinen kokonaisndkemys on kaiken kaikkiaan tar-
ked seikka yrityksille mm. siksi, ettéa yrityksen visuaaliset tuotokset kuten pak-
kaukset, logot, tuotenimet, kdyntikortit, rakennukset, sisustukset ja mainonnan
tyyli jne. pitavat sisallaan kaiken sen potentiaalin, joka kykenee tuottamaan es-
teettistd mielihyvaa. Esteettinen kokonaissuunnittelu on liikkeenjohdollinen
toimenpide, jonka avulla voidaan saada aikaan yhtendisend nakyva ilme. Este-
tilkkka ei ole kuitenkaan vain entisen toiminnan mekaanista manipulointia, silla
esteettinen strategia vaatii kokonaan oman tapansa kasitella asioita ja ilmigita
esteettisesti ja estetiikan kannalta. Esteettisessa suunnittelussa yhdistyvat erilai-
set tavoitteet ja tavoitetasot. Reunaehtoina siihen kuuluvat tuotekategoriapaa-
tokset, asemointistrategia, suunnitteluosaaminen ja kuluttajatiedon laatu kai-
kissa esteettisen suunnittelun vaiheissa. Erittain tarkeitd ovat esimerkiksi kulut-
tajan arvostusten, arvojen ja kulttuurisen pddoman, mm. visuaalisen perinteen
tunteminen. Vaikka suunnittelijat ovat edelld mainittujen kulttuuristen resurs-
sien hyddyntamisen asiatuntijoita, esteettinen kokonaisndkemyksen aikaan-
saaminen kuuluu erityisesti myos yritysjohdon tehtaviin ja vastuuta siita ei voi
helposti ulkoistaa.
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Pakkauksen esteettisen vaikuttamisen osatekijoita

Tuotekategoria
Yrityksen tavoitteet

Vri
. . Muoto
Design elementit Pinta

Kwa Toimintaa kaynnistavat
l jatoimintaa yllapitavat

y'ﬁd‘:‘;}’;y merkitykset

Tuoteryhméassosiaatiot

Design osaaminen Koko Tyylin assosioituminen arvoihin
Kulmikkuus
Symmetria
Harmonia
Resonaatio

Kulttuurisemioottinen Arvosegmer?tit
pasgoma kohderyhmina

KUVA 4.1 Esteettiseen arvon tuottamisen prosessi ja pakkauksen esteettiseen kokonais-
suunnitteluun liittyvia kasitteita.

Leeuwen (2005) tarkoittaa kulttuuri-/sosiaalisemioottisilla resursseilla toimin-
taa, materiaaleja ja artefakteja, joita kdytetddn kommunikatiivisiin tarkoituksiin.
Tyypillisesti esimerkiksi mainosten ja pakkaustenkin toimivuuden ajatellaan
perustuvan edella mainittuihin semioottisiin resursseihin. Sosiaalisemioottisen
nakemyksen mukaan semioottiset resurssit ovat sellaisia kulttuurisia voimava-
roja, jotka ovat olemassa niiden aikaisempien kayttdjen perusteella ja joita voi-
daan ottaa kayttoon myos uudella tavalla. Semioottiset resurssit edustavat tun-
nettuja mahdollisuuksia tai erilaisia mahdollisuuksiksi luokiteltavia yhdistel-
mi&, joiden erityisena piirteend on se, ettd niitd voidaan niiden yleisempien ja
aikaisempien ominaisuuksien perusteella kayttaa (aktualisoida) myo6s uusissa
tilanteissa. Voimavaroja liittyy variin, tekstiin, tilan kaytt66n, taustaan, muihin
samaa merkitysta kantaviin tai kontrastoiviin tavaroihin. Elintarvikepakkaus-
ten tapauksessa sopivia visuaalisia elementteja voi olla esimerkiksi kattauksessa
ja ruokien asettelussa. Visuaaliset elementit voivat liittya laajemminkin erilai-
siin tyyleihin, muotiin ja usein erityisesti myo6s vareihin. Elementeissa ja niiden
tietyissa esteettisissa kaytoissad on 'nakymatontd’ resurssia, hiljaista tietoa, joka
mahdollistaa niiden toiminnan tietylla tavalla tietyssa tilanteessa. Visuaaliset
elementit toimivat pikemminkin yhdessa kuin erikseen ja sen vuoksi yksittais-
ten elementtien (esim. varin tai pelkdn muodon) tutkiminen voi olla vahemman
mielekasta kuin elementtien yhteisvaikutuksen tutkiminen eri lahtokohdista.
Tuotepakkaus ilmentéda laajassa mielessd myaos erilaisia teollisen tuoteke-
hityksen ilmiéitd, mm. pyrkimysta tehokkuuteen ja vaivattomuuteen. Samanai-
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kaisesti pakkauksen merkitys rakentuu osaksi tietyn kulttuurin visuaalista pe-
rintéa ja traditioita, jotka ilmenevat my6s muussa materiaalisessa kulttuurissa
ja siihen liittyvissa traditioissa (McCracken 1988; Brucks 1985). Taman vuoksi
pakkaamista ei pitéisi tarkastella irrallaan muista kuluttamisen traditioista ja
kaytanndista ja niiden estetiikasta. McCrackenin mukaan (1988: 65) se, etta ih-
miset esimerkiksi pakkauksen kuvia katsoessaan vertaavat niité johonkin tun-
temaansa (proto)tyyppiin, mutta eivat usein tuota niista kielellisia paattelyket-
juja, voi olla merkki siita, etté he lukevat kuvan eritteleméattoméana kokonaisuu-
tena. Esimerkiksi muotia koskevissa tutkimuksissa on havaittu, ettd henkilot
sijoittivat erilaisen pukeutumistyylien perusteella ihmiset erilaisiin luokkiin
kuvaamalla heitd esimerkiksi keskiluokkaisiksi, kotidideiksi, hipeiksi jne. Vas-
taavaa luokittelua ilmenee myds pakkausten yhteydessa (Kupiainen 2008b).
Pakkausten lukutaitoa voidaan pitda osana kielellisen ja etenkin kuvallisen
markkinointiviestinnan lukemista. TAma merkitsee sita, ettd kuluttaja osaa ja
haluaa katsoa pakkauksista oikeita asioita sekd kykenee tunnistamaan pakka-
uksen ominaisuuksista ja kommunikaatiosta itselleen olennaisia tekijoita.

Esineiden ja tuotteiden ulkomuoto avaa niiden kayttoon liittyvat mahdol-
lisuudet. Ulkomuoto on kuitenkin erotettava puhtaasta muodosta (geometriset
muodot), silla se sisaltad seka muodon ettd muut ominaisuudet (kuten vari, ko-
ko). Elintarvikepakkauksille on erityisen suuressa maarin ominaista se, etta ta-
juamme niiden hyodylliseltd kannalta toiminnalliset ominaisuudet, mutta em-
me tule laheskaan yhta usein ajatelleeksi pakkausten ominaisuuksien syvempia
(semioottisia) toimintamekanismeja. Tutkimuksissa ihmiset jakaantuvat kah-
teen paatyyppiin: niihin, jotka kertovat ostavansa tuotteita pakkausten kauniin
ulkonadn perusteella ja niihin, jotka sanovat ettd pakkauksen ulkonako ei vai-
kuta heidan paatoksiinsd (Kupiainen 2008b). Vihman mukaan tuotetta ei voi
ymmartaa elleivat sen kayton psykologiset ja sosiaaliset viitekehykset ole kulut-
tajille tunnettuja (Vihma 1995: 42). Samanlaista ajattelua edustavat myds kult-
tuurisemioottiset teoriat kommunikoivien objektien toiminnasta (Leeuwen
2005). Tahan voidaan viela lisata se, etta aikaisemmat tutkimukset ovat anta-
neet jonkinlaista nayttéd myads siita, ettéd erilaisia arvoja kannattavat henkil6t
kokevat erityyppiset visuaaliset elementit ja niiden erilaiset yhdistelmat eri ta-
voin miellyttavina ja itsedan kiinnostavina (Kupiainen 2008b). Taméan vuoksi on
mielekasta pohtia erityisesti perusarvojen ja erilaisten visuaalisten elementtien
ja niiden yhdistelmien valista yhteytta positiivisten ja negatiivisten kuluttajako-
kemusten kannalta.

Ihmiset tunnistavat tiettyja visuaalisia muotoja ja tyyleja myos ajalliselle
jatkumolle sen mukaan nayttaakoé joku vanhanaikaiselta tai muodikkaalta. Esi-
merkiksi mainoksia tutkittaessa on havaittu, ettd kuluttajat tunnistavat helposti
my0s erot eri elementtien valisessa harmoniassa. Lievat ristiriitaisuudet (reso-
nanssi) voivat lisatd mainonnan kiinnostavuutta, mutta harmonian taydellinen
puuttuminen voi aiheuttaa sen, ettd kuluttajan on vaikea pitda pakkauksesta tai
hanen on vaikea sijoittaa sitd mihinkaan tuntemaansa luokkaan.
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4.3 Perusarvot ja pakkauksen erottaminen tyylin avulla

Perusarvot ja tyylimieltymykset liittyvat hienovaraisesti toisiinsa. Tyylit raken-
tavat identiteettia ja lisdavat henkilokohtaisuutta my6s kulutustavaroihin (Mc-
Cracken 1988). Taiteessa, kuten maalauksissa tai musiikissa samoin kuin muo-
toilussa, on tunnistettavissa erilaisia tyyleja, jotka kommunikoivat myds siita,
millaista arvomaailmaa niiden tekija tai hanen ymparilladn oleva yhteiskunta
on edustanut kunakin aikakautena. Tyyli on ollut usein jotakin arjesta erillista
ja silla ei ole ollut suoraa yhteytta ihmisen ns. todelliseen olemassaoloon. Téllai-
sena tyyli edustaa mahdollisuutta irrottautua jostakin valttamattomasta (Scrut-
ton 2009). Tyylit ja niiden postmoderni tietoinen vaihtelu ja manipulointi ovat
olleet vastakkaisia rationaaliselle maailmankuvalle, joka on suosinut pelkistet-
tyja muotoja. Tyyli voi siis edustaa ihmiselle jotakin arvoihin pohjautuvaa hy-
van elaman ominaisuutta, esimerkiksi yksilollisyytta. Aikakaudet Kkristallisoitu-
vat tyyleissa ja paljastavat niihin liittyvia monimutkaisia sosiaalisia yhteyksia,
tunnetiloja ja tunnepitoisia asenteita. Tyyli on jotakin sindnsd tarpeetonta ja
hyodytonta. Tasta huolimatta se toimii, jos ja kun se nayttaa hyvalta. Tahan liit-
tyy myos tyyli, jolla arvoja méaaritellaan, tyyli jolla niita arvioidaan ja valitaan,
tyyli jolla niit& ilmaistaan ja tyyli jolla niitd toteutetaan kaytanndssa. Moderni
aikakausi naki yhteiskunnan arvoiltaan yhdenmukaisena ja rakenteeltaan mel-
ko yksinkertaisena, mikd heijastui myos tyyleissa ja tavaraestetiikassa. Pak-
kausmuotoilussa ja grafiikassakin monimutkaisuus ja myyttisyys ovat vahen-
tyneet ja tilalle ovat tulleet pelkistyneemmat merkit ja etiketit (Bauters 2007).
Hyvéana esimerkkind voisi tassa yhteydessa olla myds Ahti-sillin etiketti, jonka
myyttinen olento on véahitellen kokonaan ’kadottanut pyrstonsa’ ja jaljelle on
jaanyt lahes graafinen muoto alkuperaisesta kuvasta. Arvot ja symboliikka siis
ilmenevat pakkaussuunnittelussakin havaittavalla tavalla. Monien tutkimusten
perusteella voidaan péaatelld, etta elintarvikepakkausten tyylit ovat ajan kulues-
sa yhdenmukaistuneet ja tietyssd mielessa jopa arkipaivaistyneet pikemminkin
kuin erilaistuneet ja hyddyntaneet erilaisia tyyleja. Tyylit muodostuvat erilaisis-
ta visuaalisista elementeistd, kuten muodoista ja pinnasta seka tyyleille ominai-
sesta varien kaytosta sekd naiden yhdistelysta (mm. Eiseman 2003). Tyyliltdan
yksinkertainen pakkaus ei yleensa valita vaikutelmaa jannittavasta tai kiinnos-
tavasta tuotteesta, mutta tassakin voi olla joitakin tilannekohtaisia poikkeuksia
(Hine 1995).

Taman tutkimuksen kuluttajatutkimusosiossa on pyritty 10ytamaan yhte-
yksia erityisesti varin, muodon, pinnan ja kuvan seka kuluttajan perusarvojen
valilla. Semioottinen arvotutkimus on ollut perinteisesti kiinnostunut myds ar-
vojen ja esteettisten arvostusten véalisesta suhteesta ja yleisestikin arvojen toimi-
vuudesta kdytannossa (Morris 1956). Vastaavaa periaatetta on kdytetty monissa
kuluttajapsykologisissa tutkimuksissa, joita ei ole tassa yhteydessa mahdollista
kéasitella laajemmin. Esimerkiksi pydreiden muotojen on havaittu liittyvan sosi-
aaliseen ihmiskuvaan ja kulmikkaiden individualistiseen arvomaailmaan
(Bloch, Brunel & Arnold 2003; Zhang, Feick & Price 2008)). Tassakin suhteessa
preferensseissd voi olla vaihtelua, koska kuluttajat voivat tilanneperusteisesti
preferoida my6s muunlaisia muotoja, esim. neliomaisyyttd, riippuen siitd mita
vaihtoehtoja heille on annettu (Kupiainen 2008b).
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Esittelen aluksi ne perusarvojen perusteella muodostetut arvojarjestel-
masegmentit, joita on tassa tutkimuksessa kaytetty visuaalisen materiaalin tes-
tauksessa. Arvojarjestelméa-segmentteja kutsutaan tassa tutkimuksessa lyhy-
emmin arvoryhmiksi. Taman jalkeen muodostetaan, alustava kasitys tutkimuk-
seen valittujen visuaalisten elementtien (vari, muoto, viiva ja pinnan rakenne)
symboliikkaan liittyvista seikoista. Symboliikka pakkauksissa edustaa tassa
tutkimuksessa sitd osa-aluetta, joka luontaisemmin nayttaisi liittyvan nimen-
omaan perusarvoihin.

4.3.1 Visuaalisen materiaalin testauksessa kaytettyjen arvoryhmien kuvaus

Kuluttajat on tassd tutkimuksessa jaettu viiteen toisistaan eroavaan ryhmaan.
Ryhmittelyn teknisté toteuttamista ei tassa yhteydessa esitetd, silla se on kuvat-
tu yksityiskohtaisemmin aiemmissa tutkimuksissa (Kupiainen 2008a, Kupiai-
nen & Jarvinen 2009). Kuluttajat on jaettu perusarvoihin liittyvien asenteidensa
mukaan moniarvoisiin, realistisiin, hedonistisiin, traditionaalisiin ja universalistisiin
kuluttajiin ja tassa tydssa esitellaan naille ryhmille tunnusomaisia eroja arvoissa
ja niiden sisallossa. Tutkimuksessa kaytetyt arvoryhmat ovat kooltaan likimain
samansuuruisia.

Moniarvoisessa (pluralistisessa) arvonakemyksessa kaikki arvot ovat periaatteessa
yhta tarkeita ja tastd nakokulmasta arvojen jarjestaminen tarkeysjarjestykseen
on ’teoreettinen kysymys’, jonka esittdimiselle ei ole olemassa kaytannoéllista
tarvetta ja mielekkyyttd. Moniarvoisuus pohjautuu ideaaliselle (ehka jopa idea-
listiselle) arvokasitykselle. Téhan ryhmaan kuuluvat henkilét ovat hyvin vas-
taanottavaisia erilaisille myyteille, tarinoille ja yleensakin sellaiselle tiedolle ja
kertomuksille, jotka saavat yleistd sosiaalista hyvaksyntad osakseen. Tyypilli-
nen moniarvoinen markkinointilause on Tikkurilan ’Maalaa maailmasi’.

Arvorealismi on moniarvoisuudelle vastakkainen ndkemys arvoista. Realistinen
katsoo arvojen tarkeytta ja arvojen toteutumista havaitsemiensa tosiasioiden
valossa (my6s subjektiivisesti) ja saattaa olla usein paatynyt siihen, ettad arvot
toteutuvat vain jossakin maarin tai huonosti kaytannossa, vaikkakin ne ehka
teoriassa ovat tarkeitd. Realistinen arvotyyppi on ’objektiivinen silm@’, joka
tarkkailee omien ja muidenkin arvojen toteutumista kaytannossa. Realistisen
arvokasityksen omaavat henkilot ovat herkkia havaitsemaan epdaaitoutta ja epa-
johdonmukaisuutta arvoihin liittyvassa kommunikaatiossa ja heilla on taipu-
mus Kiinnittdd huomiota ensisijaisesti myos ruokatavaroiden kaytanndéllisiin ja
kaytanndllista toimivuutta edistaviin tekijoihin.

Hedonistinen kuluttajatyyppi arvioi kuluttamisen kohteita ja arvottaa niiden
merkitysta omien subjektiivisten (aisti)kokemustensa perusteella. Tastd nako-
kulmasta tarvitaan aina konkreettinen kokemus, jotta esimerkiksi johonkin tie-
tylla tavalla pakattuun tuotteeseen voisi liittya joitakin kuluttaja-arvoja. He-
donistisen arvokasityksen heikkoutena voidaan ehk& pitdd nimenomaan sitg,
ettd hedonistin voi olla vaikea hahmottaa sellaisten arvojen merkitysta, joita
hén ei voi itse valittomasti kokea. Taman vuoksi universalismi on tdman tutki-
muksen ryhmittelyssa elamyksellisen hedonismin aidompi vastapooli kuin pe-
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rinteisyys, jota on yleisimmin pidetty hedonistisen kuluttamisen vastakohtana.
Tuotemerkki More & More voisi tdssa yhteydessa toimia esimerkkina hedonis-
tisesta ja niin kutsutusta postmodernista lahestymistavasta markkinoinnissa.

Traditionalistinen arvoajattelu perustuu ensisijaisesti kulttuurin normeihin ja
erilaisiin normatiivisiin paatelmiin, ruokatuotteiden tapauksessa omaksuttuihin
ruokatraditioihin. Puhtaasti traditionaaliset kulttuurit eivat koe normeja pakot-
tavina vaan kannatettavina. Traditio ei kyseenalaista aktiivisesti arvojaan, vaik-
ka traditio myds muuttuu vahitellen. Edella todettiin jo, ettd aikaisemmissa tut-
kimuksissa hedonismin ja perinteisyyden esitetdan usein olevan ristiriidassa
keskendan. Traditiota ei voida kuitenkaan kuvata vain hedonismin puuttumi-
sena enempéaa kuin hedonismia tradition puuttumisena, silla nama arvotyypit
nayttavat eroavan toisistaan huomattavasti monimutkaisempien uskomusten ja
jarkeilyn perusteella. Perinteiset markkinointitutkimukset pohjautuvat kuiten-
kin ensiksi mainittuun ajattelumalliin, joissa traditio ja hedonismi esitetaan ra-
kennemalleissa (ja arvojen rakennetta korostavissa markkinointitutkimuksissa)
toisilleen vastakkaisina dimensioina.

Universalismi on tassa yhteydessa eettinen (lahinnd humanistinen) periaate ja
nakemys arvoista. Universalistisesti arvoihin suhtautuvat kuluttajat ovat usein
hyvin johdonmukaisia myo6s kayttaytymisessaan. Tama ei kuitenkaan tarkoita
sitd, ettd universalistin ostokayttaytymista voisi lukea kuin avointa kirjaa, koska
universalisteillakin on valinnoissaan henkilékohtaisia painotuksia ja eroja. Siten
universalismia ei pida sekoittaa ns. vihredadn kuluttamiseen, vaikka ymparisto-
tietoisuus on usein suhteellisen korkealla tasolla universalistista arvomaailmaa
edustavien kuluttajien ryhmassa. Universalistille 'Maailma muuttuu—ostos
kerrallaan’. Universalismi ja arvorealismi ovat asenteina melko kaukana toisis-
taan. Nayttaisi silta, ettd realistista arvokasitysta edustavat kuluttajat ovat esi-
merkiksi valmisruokien valmistajien tyytyvaisia asiakkaita ja samalla pakkaus-
ten suurkuluttajia, vaikka selvasti tama arvomaailma on ehké kaikkein huo-
noimmin tunnettu talla hetkelld.

4.4 Visuaalisten elementtien symboliikka

Pakkauksen arvoa voidaan periaatteessa tarkastella kaytannéllisen toiminnalli-
suuden kannalta ottamalla samalla huomioon tuotteen kayttotarkoitus ja tuote-
tyyppi. Lisdksi voidaan tutkia pakkauksen kommunikoivia ja viestinnallisia
ominaisuuksia seka yleisemmin pakkauksen merkitysfunktiota, jotka kaikki
liittyvat esteettisiin arvoihin ja pakkauksen visuaalisten elementtien avulla ta-
pahtuvaan symboliseen vaikuttamiseen. Yleisesti muotoihin, pintoihin ja vérei-
hin liittyy erilaista symboliikkaa, joka voi olla heikosti tiedostettua. Usein sym-
boliikka on vain osittain tiedostettua. Psykoanalyyttiset teoriat ovat sitd mielta,
ettd symboliikka on suuressa maarin tiedostamatonta (Jung 1964). Kulttuurin
symbolien yksi tarked ominaisuus on, ettd symbolien kaytdon motiiveja ei ky-
seenalaisteta kulttuurin sisalla. Symboliikalla tarkoitetaan tassa yhteydessa sel-
laisia edella mainittuihin elementteihin liitettyja merkityksia, jotka eivat ole
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esimerkiksi véarien tai muotojen ominaisuuksia, vaan ne ovat muodostuneet
siitd, ettd vareja on kaytetty tietyilla tavoilla. Aikaisemmissa tutkimuksissa on
havaittu, ettd kuluttajat ovat herkkid tunnistamaan visuaalisten elementtien
yleisia ja yleisesti tiedossa olevia merkityksia (Kupiainen 2008b). Kuten kaikilla
merkkityypeilld, myo6s vareilla ja muodoilla on subjektiivisia merkityksia, joita
usein kutsutaan konnotatiivisiksi merkityksiksi. Varit voivat edustaa jotakin
ominaisuutta Kirjaimellisesti, esimerkiksi appelsiinin mehun keltainen pakkaus
indikoi 'mehun aitoa varid’ (Deliza & MacFie 2001). Vari voi viitata myos jo-
honkin toiseen ominaisuuteen, joka ei ole suoraan aistien avulla havaittavissa,
esimerkiksi punainen vari viittaa usein Suomessa tiettyjen elintarviketuotteiden
rasvasisaltoon (esim. punainen maito, kerma). Myo6s Kauppinen (2004) on tun-
nistanut vastaavan tapaisia merkityksenantoja omassa ladkepakkauksia koske-
vassa tutkimuksessaan. Edella kuvatut viittaussuhteet ovat kuitenkin pohjim-
miltaan melko hailyvia ja tilannekohtaisia eikd niihin liity sellaisina yksiselit-
teistd merkitysta tai ominaisuuden preferenssia, esimerkiksi hyva-huono akse-
lilla, josta voisi luotettavasti tunnistaa kuluttajan ostoaikomuksia jos muunlais-
ta tietoa ei ole kaytettavissa. Kulttuurisen symboliikan ominaisuuksien hyddyn-
taminen mahdollistaa kuitenkin siirtymisen pois neutraalilta ja steriililti alueel-
ta merkityksiin, tyyleihin ja esteettisesti miellyttaviin asioihin, joihin kuluttajat
ovat halukkaita ja kykenevia sitoutumaan emotionaalisesti (Gobé 2001).

Usein markkinoinnin tutkijat ovat esittaneet kasityksenaan, ettd symbolit
olisivat jotakin l6ysasti maariteltya ja ettd niiden lopulliset merkitykset muo-
dostuvat vasta kuluttajan tulkitessa merkkeja (Brown 1995). Brown on my6s
todennut, etté looginen seuraus on, etté nain ei voida identifioida yhdellekaan
kohteelle mitéaan todellista merkitystd, oikeaa merkitysta, maarattya merkitysta,
intentionaalista merkitysta tai yhta merkitystd enempaa kuin lopullistakaan
merkitysta. Tulkinta-analyyttisen ndkemyksen mukaan merkitykset ovat siten
koko ajan liikkeessa ja niiden oletetaan muokkautuvan sen mukaan kuinka hel-
posti kuluttajat ovat itse halukkaita tuottamaan naitd merkityksia tarjolla olevil-
le merkeille. Kuluttajat usein tunnistavatkin erilaisia symboleja ja liittavat niihin
merkityksia riippumatta siitd, mita merkityksia he itse preferoivat tai arvottavat
(Kupiainen 2008b). Erdiden muiden tutkimussuuntien edustajat ovat kuitenkin
esittaneet, ettd symbolista ja usein materiaalista kulttuuria edustavat resurssit ja
niihin suhtautuminen tukevat sitd nakemystd, ettd kuluttajat antavat tietyille
objekteille hyvin samansuuntaisia vaikkakaan ei tadysin samoja merkityksia.
Symbolin yksi puoli on se, etté silla on kyky viitata johonkin itsensé ulkopuolel-
la olevaan, esimerkiksi arvoon (Jaffe 1964). Lahes mika tahansa voi Jaffen mu-
kaan toimia symbolina. Olisi kuitenkin virheellista ajatella, ettd merkitys sijait-
sisi itse materiaalisessa symbolissa, vaikka se jossakin mielessa edustaisikin jo-
takin merkitysta. Pikemminkin merkitys on merkin eli symbolin kaytdssa.

Tarkead on myads erottaa symbolien yleiset ominaisuudet ja symbolien yk-
silolliset merkitykset ja niiden yksilolliset kdytot. Tuotteet ja arvot toimivat
usein symbolisessa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. lhmiset nakevat sil-
loin tuotteessa oman identiteettinsad ja arvorakenteensa heijastuman, jolla on
usein symbolista merkitysta heille itselleen jonkin tietyn ryhman edustajina.
Monet merkityksiin liittyvat myytit ovat historiallisesti ja antropologisesti eri-
tyisolosuhteissa maariteltyja ja siten ne ovat saattaneet menettad alkuperaista
merkitystdan ajan mittaan. Silti barthilainen ajattelu, ettd esimerkiksi punainen
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liha on vallan ja maskuliinisuuden ideologinen merkki eli symboli voi pitaa
jossakin suhteessa edelleen paikkansa. Vastaavasti alhainen sosiaalinen arvos-
tus on liitetty monissa yhteyksissa kasvikunnan tuotteisiin, feministisiin ja
pehmeisiin arvoihin. Viimeaikoina kokeellinen tutkimus on osoittanut myaos,
ettd jonkin tietyn arvon kannattaminen ja tuotteita koskevat informaatio-
olosuhteet vaikuttavat tuotteita koskeviin kasityksiin samansuuntaisesti arvois-
ta riippumatta erityisesti sellaisissa tilanteissa, joissa tuotteissa ei ole lainkaan
objektiivisesti (aistinvaraisesti) havaittavia eroja tai niitd on hyvin vahan (Allen,
Gupta & Monnier 2008)

Ihminen havainnoi maailmaa aistien avulla ja esteettinen havainto valittyy
aistikokemuksena. Esteettinen arvo pitda kuitenkin erottaa aistikokemuksesta,
koska esteettisyys maarittyy myds yleisempien laadullisten kriteerien kautta.
Liséksi laatukin voi vaatia maarittyakseen muita kriteereita. Esteettisyys ja eet-
tisyys lahenevat toisiaan aidon ja Kitsin yhteydessa. Pakkaus, sen koko, tausta-
vari, etiketin kuvat, symbolit, varit ja sommittelu seké energia, joka voi syntya
lilkkeena (harmonia ja kontrastointi) ovat kaikki esteettisen osatekijoita. Esteet-
tinen on kaunis ja harmoninen. Tama ei ole kuitenkaan aina sama kuin henkil6-
kohtainen preferenssi. Esteettinen on pikemminkin kulttuurisosiologinen ja
filosofinen maaritelma. Esteettinen tuotetaan intentionaalisesti joidenkin ylei-
sesti sovittujen ja maarittelyjen sdantdjen pohjalta. Taman vuoksi on joskus
epadilty, ettd esteettista ei voi kokea ilman tietoa esteettisen tuottamisen maari-
telmistd. Esteettinen voidaan arkikokemuksena toisinaan liittdd johonkin niin
vaikeaan, ettd vain harva ymmartaad tai innostuu siitéd. Sosiaali-historiallinen
kehitys maarittad kuitenkin konkreettisella ja ymmarrettavalla tavalla tyylia ja
hyvaa makua. Myos pakkauksien tyyli maarittyy ajallisesti kehittyneiden tietty-
jen laatuominaisuuksien perusteella. Esimerkiksi Bautersin (2007) tutkimuksen
mukaan, olutpakkausten etikettien suunnittelussa on siirrytty aikaisempaa
enemman tyyliteltyyn ja funktionaalisempaan suuntaan ja grafiikassa on luo-
vuttu naturalistisesta kuvastosta ja vanhasta symbolisesta aineksesta.

Vari

Véreja voidaan tarkastella fysikaalisina ja symbolisina ilmidind. Varin nakemi-
nen on fysikaalinen ja fysiologinen prosessi, joka sellaisena on aina jossakin
maarin yksilollinen tapahtuma. Sen vuoksi ei voida olettaa, etta kaikki ihmiset
havaitsevat varit samalla tavalla. Varit vaikuttavat fysiologisesti aivo- ja hermo-
jarjestelmiad stimuloiden. Esimerkiksi sininen laskee verenpainetta, pulssia ja
hengitystiheytta. Véareilla on my®6s erilaisia psykologisia vaikutuksia. Ne voivat
aktivoida muun muassa ajatuksia ja muistoja. Vareilla on kyky ohjata havainto-
ja johonkin tiettyyn suuntaan—joko toivottuun tai ei toivottuun. Keltainen he-
rattdd huomiota, oranssi, ja pastellin savyt ovat ystavallisia, vaalean sininen
ilmentaa rauhaa ja laivaston sininen viittaa riippuvuuteen. Harmaa on ammatil-
linen vari ja ilmentédé laatua, vakavuutta ja samalla tiettyd persoonattomuutta.
Vastaavasti punainen on vahvojen tunteiden ja intohimojen véri. My®6s erot eri-
laisille varikokemuksille altistumisessa kaiken kaikkiaan saattavat lisata yksi-
l6iden valista eroa varikokemusten suhteen. Varikokemusten eroihin vaikutta-
vat esimerkiksi ik&, sukupuoli, objekti, jossa vari esitetdan, varin tuttuus ja hen-
kilon varikokemuksille altistumisen maéara. Rotu, kansallisuus, uskonto, kult-
tuuri ja muut kansainvaliset erot vaikuttavat varipreferensseihin (Wu, Chang &
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Lee 2007). Muun muassa edella mainituista syista johtuen varitutkimus ja varin
valinta ovat aina hyvin kontekstista riippuvia, joten varitutkimusten tuloksia ei
voi juurikaan yleistad, vaikka tutkimus tayttaisi kuinka hyvin tilastollisen tut-
kimuksen tekniset kriteerit. Usein varien ajatellaan viittaavan tuntemuksiin ja
tunneperdisiin reaktioihin. Itten (1998) on kuitenkin liittdnyt taiteen estetiikassa
symbolit alyllisiin prosesseihin pikemmin kuin tunneperdisiin reaktioihin. Li-
saksi varien yhdistelyssa vaikuttaa monia erilaisia periaatteita. Itten on esitellyt
my06s varimaailma-ajattelua.

Hutchings (2003) jakaa varit niiden kayton mukaan funktionaalisiin kayt-
téihin perustuviin vareihin, indeksaalisiin eli johonkin jarjestelmaéan viittaaviin
vareihin, vareihin, jotka toimivat joissakin kombinaatioissa, vareihin jotka vai-
kuttavat makukokemuksiin ja vareihin, jotka erottelevat pakkauksia muiden
yritysten tai tuoteryhmien pakkauksista. Punainen on kuuma ja sininen kylma
vari. Vareilla on myo6s toiminnallisia symbolisia ominaisuuksia. Sininen on
my0s luotettava ja neutraali Vastaavasti esimerkiksi punaisesta on sanottu, etta
se on lammin, pysayttava ja ilmaisee monissa kulttuureissa myo6s vaaraa.
Oranssi kiinnittad huomiota ja lahentaa. Keltainen voi olla kirkkaana arsyttava
ja korostava. Vihre& on turvallinen, perinteinen ja salliva, raikas ja rauhallinen.
Vihred liitetddn usein myds ekologisuuteen. VValkoinen ja vaaleat varit viittaavat
maitotuotteisiin. Valkoinen vari indikoi helposti myds mauttomuutta. Vareilla
luodaan siis myo6s erilaisia laatuodotuksia elintarvikkeille. Vahvat ja kyllaiset
varit ovat tyypillisid esimerkiksi aamiaismurojen pakkauksissa. Vareja kayte-
taan viittaamaan perinteisiin arvoihin siten, etta vihrea viittaa usein terveellisiin
tuotteisiin ja musta ilmentdd hienostuneisuutta tai modernia elamantyylia.
Ruskea kulta voi merkita, etta tuote on arvokas ja kallis.

Véarien symboliset ominaisuudet ovat tutkimuskohteina erityisen ongel-
mallisia, koska véreilld on erilaisia symbolisia ominaisuuksia eri kulttuureissa
ja samassakin kulttuurissa sama vari voi tarkoittaa eri yhteyksissa eri asioita.
Kun liséksi véarin eri savyt saattavat indikoida hyvinkin eri asioita, on ymmar-
rettavag, ettd vari on liikkuva késite ja sen merkitys riippuu lahes kokonaan
kayttoyhteydesta. Hyman (2006) esimerkiksi ndyttda kannattavan edella sanot-
tua ndkokulmaa. Hanen mielestdan erityisesti varit toimivat kokonaan sopi-
muksenvaraisesti ja konventioihin perustuen. Varien symboliikka ei viittaa (ku-
ten ei muukaan symboliikka) kohteiden todellisiin tai kirjaimellisiin ominai-
suuksiin vaan varin psykologisiin ja symbolisiin vaikutuksiin.

Ihmisilla on taipumus kuvata tunnelmia varien avulla. Siten esimerkiksi
harmaa maisemakuva on Kirjaimellisesti harmaa ja vain metaforisesti surullinen.
Vareistad puheen ollen voidaan myds sanoa, ettd harmaa maisemakuva on kyl-
ma. Metaforien luova kayttdé on ndin myaos varivalintoihin liittyva tekija. Tut-
kimuksissa on todettu, etta savyt, varin kirkkaus, kyllaisyys ja luovuus vérien
yhdistelyssa ovat avainasemassa, kun halutaan nostaa esiin emootioita ja aisti-
kokemuksia. Elintarvikkeiden pakkauksissa varit liittyvat myos ruokajarjestel-
miin. Vareilld voidaan vaikuttaa esimerkiksi ruokahalua lisaavasti (Hutchings
2003). Varimieltymykset ja véariassosiaatiot liittyvat usein myods suunnittelijoi-
den omiin mielentiloihin (Wu, Chang & Lee 2007), jotka voivat joskus olla vas-
takkaisia sille, mitd suunnittelijan tydlta odotetaan ja mita silla tavoitellaan.
Semanttinen eli merkityksid korostava nakokulma designiin on selvasti erilai-
nen kuin puhtaasti materiaalisia ominaisuuksia korostava nakdkulma. Symbo-
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lien kaytdssa on kuitenkin syytda noudattaa kohtuullisuutta, silla liiallisuus tur-
ruttaa aistit ja turha symbolismi vasyttaa ja tyhjentda tuotteen merkityksista ja
tekee hyvatkin pyrkimykset tehottomaksi markkinoinnin kannalta (Krippen-
dorff 2006). Varit voivat liittya mm. brandeihin ja huonot varivalinnat edistavat
ja lisdavat brandien epaonnistumista. Esimerkiksi muoti-ilmiot eivat saisi olla
ensisijaisia varien valintaan vaikuttavia tekijoita, silla symboleilla on tarkoitus
rakentaa ainakin jonkinasteista pysyvyytta markkinointiin.

Varikontrastit vahentdvat monotonisuutta ja luovat kiinnostavuutta myaos
pakkausten grafiikkaan. Samanlaiset varit tuhoavat toistensa varia, siten pu-
nainen punaisella taustalla nayttda vahemman punaiselta. Vihrea taas lisda pu-
naisuutta. Vihreédlla voidaan korostaa esimerkiksi punaisen kalan varia (Hut-
chings 2003). Toisiaan tdydentavat vastavarit voivat viitata toimintaan. Kirkkaat
varit saattavat joskus antaa vaikutelmaa vahemman puhtaasta tai vahemman
luonnonmukaisesta tuotteesta nimenomaan ruokatuotteiden kohdalla. Toisaal-
ta kirkkaat varit pakkausten grafiikassa kirkastavat toisia vahemman kirkkaita
vareja. Taman tutkimuksen yhteydessa kuluttajan arvioitavana oli 10 véria ja 16
erityyppista varikombinaatiota, jotka esiintyvat yleisesti eri muodoissaan vari-
teorioita kasittelevassa kirjallisuudessa (mm. Itten 1998, Eiseman 2003; 2000).

Muoto ja pinta

Muoto on usein se mista esineet ja tuotetyypit tunnistetaan yleisella tai spesifil-
Ia tasolla. Muoto voi liittya pakkauksen toiminnallisuuteen tai esimerkiksi sen
koristeellisuuteen. Yksinkertaiset muodot ovat usein graafisia perusmuotoja tai
niiden muunnelmia. Orgaaniset muodot vastaavasti jaljittelevat luonnossa
esiintyvia muotoja. Orgaanisiin muotoihin ja niistad johdettuihin muotoihin liit-
tyy paljon erilaista symboliikkaa (Cirlot 2002).

Muodot liittyvat myos tyyleihin usein vielad selvemmin kuin varit. Moder-
ni tuotekasitys funktionaalisena on esimerkiksi hylannyt muotojen monimut-
kaisuuden ja korostaa ja suosii pelkistettyd muotokieltd. Muotojen vaihtelu on
kuitenkin kiinnostava, koska siihen liittyy erityisia symbolisia merkityksia.
Muoto auttaa esineiden ja asioiden tunnistamisessa ja luokittelussa. Kokemuk-
sen perusteella on helppo erottaa esimerkiksi pullon muoto ja laatikon muoto
toisistaan. Ihmiset kokevat selvasti myds tietyt muodot miellyttdvampina kuin
toiset muodot. Kuten edelld on jo mainittu, esimerkiksi pydreat muodot koe-
taan usein miellyttavampind kuin kulmikkaat tai neliomaiset. Mille tahansa
objektille on ominaista, ettéa tietty suhde sen osien valilla miellyttad usein silméa
eniten. Muotoon liittyy viiva, joka rajaa muodon sen taustasta. Myds vari voi
olla rajaava tekija. Se voi ilmeisesti olla yhteydessa myos siihen, minka muotoi-
sena ja kokoisena pakkaus koetaan vastaavalla tavalla kuin muutkin esineet.

Daneesin (2008) mukaan nelio edusti maan pintaa antiikissa ja se ilmentaa
tuon ajan kasityksen mukaan maan (tason) neljaa ulointa pistetta. Py6rea muo-
to on taydellisyyden ja paattymattomyyden symboli, se ilmentda erityisesti
elaman paattymatonta ja ikuista kiertokulkua. Vastaavasti Ittenille (1998) neli6
symboloi lepaavaa ainetta, kolmio ajattelua ja ympyra ikuisesti lilkkuvaa hen-
ked. Eri tulkinnat ovat nain ollen keskendan hyvin samanlaisia. Kiiltavat pinnat
ilmentavéat usein korkeaa tuotelaatua ja samalla pakkauksen Kiiltavaa pintaa
voidaan joskus kayttda (virheellisesti) peittimaan huonoa tuotelaatua (Hut-
chings 2003). Pydreys on spesifi piirre, ympyra edustaa paattymattomyytta,
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orgaanista kiertokulkua ja kokonaisuutta. Nelid, jolla on kulmat ja sivut, viittaa
staattisiin ja mitattaviin ominaisuuksiin. Sen vuoksi neliomaisyys symboliikassa
edustaa analyyttisyyttd, matemaattisuutta, epaluonnollisuutta ja loppua (Sama-
ra 2007).

Muodoista tutkittiin tdssa yhteydessa pyoreaa ja neliomaista perusmuotoa
sek& orgaanista muotoa. Pakkausten osalta tutkittiin kuppimaista, neliomaista
ja ovaalia muotoa. Pinnoista tutkittiin sileda ja rosoista pintaa.

Viiva

Viivoista tutkittiin vastaavasti neljad ornamentiikkaan lukeutuvaa viivatyyppia,
jotka symboliikassa edustavat kosmista aktiviteettia, tilan kehittymista ja tapaa,
jolla kaaos muuttuu ja jarjestyy. Ornamentiikka on vastakkainen figuratiiviselle
esittdmiselle (taiteessa). Cirlotin (2002) mukaan tdma koskee erityisesti sellaista
tapausta, jossa ornamentit ovat edustamassa geometriseen muotoon tyyliteltyja
kasveja. Tahan tutkimukseen valitut ornamentit edustavat, vettd, ilmaa, tulta ja
maata (Cirlot 2002: 246).

Identiteetti ja viivan symbolinen elementti

Edella kuvattuihin viivaelementteihin kuuluvia symbolisia elementteja tutkit-
tiin liséksi sanallisesti. Naiden symbolien voidaan ajatella kuvastavan ainakin
jotakin tuotteen persoonallisuudesta ja identiteetista. Jungilaisen ajattelun mu-
kaan tuli on koleerinen eli nopea ja vahva ja ilma sangviininen eli nopea ja
heikko. Vesi on elementtind flegmaattinen, hidas ja heikko. Maa edustaa me-
lankoliaa ja se on vahva mutta hidas elementti. Erot symbolien motivaatioissa
johtavat taman ajattelutavan mukaan hienovaraisiin eroihin niiden toiminnassa
(Fromm 1990). Zang, Feick ja Price (2008) ovat tulleet siihen tulokseen, etta vii-
van pyoredt muodot ilmaisevat lahestyttavyyttd, ystavallisyytta ja harmoniaa ja
kulmikkaat muodot nayttaisivat liittyvan enemman energisyyteen, kovuuteen,
jaykkyyteen ja vahvuuteen. Viivojen rajaamilla muodoilla on siten havaittu eri-
laisia symbolisia ominaisuuksia ja niitd voidaan pitad myds tiettyjen ominai-
suuksien metaforina ja identifikaatioina.

Kuva

Aikaisempien tutkimusten perusteella on havaittu, ettd kuluttajat kokevat ku-
valliset pakkaukset miellyttdvampina kuin kuvattomat (Underwood & Klein
2002). Myos pakkauksissa kuvat vaikuttavat samaan aikaan useita vaikutus-
kanavia myo6ten. On hyvin todennakdista, ettd kuluttajan ensivaikutelma pak-
kauksesta muodostuu kuvana, joka on luonteeltaan multimodaalinen. Kressin
(2010) mukaan tdhan multimodaalisuuten liittyy erityisesti kolme merkkilajia,
jotka ovat teksti (writing), kuva (image) ja vari. Kuva on usein nopein tapa va-
littda tietoa sellaisessa tilanteessa, jossa aikaa tiedon prosessointiin on véhan
(Kress 2010:1). Arvot liittyvat kuvallisen viestin lukemiseen siten, etta aikai-
semmissa tutkimuksissa on havaittu esimerkiksi hedonistisia arvoja kannatta-
vien kuluttajien pitdvan enemman kuvallisessa muodossa esitetysta tuotein-
formaatiosta kuin tekstimuodossa esitetystéd informaatiosta (Kupiainen & Jarvi-
nen 2009). Kysymyksessa ei siis, ole yksinomaan aikapula vaan myos kuluttaji-



67

en erilainen taipumus lahestya informaation tarvettaan eri nakokulmista. Kuvia
kantavia pakkauksia on tastd ndkdkulmasta luontevinta ldhestyd pikemminkin
metaforina kuin konkreettisina tosiasioina. Itse asiassa on epavarmaa, voiko
yleensdkaan estetiikkaa lahestyd muuten kuin metaforien kautta. Metaforien
avulla nimetéan ja kuvataan tuotteiden ominaisuuksia, esimerkiksi silloin kun
jotakin ominaisuutta ei ole helppo ilmaista tai nayttdd muulla tavoin. Eri kom-
ponenttien yhdistelyssa ominaista on, ettd yksittaiset elementit eivat toimisi
halutulla tavalla yksindan. Kullakin visuaalisella elementilld on kuvassa omat
funktionsa ja samalla erilaiset mahdollisuudet rakentaa merkitysta ja osallistua
merkitysten tuottamiseen ja merkkiprosessiin.

Talla kertaa kuluttajatutkimukseen oli valittu nelja kuvaa (ku-
va+teksti+vari kombinaatioita), jotka erosivat kuvan abstraktiotason suhteen eli
sen suhteen kuinka selvasti eri elementit viittasivat itse perustuotteeseen. Lo-
puksi on viela todettava, ettd pakkauksiin liittyvat esteettiset kokemukset ko-
konaisuutena eivat kuitenkaan maarity suoraan valituista vareistda, muodoista,
materiaaleista tai kaytetyistd symboleista kasin, silla tiettyihin tuotteisiin liitty-
vat kasitykset ja historia maarittelevat myos sitd, mité kulloinkin pidetaan miel-
lyttdvana, kiinnostavana tai sopivana. Kuten alussa mainittiin, myos tuoteryh-
malla on vaikutusta siihen, miten kuluttajat arvioivat pakkauksen ulkonaén ja
kuvituksen esteettiseltd kannalta. Taman tutkimuksen viimeisessa vaiheessa
kuluttajien arvioitavana oli viel& erdita keittopakkausvaihtoehtoja, joita tutkit-
tiln muodon ja grafiikkaan liittyvan preferenssin tai kiinnostavuuden nako-
kulmasta. Tutkitut pakkaukset olivat suunnittelijaryhman tuottamia.

4.5 Tutkimuksen tekninen toteutus ja aineistot

Tutkimuksen toteuttamisessa kaytettiin pakkaustutkimuksen ja pakkausten
testauksen yleisida periaatteita (Moskowitz 2000). Pakkaustutkimus jaetaan
usein varhaisen ja myo6haisen vaiheen tutkimukseen. Pddosa taman tutkimuk-
sen toteutuksesta voitaisiin periaatteessa luokitella suunnittelun varhaisenvai-
heen tutkimukseksi, eli siihen vaiheeseen, jossa pakkausta ei ole vield lainkaan
suunniteltu tai sen suunnittelua vasta suunnitellaan. Kuluttajien kuuleminen
suositellaan yleensa aloitettavaksi mahdollisimman varhaisessa vaiheessa, jotta
tutkimuksen aikana saatuja tuloksia voidaan hyddyntaa myos idean kehittelyn
vaiheessa. Lisaksi pakkaustutkimusta ei yleensa saisi irrottaa varsinaisesta tuo-
tekehitysvaiheesta, silla erilaisten design-ratkaisujen toimivuus ja toimimatto-
muus pakkauksessa on hyvin tuote- ja tuoteryhmakohtaista. Tutkimuksen osa-
na on kuitenkin mahdollista tehda pakkauksista 'teoreettisia’ versioita (Kupiai-
nen 2008b), mutta tdm& menetelma on kallis etenkin odotettaviin tuloksiinsa
nahden (tulosten yleistettavyys ja tulosten todennakdinen sovellettavuus), joten
tastd menettelysta luovuttiin talla kertaa. Valintaa voidaan perustella myds silla,
ettd markkinointitilanteissa kaytettavien visuaalisten elementtien ominaisuuk-
sista ja niiden yhdistelystda on hyvin vahan aikaisempaa tietoa etenkin kohde-
ryhmanakokulmasta (Scott & Batra, 2008).

Suurin osa tutkimusmateriaalista on tuotettu yhteistydssa graafisen suun-
nittelun asiantuntijoiden kanssa. Aineistot kerattiin Internet-tyokalua kayttaen.
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Materiaali ja vastausohjeet esitettiin tutkimukseen osallistuneille kysymyslo-
makkeen yhteydessa. Kysymyslomakkeen kysymykset oli laadittu sekad struk-
turoituun ettd avoimeen muotoon. Osallistuneilla oli mahdollisuus esittdad myos
omia kommenttejaan materiaalia koskien. Koska tutkittavaa materiaalia oli
melko runsaasti, sita lahetettiin tutkimukseen osoitetietonsa luovuttaneille nel-
jassa vaiheessa, jotta arvioijat eivat vasyisi tehtavassaan ja tulokset olisivat luo-
tettavampia. Linkki tutkimukseen lahetettiin sahkodpostin valityksella tutki-
mukseen lupautuneille.

Tutkimukseen osallistuneiden maara vaihteli 198 -230 valilla osioista riip-
puen. Kuhunkin osioon vastasivat suunnilleen samat henkil6t, joten tutkimuk-
sen kohteena olleiden arvoryhmien maaralliset osuudet pysyivat tutkimuksen
aikana lahes muuttumattomina. Vastanneissa oli kolmannes miehié. Osallistu-
neet olivat ialtdan tyypillisesti nuoria aikuisia ja keski-ikdisid, jonkin verran
keskimaaraista korkeamman peruskoulutuksen omaavia, mutta hyvin erilaisis-
sa ammattiryhmissa toimivia (vrt. Kupiainen & Jarvinen 2009, Kupiainen 2008a).
Aineistoa analysoitiin tavanomaisin tilastollisin menetelmin, mm. monimuuttu-
jamenetelmin. Analyysi on luonteeltaan kuvailevaa. Internet-tutkimus on no-
pea tapa saada suhteellisen paljon tietoa kuluttajilta. Haittana voidaan kuiten-
kin mainita se, etta tutkimus ei ole taysin kontrolloitu ja materiaali esimerkiksi
varien osalta saattaa olla erilainen eri kuluttajilla, johtuen heidan kaytdssaan
olevien tietokoneiden ominaisuuksista ja asetuksista.

4.6 Empiiriset tulokset

4.6.1 Mielivarit ja varimieltymykset

Vareista kysyttiin aluksi lempivarid. Sen jalkeen kuluttajia pyydettiin arvioi-
maan kutakin 10 varivaihtoehtoa erikseen kuusiportaisella asteikolla (1=erittéin
miellyttava... 6= epamiellyttava). Mielivarit ovat tdman tutkimuksen tulosten
mukaan samansuuntaisia annettuihin vaihtoehtoihin liittyvaa preferenssia kos-
kevien tulosten kanssa. Kuluttajat ovat kuitenkin kuvanneet mielivariaan usein
myo6s tarkempina savyindg, esimerkiksi pinkki, luumu, keltainen kulta. Sininen,
musta ja valkoinen vari olivat kaikkein miellyttavimpina koetut varit. Myo6s
punainen savy oli koettu suhteellisen miellyttavana. Epamiellyttavin savy oli
selvasti ruskea. Usein kuluttajat hyvaksyvat useita vareja lahes yhta miellytta-
Viksi.

Taman jalkeen kuluttajat ryhmiteltiin varien miellyttavyyttd koskevien
vastausten perusteella ja ryhmittelyn tuloksena saatiin kuusi ryhmaa, jotka pi-
tavat erilaisia varikombinaatioita miellyttavana (kuva 4.2)
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RYHMAN KUVAUS

KUVA 4.2 Kuluttajien jakautuminen varin miellyttadvana kokemisen perusteella ryhmiin.
Suluissa on esitetty varit, joita kunkin kuluttajaryhman kohdalla voitaisiin
tassa tapauksessa pitaa sopivina paavaria tdydentavina vareina.

Varittomia vareja® on preferoinut viidennes vastanneista. Sininen esiintyy paa-
roolissa kolmessa ryhmassa. Ensimmaisessa ryhmassa sita tdydentavind ovat
violetti ja punainen (16 %), toisessa punainen (21 %) ja kolmannessa oranssi ja
keltainen (17 %). Nain ollen voidaan paatelld, ettd sininen on suomalaisessa
kulttuurissa ylivoimaisesti suosituin vari (eri savyissa ja kombinaatioissa).
Maanlaheiset murretut sdvyt (ruskea, vihred) tdydennettyna punaisella ja viole-
tilla savylla miellyttivat 15 % vastanneista. Violetti ja punainen yhdistelma, jota
on taydennetty mustalla, olisi siten taman mukaan myo6s miellyttanyt osaa tut-
kimukseen osallistuneista (11 %). Jos edellista tulosta lahestytédn varimaailma
ajattelun avulla, taman tutkimuksen tuloksella on selva samankaltaisuus myds
varisuunnittelun ja varinkayton yleiseen periaatteeseen, joka lahtee siita etta
varit toimivat yhdessa pikemminkin kuin yksin (mm. Itten 1998).

Arvoryhmien varimieltymyksissa on myds selvasti ainakin jonkin asteisia
eroja olemassa. Sininen (tdydennettyna oranssilla ja keltaisella) samoin kuin
varittdmat varit miellyttavat selvasti hedonistista kuluttajaa. Universalistien
ryhma on mieltynyt usein maanlaheisiin ja/tai violetinsavyilla tdydennettyihin
variyhdistelmiin. Realistien ryhma ei puolestaan nayttaisi olevan mieltynyt va-
rittbmiin vareihin. Perinteisyys liittyy tassa tutkimuksessa selvasti siniseen va-
rimieltymykseen, samoin kuluttajien moniarvoisuus.

5 Varittdmista vareista kaytetaan kirjallisuudessa myods nimitysta neutraalit varit. Niil-
14 tarkoitetaan vareja, jotka eivat esiinny variympyrassa. Myds ruskeat varit on siten
maaritelty neutraaleiksi. Kaytan tassa kuitenkin ilmausta varittomat varit (musta,
harmaa ja valkoinen). Oletan, ettd nama varit eivat kuluttajan nakokulmasta ole valt-
tamattd merkitykseltdadn neutraaleja, vaikka ne vareind ja variteorian kannalta ehka
sellaisia ovatkin.
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4.6.2 Variyhdistelmat

Variyhdistelmia tutkittiin siten, ettd tutkimukseen osallistuneille esitettiin kah-
deksan kolmesta véristd muodostuvaa varisarjaa ja kysyttiin jalleen, kuinka
miellyttdvana he pitivat esitettyd yhdistelma&. Asteikko oli katkaistu ja 5-
portainen (1=erittdin miellyttava...5=epamiellyttava). Varisarjoissa oli harmo-
nisia ja komplementtivareistda muodostettuja sarjoja. Paavaria oli tdydennetty
my6s murretuilla maanléheisilla savyilla (kuva 4.3). Kuluttajat olivat pitaneet
esitetyista vaihtoehdoista miellyttdvimpana harmonista sarjaa (19 %), joka oli
muodostettu neutraaleista ruskeaan viittaavista savyista (lahes varittomista).
Toiseksi miellyttavin oli lammin harmoninen sarja (17 %), joka oli muodostettu
punaisista ja keltaisesta sdvysta. Kolmanneksi miellyttéavin oli sarja (16 %), joka
oli muodostettu kahdesta sinisesta ja niiden punaviolettiin vivahtavasta vasta-
varista. Vahiten miellyttavana oli koettu 1ahinna terrakotta savyihin luokitelta-
vista sdvyistd muodostettu harmoninen sarja. Tama tulos viittaa siihen, etta
viimeksi mainittu sarja olisi ehka tarvinnut toimiakseen esimerkiksi jonkin ’sa-
vayttavan’ vastavarin kiinnostavuutta lisaédmaan. Kiinnostavaa on myads se, etta
ruskea toimii nédinkin hyvin silloin, kun se liittyy sopivasti muihin vareihin,
vaikka kuluttajat eivat pitaneet sita ei yksittdisena varina erityisen miellyttava-
na. Arvoryhmien valinen vertailu ei tuottanut mitdan uutta tietoa edelld kuva-
tun vérien miellyttavyytta koskevaan ryhmittelyn tuloksiin.

KUVA 4.3  Esimerkki tutkituista variyhdistelmista.

4.6.3 Viivat, muodot ja pinnat eri vareissa

Muotoon liittyvaa miellyttavyytta tutkittiin ornamenttien (symbolien) avulla.
Kaytossa oli nelja erilaista viivatyyppia: aaltomainen (vesi), pyorteinen (ilma),
teravahuippuinen (tuli) seka neliomainen tylppéahuippuinen (maa) viiva (kuva
4.4). Viivatyypeista aaltomainen viiva miellytti kuluttajia eniten (48 %) ja toi-
seksi eniten pyorteinen viivatyyppi (38 %). Vahiten miellyttava oli teravahuip-
puinen ornamenttiviiva. Sama asia sanallisesti kysyttyna tuotti samantapaisen
tuloksen visuaalisen viivatyyppitutkimuksen kanssa. Vesi on edelleen miellyt-
tavin elementti (52 %). Sen sijaan sanallisessa muodossa ilma, tuli ja maa saavat
kukin yhta suuren kannatuksen. Taman perusteella on saatu viitteitd, siita etta
kuvallisella ilmaisulla saattaa mahdollisesti ollakin vahvempi teho kuin sanalli-
sella ilmaisulla. Edella sanottu on ilmi6na erittain kiinnostava, vaikka sen tut-
kiminen tassa tapauksessa jaakin lahinna esiymmarryksen tasolle. Tassa yhtey-
dessa voidaan varmasti kysya, ettd onko visuaalisilla muodoilla sittenkin va-
hemman vakiintuneita merkityksia kuin sanoilla.
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KUVA 4.4  Tutkitut ornamentit ja niiden symboliset elementit (A=vesi, B=ilma, C=tuli,
D=maa).

Visuaalisten elementtien osalta ei tutkittu erikseen muotoihin liittyvaa miellyt-
tavyytta, vaan yhdistettiin edelld kuvatut 10 véaria, kolme muotoa (pyorea, ne-
liomainen, orgaaninen) ja kaksi pinnan rakennetta (siled ja rosoinen). Tutki-
muksen osallistuneille esitettiin kymmenen sarjaa (yhta monta kuin véreja),
joissa muotoa ja pintaa varioitiin. Kussakin sarjassa oli siten kuusi kuviota, joi-
den esittdmisjarjestysta vaihdettiin tutkimuksen aikana. Osallistujia pyydettiin
asettamaan ndma kuusi kuviota miellyttavyysjarjestykseen. Kuluttajat arvioivat
jokaisen sarjan erikseen katsomatta muita sarjoja (kuva 4.5).

Siled pallo oli muotona ja pintana miellyttdvimmaksi koettu kaikissa
muissa vareissa, paitsi keltaisessa, jossa miellyttdvin oli orgaaninen muoto
(seitsensakarainen, kukan muotoa jaljitteleva symboli). Sama orgaaninen muoto
on miellyttanyt kuluttajia my6s muissa vareissa paitsi ruskean savyssa. Eri sa-
vyihin voidaan ehka liittdd helpommin useammanlaisia muotoja, esimerkiksi
harmaaseen, vihredan ja oranssiin samoin kuin lilan sdvyyn. Rosoinen pinta on
selvasti miellyttanyt vain silloin, kun se on yhdistettyna pydreddan muotoon.
Tiilimainen rosoisen kappale on kuitenkin saattanut miellyttdd tutkimukseen
osallistuneita, jos se on esitetty ruskean tai harmaan savyssa. Varilla on siis ai-
nakin jotakin tekemistda muodon miellyttavand kokemisen kanssa. Kuitenkin
muoto sinénsa voi olla joko miellyttava tai vahemman miellyttava varista riip-
pumatta. Erityisesti tdssd osassa tutkimusta, herasi ajatus siitd, ettéa vastanneet
ovat arvioineet myds, itd onko ko. varin ja muodon yhdistelméa mahdollinen
jossakin heidan tuntemassaan todellisessa yhteydessa.
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KUVA 45  Esimerkki tutkituista pintojen ja muotojen yhdistelmista.
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4.6.4 Muodon ja varin kombinointi erivarisiin taustoihin

Seuraavaksi tutkimukseen osallistuneille esitettiin kahdeksan asetelmaparia,
jotka olivat taustaltaan samanvarisia (8 erivarista paria). Kullakin taustalla oli
joko neliomaisia tai pyoreitd muotoja, jotka olivat joko vastavareissa tai vareil-
taan harmonisia (kuva 4.6). Osallistuneilta kysyttiin, kumpi asetelmista oli kiin-
nostavampi (nelio tai pyored). Vastaukset jakaantuvat siten, etta tassa tapauk-
sessa neliomainen muoto on koettu kiinnostavammaksi kaikissa muissa taus-
toissa paitsi mustaa taustaa vasten (muut taustat ovat kylméa punainen, harmaa,
lammin oranssi, lila, tumma harmaa, sininen ja ruskea).

Eniten kiinnostavaksi osoittautui tassa tutkimuksessa asetelma, jossa on
oranssin varisella pohjalla keltainen nelio ja pienempi punainen nelié (65 %).
Toinen kiinnostava asetelma oli asetelma, jossa oli ruskealla pohjalla keltainen
nelio ja pienempi harmaan ruskea nelié (63 %). Molemmat asetelmat ovat va-
reiltddn harmonisia. Tulos tukee sitd aikaisemminkin havaittua kasitysta, etta
harmoniset variyhdistelmat ovat preferoituja. Tutkimuksen tulos viittaa myo6s
sithen, ettd ne voivat olla myds kiinnostavia. Muiden asetelmien osalta tulokset
jakaantuvat siten, ettd nelibmaisten ja pyoreiden muotojen asetelmat eri pohja-
vareilla ovat olleet lahes yhta kiinnostavia kuvioiden muodosta riippumatta.

KUVA 4.6  Esimerkki varin ja muodon yhdistdémisesté taustoihin.

4.6.5 Kuvastrategia

Kuvien osalta kuluttajille esitettiin nelja ruoka-aiheista kuvaa, jotka erosivat
toisistaan abstraktiotasonsa suhteen (kuva 4.7). Kuvia ei ole nytkaan liitetty
pakkausiin kuten ei ollut aiemmin esitettyja visuaalisia elementteja. Kuvat ovat
kuitenkin edellisia kompleksisempia tutkimuksen kohteita, koska ne sisaltavat
mm. varielementtejd, kuvaelementteja (kuvia kuvassa) ja tekstielementteja. Tut-
kimukseen osallistujia pyydettiin valitsemaan itsedan eniten miellyttava neljas-
té vaihtoehtoisesta kuvasta. Oletuksena téssa yhteydessa oli erityisesti se, etta
eri arvoryhmat todennakdisesti pitdisivat erilaisista kuvista. Esimerkiksi he-
donistisesti suuntautunut kuluttaja saattaisi pitaa sellaisista kuvasta, jossa ruo-
kien herkullisuus olisi korostunein. Taman tapainen kuva ei ole yleensa abst-
rakti vaan pikemminkin konkreettinen. Vastaavasti universalistia ja perinteista
kuluttajaa ei ehka innostaisi, ettd kuva (mainos) on etaannytetty kauaksi tuot-
teen perusfunktiosta ja se olisi tdssa mielessa abstrakti. Muita oletuksia ei tassa
yhteydessa tehty, koska arvoryhmittelysta ei ollut riittavasti aiempaa tutkittua
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tietoa olemassa oletuksien tekemiseen. Tutkimuksen tulos tukee jossakin maa-
rin tehtyja oletuksia.

Tutkimuksen tulos viittaa siihen, etta kuluttajat pitavat enemman abstrak-
teista kuin konkreettisista kuvista. Tosin kaikkein abstraktein kuva miellytti
kuitenkin vain ensisijaisesti moniarvoisia ja hedonistisia kuluttajia. Toisaalta
kukaan universalisteista ei ollut valinnut abstrakteinta kuvaa suosikikseen. Pe-
rinteisista useat pitivat kuvasta, jossa oli esitetty tarjoiluvaihtoehtoja tuotteelle.
Kaikkein suosituin oli kuitenkin kuva, jossa oli kdytetty runsaasti sinista varia.
Osa hedonistisista kuluttajista piti my6s kuvista, jotka heidan mielestdan koros-
tivat tuotteiden herkullisuutta ja monipuolisuutta konkreettisesti, esim. kuvat
4.7bja4.7c.

KUVA 4.7 Testatut kuvat konkreettisesta abstraktiin a-d, jossa a on konkreettisin ja d
abstraktein.

Lopuksi testattiin joitakin pakkauksia. Testattavat pakkaukset olivat toisen osa-
projektin yhteydessa suunniteltuja pakkauksien prototyyppeja. Testaus ilmei-
sesti kyseisen pakkaussuunnitteluprosessin nakokulmasta ajoittui ajallisesti
suunnitteluprosessin puoleen vdliin tai vahan sen jalkeen. Tassa vaiheessa Vvoi-
daan yleensa tehda joitakin muutoksia ja korjauksia, mutta esteettisen koko-
naissuunnittelun nakékulmasta kauaskantoisimmat paatokset, kuten kohde-
ryhma ja asemointiratkaisut sekda se, miten uusituote liitetdan yrityk-
sen/tuotteiden tavoiteltuun/olemassa olevaan brandi-kuvaan, on jo tehty. Tas-
sé vaiheessa olisi ehk& hyva, jos testattavana olisi vain yhteen tuotekategoriaan
kuuluvia pakkausversioita, silla silloin ei tarvitsisi vertailla eri tuoteryhmien
valistd paremmuutta, vaan voidaan suoraan verrata haluttuun tuotetyyppiin/-
ryhmaan kuuluvia ratkaisuja. Se, kuinka paljon tatéa ennen tarvitaan erilaisia
kuluttajatutkimuksia, riippuu tilanteesta ja joskus on oikein sopivaa edeta asi-
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antuntija- ja suunnittelijavetoisesti. Koska useat aikaisemmat tutkimukset olivat
osoittaneet muodon ja véarin olevan kuluttajille tarkeitd tuoteryhman maaritte-
lyssé, vertailu tehtiin tassa tapauksessa niiden perusteella. Testattavana oli kak-
si erilaista tuoteryhmaa: perinteiseen valmisruokaryhmaan sijoittuva pakkaus
ja life-style tyyppiseen asemointistrategiaan perustuva pakkausversio. Pakkaus-
ten varit viittasivat jokotuotteeseen (kurpitsakeitto) tai symboliseen elamantyy-
lin varikombinaatioihin (musta ja terdksen harmaa yhdistelméa seka valkoinen-
vaaleanharmaa yhdistelma).

Testattavia muotoja olivat pyored kuppimainen, neliomainen ja ovaali, joi-
ta tutkittiin aluksi ilman grafiikkaa. Py6reda kuppimainen muoto osoittautui
kuluttajien mielesta kiinnostavimmaksi, 49 % kuluttajista piti sitd muodoltaan
parhaimpana. Kaikkein véahiten kiinnostavaksi kuluttajat arvioivat ovaalin
muotoisen pakkauksen, mika sindnsa saattoi olla odotettuakin. Arvoryhmien
valilla ei havaittu selvaéa eroa muotoihin liittyvissa mieltymyksissa, tosin arvoil-
taan perinteiset ja realistiset kuluttajat olivat pitdéneet neliomaiseen pakkauk-
seen pakatusta kurpitsakeitosta jonkin verran useammin kuin muut ryhmat.
Tulokseen saattoivat vaikuttaa jonkin verran myds vastanneiden demografiset
ominaisuudet, esimerkiksi perheen koko tai perhetyyppi. Grafiikallisista keit-
topakkauksista kuluttajia miellytti eniten pakkaus, jonka varimaailma oli mus-
tan ja terdksen harmaan yhdistelma. Tama tulos on yhdenmukainen sen aikai-
semman havainnon kanssa, ettd varittomat varit olivat aiemmissa vaiheissa
osoittautuneet suhteellisen suosituiksi vareiksi.

4.7 Johtopaatokset

Tassa tutkimuksessa on tarkasteltu ensisijaisesti elintarvikepakkausten estetii-
kassa esiintyvien ja pakkausten suunnittelussa kaytettavien visuaalisten ele-
menttien ominaisuuksia seka teoriassa ettd kuluttajatutkimuksen keinoin. Li-
saksi tutkittiin liittyvatko perusarvot ja visuaalisten elementtien miellyttavana
tai kiinnostavana kokeminen toisiinsa. Tutkimuksessa testattiin mm. varia, va-
riyhdistelmid, viivoja, varin, muodon ja pinnan yhdistelmia sekd muodon, va-
rin ja taustan kombinaatioita ja ruokakuvia erilaisia perusarvoja kannattavilla
kuluttajaryhmilla. Tutkimuksen tuloksena muodostettiin my6s varipreferenssin
perusteella kuusi ryhmaa. Ryhmat erosivat jonkin verran my®s perusarvojensa
suhteen. Tutkimus vahvistaa jo osittain tiedossakin ollutta nadkemysta, etté vi-
suaaliset elementit toimivat multimodaalisina eri tavalla kuin yksittaisina ele-
mentteind. Siten esimerkiksi yksittaiset varit saattavat kayttaytya lahes painvas-
taisella tavalla yhdistelmissa kuin yksindan (kuten edelld ruskea vari). Myos
muotojen, pintojen ja varien yhteisvaikutuksesta saatiin lisdd tietoa. Lisaksi
muotojen osalta saatiin lisaa tietoa siitd, ettd perusmuotojen preferenssijarjestys
saattaa muuttua, kun muotoa kombinoidaan erilaisten taustojen ja varien kans-
sa. Kuvien osalta tuloksena saatiin, etta tutkimukseen osallistuneet olivat pita-
neet selvasti enemman abstrakteista kuin konkreettisista kuvista. Tata tietoa
olisi varmasti mahdollista kokeilla my6s pakkausten kuvituksessa. Kuvatutki-
mus osoitti myos arvojen vaikuttavan jonkin verran kuvia koskeviin mielty-
myksiin. Arvojen ja visuaalisten elementtien eri yhdistelmien valisesta vaiku-
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tuksesta tarvitaan kuitenkin vield lisda tutkimusta, ennen kuin voidaan var-
muudella sanoa, ettd arvot ja tietyt esteettiset ratkaisut ja niiden miellyttavyys
tai kiinnostavana kokeminen liittyvat toisiinsa yksiselitteisesti.

Lopuksi voidaan yhtyd, aikaisempiin nakemyksiin estetiikan hyodyntami-
sestd. Design kulttuureilla on paljon haasteita vastassaan, silla ne sopivat huo-
nosti vahvoja instrumentaalisia arvoja (yksinomaan tai ensisijaisesti taloudelli-
sia) kannattavien yhteisdjen paamaariin ja toimintatapoihin. Myos markkinoin-
tikeskeinen talouden eetos voi sisaltdd ongelmakohtia, jotka estévat esteettisen
strategian kehittymistd. Heikoimmillaan se on silloin, kun tarvitaan eettisesti ja
esteettisesti koko tuotteiden elinkaaren kattavia ja kestavia lahestymistapoja tai
heikosti tuottavien kuluttajaryhmien tarpeiden huomioon ottamista (mm. va-
havaraiset, vanhukset tai vammaiset). Lisdksi sellainen suunnittelu, joka perus-
tuu ensisijaisesti tilastoihin ja aikaisempiin omiin kokemuksiin ei aina kykene
adaptoitumaan muuttuvien tilanteiden tarpeisiin vaikka yritysta ja haluakin
olisi.

Jatkotutkimusta ajatellen olisi mahdollista edelleen tutkia taméan tutki-
muksen tulosten perusteella rakennettuja pakkauskonsepteja jollekin tietylle
tuotteelle ja testata niita erilaisilla arvoryhmilla. Toinen mahdollisuus on valita
tulosten pohjalta valmiita materiaaleja ja testata niita vastaavalla tavalla. Eri
elementteja kombinoimalla olisi mahdollista tutkia multimodaalisuutta myds
kuluttajien avulla, silla aiemmat tutkimukset perustuvat usein tutkijoiden
omiin tulkintoihin esimerkiksi mainoksista tai muista objekteista. Kuluttajien
tulkinnat saattavat erota asiantuntijoiden tulkinnoista, koska kuluttajat kaytta-
vat erilaisia kasitteita objekteja arvioidessaan kuin tutkijat.

Kokonaan tutkimatta téssa yhteydessa jai brandi-strategian liittdminen
tutkittavaan aineistoon yrityksen ndkokulmasta. Taman lahtokohdan ottaminen
tutkimukseen voisi toimia hyvana kouluesimerkkina esteettisestd kokonais-
suunnittelusta, mutta ei sinansa lisaisi tulosten yleistettavyyttd, koska jokainen
brandi-strategia on oma erityistapauksensa.
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5 ERILAISET PAKKAUSRATKAISUT PAKKAUKSEN
VALMISTUKSEN JA KAUPAN LOGISTIIKAN
NAKOKULMASTA

Henry Lindell, Noora Nylander, Pekka Salkinoja, Panu Tanninen,
Jari Selesvuo

5.1 Tausta

Pakkauksen perusfunktiot ovat tuotteen sailéminen ja suojaaminen. Naiden
perusfunktioiden lisdksi pakkauksen funktioita on kuvattu usein toiminnalli-
suuden kautta. Pakkauksen tulisi olla toimiva kotona, kaupassa, varastoinnissa,
jakelussa, tuotannossa ja naiden lisaksi tayttaa kaikki lainsdadannolliset vaateet
ja ymparistokriteerit. Aktiivisilla pakkauksilla ymmarretadn pakkauksia, jotka
vuorovaikuttavat tuotteen kanssa pidentden tuotteen hyllyikaa. Alykkaiden
pakkausten suhteen terminologia ei ole aivan selvd, useimmiten talla tarkoite-
taan pakkausta joka kykenee viestimaan tilastaan ulkomaailmalle. Pakkaukset
voivat nain ollen tuottaa lisdarvoa monella eri tavalla siséllolleen. Miten pakka-
ukset voivat sitten tuottaa optimaalisen paljon lisdarvoa. Tatd kysymysta on
lahestytty PAKKI -hankkeen osaprojektissa “Erilaiset pakkausratkaisut pakka-
uksen valmistuksen ja kaupan logistiikan ndkdkulmasta”.

Projektissa suunniteltiin uusi pakkaus elintarvikearvoketjulle, jossa pakat-
tavan tuotteen valitsi elintarviketuottaja. Tuottajan toiveita kuultiin ja tuotteel-
le kehitettiin pakkausratkaisu ymparistoystavallisistd materiaaleista. Ratkaisun
muodon suunnittelussa tehtiin kuluttaja-arviointi eri vaihtoehdoista samoin
kuin pakkauksen sopivasta grafiikasta. Pakkauksen valmistamiseen teetettiin
prototyyppityotkalut ja pakkausprototyyppeja valmistettiin. Naistad tuotteista
pyydettiin asiantuntijalausunnot pakkausarvoketjun eri osapuolilta kartoittaak-
semme mahdollista lisdarvoa, jota kyseessa oleva ratkaisu voisi antaa. Loppu-
kuluttaja-arvion on tuottanut Jyvaskylan yliopisto.

Pakkausarvoketju koostui tassa tapauksessa elintarvikkeen tuottajasta,
pakkausmateriaalituottajasta, pakkaustuottajasta ja tukkuliikkeen/kaupan
edustajasta.
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Tutkimusryhman edustus oli seuraava LUAS (Pakkauksen suunnittelija),
MTT (kuluttajatutkimuksen suorittaja alkuvaiheessa) LUT (pakkaustydkalujen
valmistaja), LUT/LUAS/SE (pakkausprototyyppien valmistus ja asiantuntija
arvioinnin jarjestaminen), JY (Kuluttajien tuotearvioinnin jarjestaja).

5.2 Maarittelyt materiaalit, menetelmat ja luonnostelut

Elintarviketuottajan tehtéavaksi annettiin projektin alkuvaiheissa maaritella tuo-
te, jonka ymparille tdma “case” tutkimus rakennetaan ja maaritella rajaehdot
suunnittelulle. Valinta kohdistui tassa tapauksessa keittotuotteisiin, joille halut-
tiin pakkaus, jolla olisi ymparistonakdkohdiltaan hyva imago ja joka voisi tuo-
da pakkaukselle toimivuutta ja lisdarvoa arvoketjussa. Toimeksiannossa todet-
tiin, ettd tuote mahdollisesti pitdisi voida lammittéd pakkauksessa ja nauttia
suoraan pakkauksesta. Pakkauksen ulkonékd tulisi olla kiehtova kaupassa seka
kulutusvaiheessa joko kotona tai ”on the go” tilanteissa. Pakkauksen tulisi
my6s sopia logistisiin ratkaisuihin seka tuotannossa, kaupassa ettd kotona.
Pakkauksen tulisi olla helppo havittaa kayton jalkeen.

Kaksipuolisesti paallystetty Stora Enson Trayforma PET-materiaali vastasi
parhaiten tehtdvaan annettuihin vaatimuksiin. Kun tuotteena on keitto, pakka-
uksen tulisi kestdd sekd jadkaappi- ettd mikroaaltouuni- olosuhteita. PET-
paallystyksella toimivuus varmistuu, jos paallystys on kaksipuolinen. Pakkauk-
sen tulisi myds olla saumattavissa sopivalla kansimateriaalilla, josta on koke-
musta PET-pinnoitteiden kanssa. Valitsemalla kartonki pakkausmateriaaliksi
saadaan hyva painopinta-alusta, joka vastaa toimeksiantajan asettamiin pakka-
uksen ulkonékdotavoitteisiin. Vaikka kartonki ei ole samalla tavalla muovatta-
vissa kuin muovit, Trayforma-kartonki valittiin pohjakartongiksi, koska talla on
parannetut kartongin muovausominaisuudet, jota molemminpuolinen PET-
paallystys parantaa. Ymparistoystavallisyysnakokohtia materiaalivalinnassa
puolsi se, ettda pakkaus voidaan havittda nestepakkauskartonkijate-jakeeseen
jossa kuidut erotetaan ja kaytetdan kierratyskartonkiin ja muovi hyédynnetdéan
energiatuotannossa.

Toimeksiannon on-the-go eldmantyyli oli suunnitteluryhméan mielesta
haastava. Keitto on sindnsa perinteinen ruoka; miten tama olisi yhdistettavissa
on-the-go tyyliin. Toimeksianto sisalsi pakkausmuodon ja kannen suunnittelun
lisdksi graafisen suunnittelun. Luonnosten tuottamiseksi suunnitteluryhmé
kaytti nk. mind map-tekniikkaa erilaisten taustakertomusten tukena (Kettunen
2000). Taustakertomukset liittyivat erilaisiin on-the-go elamantilanteisiin. Nais-
t4 hahmottui muutamat selkeéat vaiheet kuten Kkeittoastian pitdminen yhdessa
kadessd, kuuman astian pitdminen, astiasta juominen ja kaataminen. Hyva hyl-
lynakyvyys ja soveltuvuus logistiseen ketjuun pidettiin my6s mielessa.

Ideointivaiheen jalkeen ohjausryhma valitsi yhden luonnoksista, jota lah-
dettiin jatkojalostamaan. Tasta muokattiin CAD ohjelmistolla 3-D mallit, joita
myo6hemmin kaytettiin mockup-tyokalujen valmistuksessa.

Graafisen suunnittelun perustana oli pakattava tuote. Elintarviketuottaja
valitsi juotavan porkkana-chili keiton, kurpitsakeiton ja thai kanakeiton kohde-
tuotteiksi. Lisaksi ohjausryhma maaritteli teemaksi terveysvaikutteisen ja kevy-
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en ruoan. Valittu varimaailma edusti téssa tapauksessa toimeksiantajan toiveita.
Varivaihtoehtoja tuotettiin Adobe Photoshop ja Illustrator ohjelmistojen avulla.
Varimaailmaa pohdiskeltiin tuotteen keveys imagon ja hyllynédkyvyyden kan-
nalta. Suunnitteluryhma tyosti ajatuksistaan SLS (selective rapid sintering)
tekniikalla 3D pikamallit sekd myohemmin pikamallit kauluksesta, jotka liitet-
tiin kartongista valmistettuihin pakkauksiin.

Suunnitteluryhméan 3D luonnosten perusteella Lappeenrannan teknillises-
sa yliopistossa suunniteltiin pakkaukselle aihion mallit ja muovaustytkalut.
Aihioiden ja muovaustyokalujen mallinnuksessa kaytettiin Solidworks- ja Au-
toCad-ohjelmistoa. Aihioiden leikkaukset ja nuuttaukset tehtiin Zund M-800
mallileikkurilla. Muovaustydkalujen prototyypit tehtiin POM hartsista (polyok-
simetyleeni) koneistamalla ne NC-ohjatulla Kitamura Mycenter-HX400if ko-
neistuskeskuksella.

Kartongista valmistetuista aihioista tuotettiin muovaustytkaluja kayttaen
keittoastia prototyyppejd, joihin liitettiin SLS-tekniikalla valmistetut muovi-
kaulukset. Pakkausten puristamiseen kaytettiin MARKHORST VP3-70 vuoka-
puristinta, jonka kanssa yhteensopivaksi koeajoissa kaytetyt muovaustydkalut
valmistettiin.

Tuotetut pakkausprototyypit toimitettiin pakkausarvoketjun eri osapuolil-
le asiantuntijalausuntoja varten. Kyselyssa tiedusteltiin kahden pakkausvaih-
toehdon miellyttavyytta, toimivuutta ja tuotettua lisdarvoa arvoketjun eri osal-
listujien nakokannalta. Sahkoisella kuluttajakyselylla tiedusteltiin kuluttajan
nakemysta kahdessa eri vaiheessa. Suunnitteluvaiheessa MTT teki kuluttajatut-
kimuksen, jossa osin oli pakkauksen muoto ja osin pakkauksen graafinen ulko-
asu tutkimuksen kohteena. Loppuvaiheessa suoritettiin Jyvaskylan yliopiston
johtamana kuluttajatutkimus, jossa kehitettya ratkaisua arvioitiin.

5.3 Tulokset

LAMK suunnitteluryhman toimesta syntyi kolme eri luonnosta, jotka on esitet-
ty kuvassa 5.1.

=,
— £ WP
LT g ‘f“*_..f-'-" f : —[

KUVAS5.1 Keittopakkausluonnoksia.

Kuvassa 5.1 esitetyista ratkaisuista ohjausryhma valitsi keskimmaisen vaihto-
ehdon jatkoon. TAma mitoitettiin siten, etta 45 kpl pakkauksia sopisi transbox-
laatikkoon. Naista tehtiin 3D kuvat ja pikamallit SLS-tekniikalla. Kuvassa 5.2 on
esitetty CAD tekniikalla tuotetut 3D kuvat.
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KUVASL.2 3D kuva jatkokehitykseen valitusta keittopakkauksesta.

Variyhdistelmia kehiteltiin siten, ettd neljan varin sommitelmia yhdistettiin
pakkaukseen ja tdhan liitettdvaan kanteen. Variyhdistelmét on havainnollistettu
kuvassa 5.3.

KUVA 5.3 Neljan vérin yhdisteleminen pakkaukseen ja tahén liitettdvaén kanteen

Vari ja muotoyhdistelmien perusteella teetettiin MTT:n toimesta ensimmainen
kuluttajatutkimus sahkodpostin avulla, joka oli suunnattu 600 henkil6lle. Vasta-
uksia palautui 189 kpl. Testissd lahetettiin visuaalista materiaalia ja testi oli
muotoiltu pakkovalintatestiksi. Kyselyssa oli osio, jossa oli mahdollisuus kom-
mentoida vapaasti esitettyja vaihtoehtoja. Kuvassa 5.4 on esitetty esimerkki ar-
vioitaviksi toimitetuista vaihtoehdoista.

KUVA 5.4  Esimerkki valintavaihtoehdoista ensimmaisessa kuluttajakyselyssa.
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Tassa kyselyssa esitettiin kolme pakkausmuotoa: neliomainen, pyoread (kulho-
mainen) ja ovaali ilman grafiikkaa. Prototyyppikuvia esitettiin normaaliin k&ayt-
toon ja nk. life-style kayttoon. Varimaailma sovitettiin kurpitsakeitolle (keltai-
nen-oranssi-vihrea ja oranssi-vaalean harmaa-vaalean ruskea) ja life-style versi-
olle (muusta, terdsharmaa, valkoinen ja keltainen).

Mielenkiintoisimmaksi osoittautui pyored kulhomainen muoto 49 % kan-
natuksella. Neliomaistd muotoa kannatti 31 % ja ovaalimuotoa 20 % vastaajista.
Life-style varimaailma osoittautui mielenkiintoisimmaksi 54 % kannatuksella ja
kelta-valkoinen ratkaisu sai 12 % kannatuksen. Perinteista keltainen-oranssi-
vihread variyhdistelmaa kannatti 22 %. Tama kuluttajatutkimus toimi tarkistus-
pisteend ohjausryhman valinnalle onko tdma ollut oikea vai vaara. Myohem-
man vaiheen testaukset eivat yleensa johda merkittaviin muutoksiin (Mosko-
witz & Howard, 2000).

Liséksi variyhdistelmista suoritettiin conjoint-analyysi, johon tuotettiin
pakkauskuvat. Namé& on havainnollistettu kuvassa 5.5.

KUVASL.5  Vari, koko ja ikkunallisuus muuttuvat pakkauksissa.

Conjoint-menetelmalla tarkasteltiin taman tutkimuksen peruskysymyksia, pak-
kauksen muodon, varin ja lapindkyvyyden tuottamaa lisdarvoa (Hannele
Kauppinen-Raisanen 2011). Tutkimus oli suunnattu kahdelle kohderyhmaélle,
joiden arvioitiin olevan ko. olevan tuotteen kayttgjia, tyossakayvat naiset ja
opiskelijat. Tulokset tasta tarkastelusta on esitetty taulukossa 5.1. Tutkittujen
kahden ryhman tulokset eroavat hyvin vahan toisistaan. Pakkauksen ikkuna-
ominaisuus vaikutti molempien ryhmien preferensseihin eniten 39,0 % ja 45,9 %.
Vari oli toiseksi tarkein ominaisuus 33.5% ja 33.6 %. Testatuista ominaisuuksis-
ta muotoa arvostettiin vahiten 27,5% ja 20,5 %.
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TAULUKKO 5.1 Conjoint-analyysi keittopakkauksen muotoilun merkityksesté

Tydssa kayvat naiset (n=30) Opiskelijat (n=64)
Ominaisuus (%) | Variaatio Utility Rel.imp Utility | Rel.imp (%)
VARI musta-harmaa 283 .125 33.6
335
kelta-oranssi -.283 -.125
MUOTO matala 575 .258 20.5
27.5
korkea 575 -.258
IKKUNA kylla 1.025 1.191
39.0 45.9
ei -1.205 -1.191
Kendall's tau 1.000 1.000

Pakkausten suunnitteluun liittyvan on-the-go tarinan kayttda varten suunnitel-
tiin kaksi havainnollistavaa kuvaa, joissa my0s grafiikka tukee tarinan ilmen-
tymaa, eika ole sidoksissa yritysilmeeseen (kuva 5.6).

KUVA 5.6 On-the-go tarinan graafinen ilmentymg; itsensd hemmottelu seka tyésnack —
tarinoille.

Muovaustyokalut kupeille tehtiin POM-muovista aikaisempiin hyvéksi havait-
tuihin kaytantdihin perustuen (Salkinoja, 2009). POM-muoveilla on suuri lujuus
ja jaykkyys, hyva hankaus- ja iskunkestavyys, alhainen kitkakerroin ja hyvat
lastuttavuusominaisuudet. Tyokaluja tehtiin kaksi sarjaa, yksi korkeammalle
kuppikoolle Y ja toinen matalammalle kuppikoolle X.
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KUVAL.7 Keittopakkausten valmistusta varten POM-muovista valmistetut muovaus-
tyokalut, vasemmalla tyokalut korkeampaa pakkausmuotoa varten (Y) ja oi-
kealla matalampaa pakkausmuotoa varten (X).

Pakkausmateriaalin nuuttaukset ja leikkaukset tehtiin Zund M-800 mallileikku-
rilla. Pakkausmuodolla X testattiin kolmea eri nuuttauskuviota, jotka on esitelty
kuvassa 5.8.

K1 K2 K3

KUVA 5.8 Pakkausmuoto Y valmistukseen kaytettyja nuuttauskuvioita.

Kéaytetyista nuuttauskuvioista K3 toimi parhaiten ja aiheutti vahiten rikkoontu-
neita pakkauksia puristusvaiheessa. Vekkien laskostuminen toimi parhaiten
tdman nuuttauskuvion kanssa.

Nuuttauskuviolla K3 muokattiin sopivaksi myds matalammalle pakkaus-
vaihtoehdolle X. Molempia pakkauksia Y(K3) ja X(K3) valmistettiin ja naihin
liitettiin erillaédn tehdyt muovikaulukset. Nain saadut kuppiluonnokset on toi-
mitettu arvoketjun eri toimijoille asiantuntijalausuntoja varten, ks. Kuva 5.9
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KUVA .9 Projektissa valmistetut pakkausluonnokset.

Tulokset pakkausarvoketjun asiantuntijalausunnoista ovat seuraavat:

Elintarviketuottaja

Pakkausvaihtoehto X miellyttavampi.

Perustelu
Tuote mahtuu paremmin rasiaan (ei kokeiltu kaytannodssd). Saadaan isompi
face ulkoasua ajatellen. Pakkaus on enemman keittokulhon oloinen

Pakkausvaihoehto X toimivampi.

Perustelu

Isompi pohjan pinta-ala --> Helpompi ohjattavuus pakkauslinjalla, eikéa kaadu
niin herkasti kuin Y versio.

Kaytdssa patee sama asia: pakkaus pysyy paremmin pystyssa.

Pakkaus X tuottaa enemman lisdarvoa.

Perustelu
Samat asiat kuin ylla, lisaksi on enemman markkinoinnillista lisdarvoa suu-
remman ulkoasun myota.

Lisakysymys: Pysyykd kumpikaan pakkaus kyljelldan pystyssa kun on tuotetta
sisalla?

Pakkausmateriaalin tuottaja

Pakkaus X tuottaa enemman lisdarvoa.

Perustelu
Helpompi kayttad poydalla pidettaessa. Nayttavampi painatus mahdollinen.
Muistuttaa enemman tavallista lautasta. Jadhtyy nopeammin.
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Pakkausvaihoehto X toimivampi.

Perustelu
Hyva kun on kaksi korvaa. Lusikointi helpompi. (vinous ei valttamatta etu)

Pakkaus Y tuottaa enemman lisdarvoa.

Perustelu

Aavistuksen pienempi materiaalin kulutus. X toisaalta helpompi valmistaa.
Yleisesti rypytys voi toimia lammon eristdjana kadessa pidettdessa. Rypytys on
uniikki joka pakkaukselle, toimii esim. tunnistuksena (viivakoodina).

Pakkaustydkalujen valmistaja

Pakkausvaihtoehdon X tydkalut on helpompi, nopeampi ja halvempi valmis-
taa.

Perustelu:
Vahemman koneistettavaa.

TyOkalu- ja materiaalikulut pienemmat.

Mitd matalampi vuoka on, sitd lyhyempia tyokaluja ja kiinnityspituuksia voi-
daan kayttaa ja siten vahennetdan tyostovarindita ja parannetaan mittatark-
kuutta.

Pakkaustuottaja

Pakkausvaihtoehto X miellyttavampi

Perustelu
Sopivampi kateen, siistimpi nuuttaus (toki tama on proto, mutta nain olisi to-
denné&kadisesti valmiissakin pakkauksessa).

Pakkausvaihtoehto X toimivampi

Perustelu
Matalampi, ei niin tiukka nuuttaus kun halkaisija on suurempi, suurempi poh-
jan ala

Pakkausvaihoehto X tuottaa enemman lisdarvoa

Perustelu
Todenndakadisesti helpompi valmistaa, joten pienentdd myo6s tyokalun yldsajoai-
kaa ja tuotantohukkaa.

Tukkuliike (menetelméasuunnittelu 1)
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Pakkausvaihoehto X miellyttavampi

Perustelu
Tilavuus, pysyy paremmin pystyssa

Pakkausvaihtoehto X toimivampi

Perustelu
Lavakerroksista jamakampia leveyden ja mataluuden ansiosta

Pakkausvaihtoehto X tuottaa enemman lisdarvoa

Perustelu
Tuotannon osalta kuten edellinen kohta, kdytdn osalta astiamaisempi ja pa-
remmin hallittavissa

Tukkuliike (menetelméasuunnittelu 2)

Pakkausvaihoehto X miellyttavampi

Perustelu
Isompi ja matalampi on parempi. Kulhomainen pelottaa, pakko pitéad kadessa?

Miellyttavyys

Ei meilla valia [yritysnimi], viekdé enemman tilaa hyllyssa?
Lisdarvo

Saman arvoisia

Vahittaiskauppa (hankinta)

Pakkausvaihoehto X miellyttavampi

Perustelu
Nayttavampi, helpompi kayttdinen, voisi mahdollistaa kannessa myo6s tuo-
teselosteen.

Pakkausvaihtoehto Y toimivampi

Perustelu
Vie hyllyssa pienemman tilan ja mahdollistaa paremman hyllytilan kayton.

Pakkausvaihtoehto X tuottaa enemman lisdarvoa

Perustelu
X myyvampi + kaytannollisempi asiakkaan kaytossa.

Y logistisempi
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Vahittaiskauppa (koekeittio, laadunvalvonta)

Pakkausvaihoehto X miellyttavampi

Perustelu
Soveltuu paremmin annoskeittiélle.

Pakkausvaihtoehto X toimivampi

Perustelu
Kuluttajapakkauksen tarkein ominaisuus on soveltuvuus tuotteeseen ja kayt-
tomukavuus.

Pakkausvaihtoehto X tuottaa enemman lisdarvoa

Perustelu
Pakkaus ei saa olla kiikkera kun on kyseessa mikroaaltokulho.

5.4 Johtopaatokset

Pakkausdesign ja tamén tuotteistaminen on empiiristé toimintaa, jonka teoreet-
tinen tausta on melko vahadinen. Toiminta on lahinna ”case by case” tyyppista,
jota tama projekti myods edustaa. Tassa projektissa oli poikkeuksellisen laaja
arvoketju-ajattelu taustalla. Kehitetyistd ratkaisuista pakkausarvoketjun asian-
tuntijat olivat valtaosaltaan sitd mieltd, etté kehitetty pakkausratkaisu X (mata-
lampi) on miellyttdvampi, toimivampi ja tuottaa enemman lisdarvoa pak-
kausarvoketjulle kuin ratkaisu Y (korkeampi), joka kuitenkin on logistisesti te-
hokkaampi. Kuluttajalle eniten lisdarvoa tuottava ominaisuus on ikkuna, joka
mahdollistaa tuotteen nahtavyyden (kansiratkaisu). Pakkauksen vari oli toisek-
si tarkein lisdarvoa tuottava ominaisuus, ja muotoa arvostettiin vahiten. Projek-
tissa opittiin toimimaan yli arvoketjurajojen, joskin mitoitukset tehtiin joka vai-
heessa erikseen omalla kayttssa olevalla kalustolla. Toiminnan tehostaminen
olisi mahdollista, mikali kaytettaisiin yhteensopivia tyévalineitd kautta koko
arvoketjun seka hyoédynnettaisiin mallinnusta ja simulointia ennen varsinaisen
pakkauksen valmistusta.

Projekti on tuonut esille uuden pakkaustyypin suunnittelun ja valmistuk-
sen kompleksisuuden ja riippuvuuden monitahoisista eri paikoissa sijaitsevista
resursseista. Projektissa saatiin tuotettua nk. mockup luonnoskappaleita ja to-
dettua, ettd ndma ovat valmistettavissa. Tuotteen implementointi markkinoille
on mittava projekti, joka vaatii koneinvestointeja, uusien tydkalujen hankintaa
taytto- ja suljentalaitteiden raataloimista, sekundaari-pakkauksen kehittamista,
markkinointisuunnitelmia, tuotannon koeajoja jne. Tassakin tapauksessa ollaan
rilppuvaisia resursseista, jotka sijaitsevat eri paikoissa ja eri toimijoilla. Imple-
mentointi ja lanseeraus markkinoille kestdnee vahintdan yhta kauan kuin
suunnittelu ja mockup luonnoskappaleiden valmistusprosessi, eli noin 2 vuotta.
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6 PAKKAUKSEN ARVOA KOSKEVAN
INFORMAATION JAKAMINEN PAKKAUKSEN
ARVOKETJUSSA

Hannu Kuusela, Mirka Toivonen & Mika Yrjola

6.1 Tausta ja tavoitteet

Kilpailun siirtyessa yksittaisten tuotteiden valilta entistda enemman kohti koko-
naisten arvoketjujen vélista kilpailua kilpailutilannetta maarittavaksi tekijaksi
nousee arvoketjun sisainen toimivuus. Olennainen osa tata toimivuutta on tuo-
tetta koskevan informaation jakaminen toimijoiden valilla. Samalla pakkauksen
merkitys osana menestyvaa tuotetta on kasvanut, ja sitéa kautta mielenkiinto itse
pakkaukseen ja sen kehittdmiseen on lisddntynyt huomattavasti. Pakkauksen
arvo ja pakkauksen kehittdminen vastaamaan entistd paremmin asiakkaan tar-
peita tulisi olla arvoketjun jokaisen toimijan tavoitteena — ei pelkastaan pak-
kausvalmistajan, joka sijaitsee arvoketjussa usein kaukana kuluttajarajapinnasta.
Arvoketjun toimijoiden syvempi yhteistyd pakkauksen kehittdmisessa on mah-
dollisuus erottautua Kilpailijoista, ja sen onnistumisessa informaation tehok-
kaalla jakamisella on oleellinen rooli.

Tama osahanke tarkastelee informaation valitysta pakkauksen arvoketjus-
sa. Arvoketjun eri toimijoiden nakokulmien yhdistaminen kokonaisvaltaiseksi
pakkaussuunnitteluprosessiksi on mahdollisuus luoda entistd paremmin myo6s
asiakkaan arvon luomisen prosessit huomioon ottavia pakkausratkaisuja. Osa-
hankkeen tavoitteena on luoda malli, joka systematisoi ja mallintaa pakkausta
koskevaa tiedon vaihtoa. Uuden mallin luominen edellyttédd arvoketjun toimi-
joiden irtautumista perinteisesta tuotelahtoisesta ajattelutavasta kohti ratkaisuja,
tuotteen palveluominaisuuksia ja kayttbarvoa (value-in-use) korostavaa nako-
kulmaa. Hanke konkretisoitui Juuso Mustosen ja Marc Josefssonin pro gradu -
tutkielmissa. Molempien tutkielmien taustalla oli oletus, ettd aineeton padoma
on kilpailuetua luova tekija. Mustosen gradu on kokonaisuudessaan saatavilla
Tampereen yliopiston tutkielmatietokannassa: tutkielmat.uta.fi.
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Strategian tarkoituksena on tukea ja vahvistaa yrityksen pysyvaa kilpai-
luetua. Kilpailuedun tavoittelussa yrityksella on kaytdssaan seka staattisia etta
dynaamisia voimavaroja. Yrityksen staattiset voimavarat ovat aineellisia, kuten
esimerkiksi tuotteet, tilat ja tuotantokoneisto. Dynaamiset voimavarat ovat ai-
neettomia. NA&itad ovat esimerkiksi tiedot ja taidot, verkostosuhteiden hallinta,
asiakastuntemus ja yrityskulttuuri (Kuusela & Neilimo 2010).

Pakkauksen
valmistaja
I ™
Materiaalin Pakkaaja
tuottaja Asiakas
A J
' ™~ |
Pakkauskone ( - )
L Logistiikka
valmistaja
M vy
M S
I
i ™ e
[ Kierratys Kuluttaja Kauppa
A" J A -

KUVA 6.1 Pakkausteollisuus (Mustonen 2009, 12;Rundh, Bo 2005. The multi-faceted
dimension of packaging: Marketing logistic or marketing tool? British Food
Journal, 107 (9), 673).

Pakkausteollisuuden arvoverkoston keskeisimpia toimijoita edustivat tassa osa-
tutkimuksessa materiaalien ja tuotantokoneiden toimittajien kanssa yhteistys-
sa toimiva pakkausvalmistaja, sekéa pakkaaja, joka toimii kaupan logistisen ket-
jun toimijoiden kanssa saavuttaen sitd kautta kuluttajan (kuva 6.1). Tutkimuk-
sissa sivuttiin myds muita verkostotoimijoita, kuten vahittaiskauppaa ja mai-
nos- ja reprotoimistoja. Molemmat osahankkeen tutkimukset pohjasivat samaan
arvon yhteisluomisen teoriaan (Prahalad ja Ramaswamy 2004) ja kehittivat
edelleen Saarijarven (2007) tunnistamia arvoa tuottavia tekijoita pakkaussuun-
nittelun kontekstissa. Toteutustapa kummassakin tutkimuksessa oli laadullinen
ja keratty empiirinen aineisto perustui pakkausteollisuuden ammattilaisten na-
kemyksiin.

6.2 Arvon yhteistuottaminen tietoa jakamalla pakkaussuunnitte-
luprosessissa

’Nakisin, ettd asiakkaan kanssa kaytava keskustelu tuotteen vaatimuksista ja pak-
kaustekniikasta on askel kohti syvempaa osallistumista, sill& asiakas tiet&a itse mi-
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ta vaaditaan. Me puolestaan tieddmme mita tietoja tarvitsemme ja mika on mah-
dollista. Haluamme, ettd asiakas on aktiivisesti mukana pakkaussuunnittelussa.”

Tiedon johtaminen ja jakaminen on talla hetkella yksi nakyvimmista strategian
tutkimusalueista maailmalla. Talla alueella keskeisin sanoma on siirtynyt tie-
don omistuksesta kohti sen jakamisen merkityksen painottamista. Taméa nakyy
my6s Mustosen pro gradu —tutkielmassa, jonka tavoitteena oli luoda tydkalu,
joka systematisoi ja mallintaa pakkausta koskevan tiedon jakamista ja sen kaut-
ta tapahtuvaa arvon yhteistuottamista.

Teoreettisena pohjana tutkielmassa toimivat tiedon jakamisen ja arvon yh-
teistuottamisen teoriat. Arvon yhteistuottamisen teoriaa edusti Prahaladin ja
Ramaswamyn (2004) DART-malli, jonka mukaan arvon yhteisluominen raken-
tuu seuraavasta neljasta osasta:

- 1) Dialogi (Dialogue): Kaksisuuntainen vuorovaikutus yhteisten tavoit-
teiden saavuttamiseksi. Mallin keskeisin tekija;

- 2) Paasy (Access): Asiakkaan mahdollisuus vaikuttaa eri tuotannon vai-
heisiin. Yritys voi esimerkiksi tarjota asiakkaalle tietoa valmistusproses-
sista osallistumisen helpottamiseksi;

- 3) Riskien arvioiminen (Risk assessment): Mahdollisten haittojen ja uhra-
uksien arviointia; ja

- 4) Lapindkyvyys (Transparency): Liiketoimintatiedon avoin jakaminen.

Dialogia voidaan pitada arvon yhteistuottamisen pohjana, jonka paalle rakentu-
vat paasy ja lapinakyvyys. Toisaalta kaikki nelja tekijaa ovat riippuvaisia toisis-
taan: yhden poistaminen vuorovaikutuksesta haittaa toisten toteutumista. Kasi-
teltédessa tiedon jakamista arvoverkostossa Mustosen ty6ssa noudatettiin Nona-
kan ja Takeuchin (1995) lahestymistapaa, jonka mukaan tiedolla on kaksi muo-
toa: hiljainen ja julkilausuttu. Erityisesti organisaation innovatiivisuutena ja
joustavuutena ilmeneva hiljainen tieto voidaan nédhda vaikeasti kopioitavana
kilpailuedun lahteend, jota jakamalla ja uudistamalla arvoverkoston sisaisessa
yhteistydssa koko verkoston kilpailukykya voidaan kehittaa.

Aineisto keréttiin teemahaastatteluilla, joissa haastateltavien annettiin va-
paamuotoisesti kertoa tutkijan valitsemista teemoista. Haastateltaviksi valittiin
erityisesti pakkausteollisuudessa keratyn yhteistydkokemuksen perusteella
kaksi pakkausvalmistajaa ja naihin asiakassuhteessa olevat kaksi pakkaajayri-
tysta. Haastatteluissa kasiteltiin pakkaussuunnitteluprosessia, tiedonjakoa, yh-
teisty6té ja arvon yhteistuottamista pakkausteollisuuden arvoverkostossa.

Pakkaussuunnitteluprosessi vaatii monien eri taitojen, tietojen ja ndkemys-
ten yhdistamista. Yleisimmin tuottajan ja asiakkaan valilla jaetaan kysyntain-
formaatiota, joka strategisen tiedon jakamisen ohella on térkeaa verkoston pit-
kaaikaisen menestyksen kannalta. Mustonen tunnisti kolme merkittavaa yritys-
ten valista tietovirtaa, jotka vastaavat Hongin, Dollin, Nahmin ja Lin (2004) esit-
tamaa ryhmittelya yritysten jakamasta tiedosta: pakkaustarve ja pakkaajan si-
saiset kyvyt, pakkausvalmistajan kyvyt sekda markkina- ja kuluttajatieto. Naiden
yhdistaminen voidaan nahda pohjana arvon yhteistuottamiselle, seka osapuol-
ten hiljaisen tiedon kehittdmiselle ja uudistamiselle, joka puolestaan toimii lah-
teend kilpailuedulle seké innovaatioille.
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Mustonen loi tutkielmassaan tyokalun arvon yhteistuottamisen onnistu-
misen arviointiin. Tyokalun avulla pakkausta voidaan tarkastella kolmesta na-
kdkulmasta: tuote, tekniikka ja kuluttaja. Nama nakokulmat johdettiin ana-
lyysivaiheessa tunnistetuista tietovirroista. Pakattava tuote on tulkinta asiak-
kaiden tarpeista ja vastaus niihin. Tyokalun pyrkimyksena on lI6ytda uusia na-
kokulmia tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseen ottamalla huomioon verkos-
ton eri toimijoiden kyvykkyydet.

Arvon yhteistuottamiseen liittyvien resurssien lisdksi Mustonen kehitti
eteenpdin Saarijarven mallia arvoverkoston arvoa tuottavista tekijoista. Tutki-
muksessa arvoverkoston arvoa tuottaviksi tekijoiksi maariteltiin sellaiset arvo-
verkoston ominaisuudet, joiden avulla voidaan tuottaa arvoa loppukuluttajalle.
Saarijarvi tunnisti omassa tutkimuksessaan kuusi tallaista tekijaa: kustannuste-
hokkuus, luotettavuus, nopeus, innovatiivisuus, joustavuus ja kumppanuus.
Mustonen jaotteli aineistonsa pohjalta arvoa tuottavat tekijat uudelleen yhdek-
saan ryhmaan: luottamus, joustavuus, taloudellisuus, nopeus, innovatiivisuus,
riskien vahentaminen, erottuminen, oppiminen ja sopivuus.

Arvon yhteisluominen

Palvelukeskeinen loglikka

Pakkausvalmistajs Pakkanjs

= {:'__ 11
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i = o

Uludistuval tietovarannol | A T Lludistuvat tietovarannot
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ﬂ Pakkausyvalimistajan kywyt - Pakkauvstarye |a pakkaajan sisaisel kywyt

Parkking- |a kuluttajatieta

KUVA 6.2 Arvon yhteistuottaminen tietoa jakamalla (Mustonen 2009, 90).

Tutkimustulostensa perusteella Mustonen kehitti liike-elaman tarpeisiin vas-
taavan arvon yhteistuottamista kuvaavan mallin (kuva 6.2). Malliin on yhdis-
tetty ne tekijat, jotka pakkausteollisuuden toimijoiden tulee huomioida yhteis-
tyota rakentaessaan. Ensinnékin arvon yhteistuottamisen mahdollistavat dialo-
gi, paasy, riskien arviointi ja lapinadkyvyys. Toiseksi verkostotoimijoiden tulee
jarjestelmallisesti hallita tietovarantojen jakaminen ja uudistaminen arvoverkos-
tossa. Lopulta pakkaussuunnitteluprosessia tulee tarkastella kokonaisvaltaisesti
tuotteen, tekniikan ja kuluttajan ndkokulmasta.
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6.3 Aineeton pddoma pakkaussuunnitteluprosessin arvoverkos-
tossa

“Opitaan siihen yhteiseen tyontekoon, ettd mité siihen tarvitaan, ettd sen aineet-
toman padoman voi yhdessé kasvattaa. -- Sitd koko prosessia, ettd koko arvoketju
nakee joskus, jotkut useammin, ettd nahdaén se kokonaisymparisté myoskin seké
bréandin kannalta, ettd kaikki muut kuuluu siihen samaan ketjuun yhdessa.”

Verkostoyhteistytssa tarkea rooli on aineettomalla padomalla, jonka merkitys
arvoverkoston kilpailukyvyn syntymisessd on keskeinen. Josefssonin tutkiel-
man tavoitteena oli luoda malli aineettomalle padomalle pakkaussuunnittelu-
prosessin arvoverkostossa laajentaen Mustosen kehittéméaa arvon yhteistuotta-
misen tydkalua. Josefsson tutki, mista yritysten ja henkil6ston ominaisuuksista
arvoa tuottavat tekijat koostuvat ja mitka tekijat mahdollistavat niiden synnyn.
Tarkastelu pureutui erityisesti verkoston aineettomaan paaomaan. Tutkielman
teoreettisena pohjana toimi Mustosen luoman tyodkalun ja siindkin hyédynne-
tyn DART-mallin ohella edella esitetty Saarijarven tekema arvoa tuottavien te-
kijoiden jaottelu. Aineeton padoma jaettiin Baxterin (2004) esittamasti henkil6s-
ton padomaan sekéa rakenteelliseen padomaan.

Tutkimus toteutettiin jarjestamalla kaksi paneelikeskustelua, joissa pak-
kausteollisuuden asiantuntijoita pyydettiin keskustelemaan aineettoman paa-
oman luonteesta ja merkityksesta pakkaussuunnitteluprosessin arvoverkostos-
sa. Kumpaankin keskusteluun osallistui sekéa kaupan, pakkaajien, ettd pak-
kausvalmistajien edustajia.

Teoriapohjana kéaytettyja malleja soveltaen luokiteltiin paneelikeskuste-
luissa esiin nousseita teemoja. Taltd pohjalta luotiin malli aineettomalle p&ao-
malle pakkaussuunnitteluprosessin arvoverkostossa. Keskusteluissa havaitut
arvoverkoston arvoa tuottavat tekijat luokiteltiin Saarijarven esittdméan jaotte-
lun mukaisesti kustannustehokkuuteen, luottamukseen, innovatiivisuuteen,
nopeuteen, joustavuuteen ja kumppanuuteen. Esiin nousseet aineettoman paa-
oman tekijat puolestaan luokiteltiin Baxterin esittamalla tavalla henkiléston
padaomaan ja rakenteelliseen pddomaan liittyviin tekijéihin. Edelleen Baxterin
jakoa noudattaen henkilostén padoma jaettiin asenteeseen, osaamiseen ja mu-
kautumiskykyyn, kun taas rakenteellinen pdaoma jakautui suhteisiin, organi-
saatioon, uusiutumiseen ja kehittymiseen.

Tutkimustulosten mukaan rakenteellinen padoma luo edellytykset yritys-
kulttuurin mukaiselle toiminnalle ja lisdksi kumppanin nédkékulmasta takaa
yhteistyon sujuvan jatkumisen myos verkostoyhteistydlle olennaisten rajapin-
nan henkildiden vaihtuessa. Rakenteellinen ja henkiloston padoma yhdessa
mahdollistavat arvoa tuottavien tekijoiden realisoitumisen arvoverkostossa.
Arvoa tuottavista tekijoistd luottamusta pidettiin verkostomaisen toiminnan
ehtona, jonka paalle muut arvoa tuottavat tekijat rakentuvat. Kumppanuutta
puolestaan voidaan pitad kaikkia naitd yhdistavana tekijana. Kutakin maaritel-
tya tekijaa tarkasteltiin tutkimuksessa erikseen, ja keskeisimmat niitd koskevat
havainnot ja toimenpide-ehdotukset on sisallytetty tdssd osahankkeen tuloksia
kokoavaan taulukkoon 6.1. Verkostotoimintaa tukevien tekijoiden liséaksi kes-
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kusteluissa nousi esiin myo6s esteitd arvoverkoston tehokkaalle toiminnalle.
Kvartaalitalouden, paatoksenteon etaisyyden operatiivisesta toiminnasta, ih-
misten vaihtuvuuden, tuotteiden lyhyen elinian ja pakkaussuunnittelun jaami-
sen tuotekeskeisyyden jalkoihin koettiin rajoittavan toiminnan kehittamista ko-
konaisvaltaisen arvoverkoston suuntaan.
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KUVA 6.3 Aineettoman pddoman uudistaminen pakkaussuunnitteluprosessin arvover-
kostossa (Josefsson 2010).

Josefssonin tutkimus laajensi Mustosen kehittdm&a arvon yhteistuottamisen
mallia aineettoman paidoman sisallon ja rakentumisen nakdkulmasta. Mallin
(kuva 6.3) keskiossa on edella esitetty Mustosen kolmeen nakékulmaan pohjau-
tuva tyoOkalu. Josefsson laajensi tyokalua ottamalla mukaan Saarijarven arvoa
tuottavat tekijat ja Baxterin aineettoman paaoman jaottelun. Mallin punainen
lanka on aineettoman padoman uudistaminen verkostoyhteistydssa. Juuri ar-
voverkoston jakaman aineettoman padoman uudistaminen mahdollistaa yri-
tyksen arvolupauksen kehittamisen ja asiakasarvon syntymisen. Arvolupauk-
sen avulla yritys ilmaisee, kuinka se tuottaa asiakkailleen arvoa. Vetoavan arvo-
lupauksen muodostaminen vaatii oman tarjooman tuntemuksen liséksi tietoa
kilpailijoiden tarjoomista, jotta yrityksen on mahdollista arvolupauksellaan
erottautua kilpailijoista. Toisaalta tarvitaan myags tietoa siitd, mitk&d hyddyt ovat
asiakkaille merkityksellisia. Samalla arvolupaus on organisaatiota ohjaava stra-
teginen tyokalu, jonka avulla voidaan johtaa yrityksen aineetonta paaomaa
(Anderson, Narus & van Rossum 2006). Josefssonin malli edesauttaa sopivan
arvolupauksen ja asiakasarvon muotoutumista ohjaamalla yritysta aineettoman
paaoman uudistamiseen ja sen tehokkaampaan johtamiseen koko arvoverkos-
ton tasolla.
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6.4 Johtopaatokset

Viimeisen vuosikymmenen aikana liike-elaméan toimijat ovat heranneet kiinnit-
tamaan huomiota arvoverkoston hallintaan osana laajempaa liiketoimintastra-
tegiaa. Erityisesti huomio on kiinnittynyt arvoverkoston toimijoiden valisten
yhteistydsuhteiden rakentamiseen ja hyddyntadmiseen. Samaan aikaan palvelu-
keskeinen logiikka on osa pakkausteollisuuden arvoverkostoa. Taméan uuden
ajattelumallin mukaan pakkaus voidaan nahda palvelun véalikappaleena, jolloin
tuotepakkaus saa suuremman roolin ostopaatokseen vaikuttavana asiakkaalle
lisdarvoa luovana tekijana. Palvelukeskeisen logiikan mukaan tieto ja osaami-
nen seka niiden uudistaminen ovat kilpailuedun lahde. Erityisesti kuluttaja-
kayttaytymista koskevan tiedon (customer insight) ohjaaminen pakkausvalmis-
tajalle lisé& verkoston asiakaslahtoisyytta.

Verkostondkdkulma ja palvelukeskeinen logiikka olivat keskitssa edella
esitetyissa Tampereen yliopiston tutkimuksissa. Mustosen kehittaman tyokalun
avulla voidaan edesauttaa arvon yhteistuottamista arvoverkostossa. Vaikka
tutkielmat pysyttelevat strategisella tasolla, ovat niiden tulokset konkretisoita-
vissa yrityksid hyoddyttaviksi. Syvallisempi ymmarrys arvoverkoston arvoa
tuottavista tekijoisté auttaa ottamaan huomioon olennaisia asioita arvon yhteis-
tuottamisessa. Mustonen korosti tydssaan, etta pakkauksen uuden roolin hyo-
dyntdminen asettaa vaatimuksia, joihin voidaan vastata vain tehostamalla ar-
voverkoston sisaista tiedonjakoa. Josefsson puolestaan nosti esille aineettoman
paaoman ja sen uudistamisen merkityksen kilpailukyvylle koko arvoverkoston
tasolla.

Ensisijainen edellytys onnistuneelle yhteisty6lle ja sujuvalle tiedonjaolle
on verkostotoimijoiden vaélinen luottamus, joka rakentuu kommunikaation
avoimuudelle ja yhteisten toimintatapojen noudattamiselle. Pakkaussuunnitte-
lun ottaminen mukaan tuotesuunnitteluun varhaisemmassa vaiheessa mahdol-
listaisi sekd kustannussaastot etta paremmin suunnitellut pakkaukset, kun pak-
kaussuunnitteluun olisi kdytettavissa enemman aikaa ja tarvittavat muutokset
voitaisiin toteuttaa prosessin alkupuolella. Myds Aalto yliopiston PAKKI-
tutkimuksessa suositellaan prosessiin osallistuvien toimijoiden ottamista mu-
kaan jo prosessin alusta, jotta voidaan ottaa paremmin huomioon koko arvoket-
jun tavoitteet ja siten suunnitella entistd kuluttajalahtdisempida pakkauksia.
Koska tieto ja sen tehokas hyddyntaminen verkostossa on tarkea kilpailutekija,
tiedon kartuttamiseen, uudistamiseen ja jakamiseen koko verkoston tasolla tu-
lee kannustaa ja sita tulee helpottaa panostamalla nykyaikaisiin, integroituihin
tietojarjestelmiin. Verkosto toimii parhaiten silloin, kun toimijat ymmartavat
toistensa ja koko verkoston tarpeet ja toiminnan. TAmA& vaatii yhteista kielta ja
halua nahdéa verkosto kokonaisuutena. Syvemman kumppanuuden rakentami-
seksi tutkimuksissa suositellaan verkoston yhteisten toimintatapojen vakiinnut-
tamista ja yhdessa tekemisen ilmapiirin luomista. Tallainen kumppanuuden
kokemus luo edellytykset toimijoiden kyvykkyyksien tehokkaammalle jakami-
selle arvoverkostossa. Nama keskeisimmat tutkimuksissa tunnistetut kehitys-
kohteet ja niiden edellyttamat toimenpiteet on tiivistetty taulukkoon 6.1.
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TAULUKKO0 6.1 Sujuvan tiedonjaon kehittaminen pakkaussuunnitteluprosessissa osa-

hankkeen tutkimusten perusteella

Kehittamiskohde

Ehdotetut toimenpiteet

Saavutettavat hyodyt

Luottamuksen rakentaminen

verkostokumppaneiden
vlille

Avoimuuden,
tavoitettavuuden ja
luottamuksellisuuden
varmistaminen verkoston
sisdisessa
kommunikaatiossa.
Prosessien sujuminen
yhteisesti sovittuja
toimintatapoja noudattaen.

Luo pohjan syvenevalle
yhteistyoélle ja kannustaa
irtautumaan
transaktiopohjaisesta
ajattelusta.

Tuote- ja pakkaussuun-
nitteluprosessien
koordinointi

Pakkaussuunnittelun
parempi
huomioonottaminen
tuotesuunnitteluprosessin
alusta lahtien.
Kokonaisvaltaisten
pakkausratkaisujen
kehittdminen yhteisty6ssa
yksittéisten
pakkaustilausten sijaan.

Kustannussaastot, kun
pakkaukseen tehtavien
muutosten maara voidaan
minimoida ja ajoittaa
prosessin alkupaahan.
Paremmin tarpeita
vastaavat pakkaukset.

Toimialatuntemuksen
kartuttaminen ja sen
jakaminen verkoston sisélla

Verkoston sisdiseen
vuorovaikutukseen
kannustaminen.
Tietojarjestelmien
hyddyntadminen tiedon
tallentamisessa ja
jakamisessa.

Mahdollistaa hiljaisen
tiedon leviamisen ja siten
edistda koko verkoston
innovatiivisuutta ja
joustavuutta. Vahentaa
henkilévaihdoksiin
liittyvaa riskia.

Tietovarantojen
uudistaminen koko
verkoston tasolla

Nykyaikaisten
tietojarjestelmien
kayttoonotto, integrointi ja
tehokas kaytto.

Tiedonjaon nopeutuminen
ja kustannustehokkuus.
Ajantasainen tieto ja
ymmarrys kumppaneiden
toiminnasta.

Kokonaisvaltainen
arvoverkoston tarpeiden
ymmartadminen

Yhteisten kasitteiden
kaytto ja halu ottaa omassa
toiminnassaan huomioon
my0s kumppaneiden
liilketoimintalogiikka.

Kommunikaation ja
yhteistyon helpottuminen
seka siita seuraava
ajansaasto.

Kumppanuuden
rakentaminen

Yhdessa kehittamisen ja
oppimisen ilmapiirin
luominen. Yhteisten
toimintatapojen
vakiinnuttaminen.

Verkostotoimijoiden
resurssien ja
kyvykkyyksien tuominen
koko arvoverkoston
saataville.
Verkostotoimijoiden
valisen oppimisjakson
lyheneminen
avainhenkil6iden
vaihtuessa.

Luodut mallit toimivat pohjana aineettoman padoman mittareiden kehittami-
selle tulevaisuudessa. Mallien testaaminen erilaisissa yhteyksissa toisi lisdym-
marrysta yritysten valisen yhteistydon mallintamiseen. Naissa tutkimuksissa
keskityttiin arvoverkoston keskeisimpiin toimijoihin, mutta jatkotutkimuksessa
tarkastelua voitaisiin laajentaa kiinnittden enemman huomiota myds esimerkik-
si raaka-ainevalmistajiin, pakkauskonetoimittajiin ja mainostoimistoihin. Toi-
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saalta nakékulmaa voitaisiin myds tarkentaa tutkimalla aihetta yksittaisen yri-
tyksen nakokulmasta tapaustutkimuksen keinoin. Selvaa on, ettd aineettoman
paaoman yhteyttd arvoverkoston kilpailuedun muodostumiseen ei pida ohittaa
tulevissa tutkimuksissa — saati modernissa liike-elamassa.
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7 TULOSTEN HYODYNTAMINEN

Tassa luvussa analysoidaan sitd mitd hankkeessa saadut tulokset sekd hank-
keen toteuttamisessa kertynyt osaaminen ja verkostoituminen merkitsevat osal-
listuville yrityksille ja tutkimusosapuolille, ja miten ne voivat hyodyntaa synty-
nytta osaamista.

Pakkauksesta strateginen asia

Hankkeen aihepiiri, pakkauksen arvo ja kilpailukyky, koettiin tarkeaksi, ja sen
tarkeys kasvoi edelleen hankkeen aikana. Esimerkiksi metsasektori elad mur-
roksessa ja useat alan toimijat ovat kuluneen vuoden aikana kertoneet kuitu-
pohjaisten pakkausten olevan yksi tulevaisuuden painopistealueista. Uusien
ratkaisujen ja innovaatioden syntymisen vauhdittajaksi tarvitaan parempaa
ymmarrysta niin kuluttajan kokemasta arvosta kuin arvoketjun yritysten arvon
luonnin prosesseista. Hankkeeseen osallistuneiden yritysten kanssa kaytyjen
keskustelujen perusteella vaikuttaa silta, ettd arvoketjun eri portaiden valista
yhteistyota voitaisiin tehostaa. Ymmarrys arvon muodostumisesta arvoketjun
eri vaiheissa parhaimmillaan johtaa yhteistoiminnan tehostamiseen ja siten aut-
taa suomalaista pakkausteollisuutta saamaan osansa pakkaamisen globaalista
kasvusta. Yhteistyoyritykset ovat olleet erittéin sitoutuneita tutkimusty6hon.
Tama on nakynyt aktiivisena osallistumisena yhteisiin kokoontumisiin seka
halukkuutena auttaa aineistojen keradmisessa.

Verkottuminen ja yhteisty6

Pakki-hankkeeseen osallistuvat yritykset edustivat pakkauksen arvoketjun eri
tasoja ja eri toimialoja. Hankkeen yhtend tarkedna toteuttamistapana tutkimus-
ten ohella olivat johtoryhman kokoukset. Laajan osallistujajoukon ansiosta joh-
toryhmassa kaydyt keskustelut toivat esille monia eri nakékulmia ja ulottu-
vuuksia pakkaussuunnitteluun liittyvassa problematiikassa. Osallistumisaktii-
visuuden sekd keskustelujen avoimuuden ansiosta johtoryhméan tyoskentely
koettiin kiinnostavana, innostavana ja antoisana. Samalla osallistuvien yritysten
valinen verkottuminen ja yhteisty6 syvenivat entisestdan. Uusia kontakteja ja
verkostoitumista syntyi tutkimusosapuolten ja yritysten valille. Tutkimusosa-
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puolten ndakdkulmasta hankekokonaisuus tarjosi mahdollisuuden uudenlaiseen
yhteistydhon, yhdistéen strategista johtamista, markkinointia ja asiakasymmar-
rysta, pakkaussuunnittelua sek& teknologia- ja materiaaliosaamista.

Pakkaussuunnittelun kokonaisvaltaisuus

Hankkeen ollessa varsin monipuolinen myds hyddyntamisnakymat ovat moni-
naiset. Esimerkiksi tuloksia voidaan kayttaa pakkausdesignin markkinoinnissa
yrityksen sisdlla. Hankkeessa tuotettu tieto auttaa yritysten yhteistyOkumppa-
neita ymmartamaan pakkaussuunnittelun kompleksisuutta ja monialaisuutta.
Hankkeen tutkimusten tulokset antavat tukea argumenteille, joiden mukaan on
hyddyllista ja tarke&d panostaa pakkauksen uudistamiseen seka erilaistamiseen
kilpailijoista.

Pakkaussuunnittelun sekd pakkauksen arvoketjun prosessit ovat sangen
moniulotteisia ja komplekseja. Pakki-hanke on auttanut hahmottamaan naiden
prosessien luonnetta. Toteutettujen tutkimusten tarkastelutasot ovat vaihdelleet
strategisista kysymyksista aina pakkauksen designiin, seké pakkaussuunnitte-
luprosessin kaytannon toteuttamisen pilotointiin. Siten hanke kokonaisuudes-
saan on tuottanut kuvauksen tastd moniulotteisuudesta.

Strateginen taso: Eri maiden (Suomi, USA) valisessa vertailussa pakkaus-
suunnitteluprosessit nayttaytyvat Suomessa tuotanto- ja kustannuslahtdisina,
kun taas USA:ssa asiakas otetaan huomioon jo suunnittelun alkuvaiheessa.
Tarkeind kysymyksina nousevat esille: mika on asiakastiedon ja —-ymmarryksen
rooli pakkaussuunnittelussa, missa vaiheessa asiakastieto otetaan huomioon
suunnittelussa.

Toiminnallinen taso: Hanke tuotti uutta tietoa pakkauksen roolista markki-
noinnin ja viestinnan valineend, tama tieto on hyddynnettavissa etenkin bran-
dinomistajia edustavissa yrityksissa. Perustellusti voidaan sanoa, ettd pakkaus
on tarkea viestintavalineiston elementti. Pakkaus on paikalla silloin kun asiakas
tekee ostopaattksen. Pakkaus my6s useimmiten seuraa kuluttajaa kotiin, ja
toimii vuoropuhelun osapuolena, josta haetaan tietoa, tunne-elamyksid, infor-
maatiota, vihjeita ja ohjeita. Asiakkaalle pakkaus ei ole vain kaare, vaan pakka-
uksella on monia merkityksia, kayttotapoja, se tuottaa asiakkaalle arvoa monin
tavoin; ja taman arvon kokeminen on muuttuvaista, liittyen tuotteeseen, tilan-
teeseen, kulttuuriin.

Design prosessin kdytdnnon toteutus: Pakkaussuunnittelun kdytannon toteu-
tus keskittyi uudenlaisen pakkauskonseptin suunnitteluprosessin alkuvaiheen
lapivientiin. Tutkimus osoitti, ettd suunnitteluprosessin eri osapuolten yhteis-
tyd on mahdollista, ja yhteisty6 lisda osapuolten keskindistd ymmarrysta. Ko-
keilu tarjoaa toimintamallin pilotoidan uudenlaista tapaa vieda pakkauskehi-
tysprosessia eteenpain.

Haasteet ja jatkotutkimuksen tarve

Hankkeessa on tuotettu uutta tietoa, jota on mahdollista hyddyntaa yritysten
tuotekehityksessa. Kriittinen kysymys kuitenkin on, johtaako uusi tieto, ym-
marrys ja nakemys uudistuksiin ja uusien siirtojen tekemiseen yrityksissa. Pak-
kauksen suunnitteluprosessi on pitkda, mika tuo haasteen tiedon hyodyntami-
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selle. Koko arvoketjun mukaan ottaminen pakkaussuunnitteluun on ideaali,
mutta haasteellinen kéytannossa toteuttaa. Eriaikaisen tiedon, ja eri ndkokulmi-
en samanaikainen hyddyntaminen on mahdollisuus. Jatkotutkimuksen aiheena
voisikin olla: mita tietoa tarvitaan pakkaussuunnitteluprosessissa ja missa vai-
heessa? Miten Kasitelladn tiedon eriaikaisuutta? Miten samanaikaisesti hyo-
dynnetaan eri ndkdkulmia tai eri osapuolia koskevaa tietoa?

Nayttaa silta, ettd pakkauksen kaikkea potentiaalia, kilpailukykya tuotta-
via mahdollisuuksia, ei ole taysimittaisesti hydédynnetty suomalaisissa yrityk-
sissd. Hankkeen tutkimukset varsin monin eri tavoin osoittavat, ettéa pakkaus
on tarkea asia pakkausarvoketjuun osallistuville yrityksille. Nain ollen hanke
tukee pakkauksen arvostuksen nostamiseen liittyvaa tyota ja argumentointia.
Pakkauksen arvostus kumpuaa monista eri lahteistd. Arvoketjun prosessien
sujuvuus, pakkauksen toiminnallisuus ja tehokkuus ovat kriittisia kysymyksia.
Kuluttajalle pakkaus on toiminnallinen asia, mutta my0s esteettinen ja emotio-
naalinen kokemus. Pakkaus on paitsi viestinnallinen valine myds design-esine.
Pakkauksen arvostuksen nostaminen on tarked osa pakkaukseen liittyvét tut-
kimus- ja kehittamistyon tulevaisuuden tehtavakenttaa.



