HELSINGIN YLIOPISTO
HELSINGFORS UNIVERSITET
UNIVERSITY OF HELSINKI

Kuluttajien nakemyksia elintarvikepakkauksista ja vareista —
"Jotenkin on ajatellut, etta se vari on siina ulkopuolella”

Helsingin yliopisto
Kasvatustieteellinen tiedekunta
Kotitalousopettajan opintosuunta
Pro gradu -tutkielma
Kotitaloustiede

Toukokuu 2020

Maiju Kainulainen

Ohjaajat: Sanna Sekki ja Minna Autio



{ELSINGIN YLIOPISTO

Tiedekunta - Fakultet - Faculty
Kasvatustieteellinen tiedekunta

Tekija - Forfattare — Author
Maiju Kainulainen

Tyon nimi - Arbetets titel
Kuluttajien ndkemyksia elintarvikepakkauksista ja vareista — "Jotenkin on ajatellut, etta se vari
on siina ulkopuolella”

Title
Consumers' views on the food packaging and colours - “| thought about that the colour on the
outside”

Oppiaine - Laroamne — Subject

Kotitaloustiede
Tyon laji/ Ohjaaja - Arbetets art/Handledare - Level/Instructor Aika - Datum - Month Sivumaara - Sidoantal - Number of
Pro gradu -tutkielma / Minna Autio and year pages o

5/2020 58 s + 5 liitetta

Tiivistelma - Referat — Abstract

Tutkielma tarkastelee kuluttajien nakemyksia varien kaytosta seka niihin liittyvid arvostuksia
elintarvikepakkauksissa. Tutkimus kysyy, mitd ominaisuuksia kuluttajat arvostavat
elintarvikkeiden  pakkauksissa sekda mitkd asiat nousevat  merkitykselliseksi
elintarvikepakkauksien vareihin liittyen. Nykyisin painotetaan ymparistoystavallisyytta
elintarvikepakkauksia tuotettaessa ja kaytettdessad. Myds varien ekologinen tuotantotapa ja
kulutus ovat saaneet jonkin verran huomiota. Aiempi tutkimus on tarkastellut pakkauksia ja
vareja keskittyen paljolti yksittaisten pakkausten tai tuoteryhmien ominaisuuksiin. Nakékulma
on ollut markkinointitieteen. Kotitaloustieteen nakékulmasta pakkauksia ja vareja tarkastellaan
arjen kontekstissa.

Tutkimus on toteutettu laadullisin  tutkimusmenetelmin.  Aineistonkeruu tapahtui
ryhméhaastatteluna, jossa hyodynnettin  puolistrukturoitua teemahaastattelua seka
virikemateriaalia (elintarvikepakkaukset). Aineisto muodostuu neljastd kolmen hengen
ryhméhaastattelusta. Haastateltavat olivat 26—73-vuotiaita. Litteroitu aineisto analysoitiin
aineistolahtoista sisallonanalyysia kayttaen.

Tutkimus osoittaa, ettd kuluttajat arvostavat elintarvikepakkausten kaytettavyyttd, mika
tarkoittaa heille pakkauksen kokonaisvaltaista helppoutta. Kuluttajat kokevat epavarmuutta
pakkausten kierratettavyydessa. Pakkausten varit ja painatus ovat vieraita kuluttajille, silla heilla
ei ollut tietoa pakkausvareista ja niiden alkuperasta. Samalla kuitenkin nousi esiin, etta kuluttajat
toivovat tietoa pakkausvéreista ja ottaisivat mielelladn vastaan elintarvikepakkauksia, joissa
kéaytetty variaine olisi valmistettu ekologisemmin. Kuluttajat luottivat asiantuntijoiden tietoon
variaineiden ymparistoystavallisyyden, kdyton ja turvallisuuden osalta. Tutkimuksen perusteella
pakkaussuunnittelussa tulisi pyrkia huomioimaan pakkauksen kierratettdvyys seka
pakkausvarien kéaytté koko tuotteen elinkaaren ajalta. Tarvitaan yhtadaltd selkeampia ja
informatiivisempia kierratysmerkintéja pakkauksiin sekd toisaalta luonnonvarien kayttoa
pakkauksissa. Tama tarkoittaa, ettd seka pakkausmateriaali etta painovari olisivat
kierratettavissa samanaikaisesti, mika lisaisi pakkausten ekologisuutta.

Avainsanat — Nyckelord
elintarvikepakkaukset, vérit, kuluttajat, kierratys

Keywords
food packaging, colour, consumer, recycling

Sailytyspaikka - Forvaringsstélle - Where deposited
Helsingin yliopiston kirjasto, Helda / E-thesis (opinnaytteet)

Muita tietoja - Ovriga uppgifter - Additional information




UNIVERSITY OF HELSINKI

Tiedekunta - Fakultet — Faculty
Educational Sciences

Tekija - Forfattare — Author
Maiju Kainulainen

Tyon nimi - Arbetets titel
Kuluttajien ndkemyksia elintarvikepakkauksista ja vareista — "Jotenkin on ajatellut, etta se vari
on siind ulkopuolella”

Title
Consumers' views on the food packaging and colours - “| thought about that the colour on the
outside”

Oppiaine - Laroamne — Subject
Home Economics

Tyon laji/ Ohjaaja - Arbetets art/Handledare - Level/Instructor Aika - Datum - Month and year Eivurgaér? - Sidoantal
Master's Thesis / Minna Autio 572020 umber of pages .
58 pp. + 5 appendices

Tiivistelmé& - Referat — Abstract

The study examines consumers' views on the use of colours and their appreciation in food
packaging. The study asks what characteristics consumers value in food packaging and what
matters become relevant in relation to the colour of food packaging. A present, emphasis is
placed on environmental friendliness in the production and use of food packaging. The eco-
logical production method and consumption of colours have also received some attention. A
previous study has examined packaging and colours, focusing largely on the characteristics
of individual packages or product groups. The perspective has been on marketing science.
From the perspective of home economics, packaging and colours are examined in the context
of everyday life.

The research has been carried out using qualitative research methods. The material collec-
tion was carried out as a group interview using a semi-structured theme interview and stim-
ulus material (food package). The material consists of four group interviews with three per-
sons. The interviewees were 26—73 years old. The literate material was analysed using
data-based content analysis.

The study shows that consumers value the usability of food packaging, which means that it
is easy for them to use it comprehensively. Consumers feel uncertain about the recyclability
of packaging. The colours and printing of packaging are unfamiliar to consumers because
they had no knowledge of the packaging colours and/or their origin. At the same time, how-
ever, it emerged that consumers would like information on the packaging colours and would
be happy to accept food packaging in which the colouring matter used would have been
made more ecologically. Consumers trusted experts with information on the environmental
friendliness, use and safety of colours. Based on the study, the aim should be to take into
account the recyclability of packaging and the use of packaging colours throughout the life
cycle of the product. On the one hand, we need clearer and more informative recycling la-
bels for packaging and, on the other hand, the use of natural colours in packaging. This
means that both packaging material and printing ink could be recycled simultaneously,
which would increase the ecological quality of packaging.

Avainsanat — Nyckelord
elintarvikepakkaukset, vérit, kuluttajat, kierratys

Keywords
food packaging, colour, consumer, recycling

Sailytyspaikka - Forvaringsstélle - Where deposited
Helsinki University Library, Helda / E-thesis (theses)

Muita tietoja - Ovriga uppgifter - Additional information




Sisallys

L JOHDANTO . 1
2  ELINTARVIKEPAKKAUKSIEN OMINAISUUDET JA KULUTTAJIEN
ARVOSTUKSET ... s 4
2.1 Kuluttajien suhde pakkauksen hankintaan ja ominaisuuksiin ......................... 4
2.2 Kuluttajien nakemyksia pakkauksien ymparistoystavallisyydesta................... 8
2.3 Elintarvikepakkauksen tehtavat ja kaytetyt materiaalit..................evvveveeeenennnns 9
2.4 Elintarvikepakkausten ymparistOystavalliSyys ..............uuuvimiiiiiiiiiiiniiiiiinnnnns 11
2.5 Tulevaisuuden PaKKAUKSEL ............uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeieeeees 15
3  VARIEN KAYTTO JA MERKITYKSET ELINTARVIKEPAKKAUKSISSA.............. 17
3.1 Varin ominaisuudet ja merkitys Kuluttajille.................ueuuviiiimiiiiiiiiines 17
3.2 Pakkausvérien alkuperé ja tuoteturvalliSUUS ................uveieeiiiiiieiiiiins 18
3.3 Varien tehtavat ja kaytto elintarvikepakkauksissa ............cccceeevveeiiieviiiinnnnn. 21
4  TUTKIMUSTEHTAVA JA TUTKIMUSKYSYMYKSET ....ccocoiiiiiiieiieceeeee e 26
5  TUTKIMUKSEN TOTEUTUS . ... .uutiiiiiitiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiieiieninninnnennesssnnennnanes 27
5.1 Aineiston hankinta ryhmé&haastatteluiden avulla...............cccccoviiiiiiiinnininnnnns 27
5.2 Aineiston ja haastateltavien KUVAUS ..............uueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiens 31
5.3 Aineiston analyysi aineistolahtoisella siséllonanalyysilla .................cccccennnes 33
6  TUTKIMUSTULOKSET ...ootttiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeeees 37
6.1 Kaytettavyyden korostaminen elintarvikepakkauksissa ...........ccccoooeeeeieeninnns 37
6.2 Kuluttajien suhtautuminen VAreihin ..o 41
6.3 Kuluttajien tiedonjano.............uuiiiiiiiiii e 46
7  TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS JA EETTISYYS ..o 50
8  JOHTOPAATOKSET ...ooiiuiectieete ettt ettt ete et e e e ereeete e eneeeneas 54
I 1= = RO 59

L I PP 63



TAULUKOT

Taulukko 1. Haastateltavien profiilit (N=12) .......cccoooiiiiii e 32
KUVIOT

Kuvio 1. Haastattelun VinKemateriaalit.........c..veeeee e 31
LITTEET

Liite 1. Tietoa tutkielmasta haastateltaVville ...........oouveeiiii s 64
Liite 2. Suostumusasiakirja tutkimukseen osallistumisesta ..............cccccoeeeieeiiin. 65
Liite 3. Haastateltavien taustatietolomMake ..........c.oveviviiiiiiieeieee e 66
Liite 4. HaasStatteIUIUNKO . .....ee e 67

Liite 5. Esimerkki analyysin vaiheista tassa tutkielmassa.............cccccoeeieiii, 68



1 Johdanto

Elintarvikepakkaukset ovat osa kuluttajien arkipédivaa: leipa on pakattu muovi- tai pape-
ripussiin, maito kartonkiin ja oliivit lasipurkkiin. Ruokaperunoiden varikoodit helpottavat
ja nopeuttavat kuluttajia tunnistamaan omaan kayttotarkoitukseen sopivan perunan. Yha
useammat tuotteet ovatkin kaupassa valmiiksi pakattuina ja yh& enemman vérit ovat
merkityksellisid sek& kuluttajille ettd pakkauksien menestykselle ja markkinoinnille (mm.
Korhonen, 2010, s. 18, 22; Chu & Rahman, 2010, s. 39—-40; Pekkarinen & Uusitalo, 2011,
s. 49). Nyt koronaepidemian aikaan pakattujen tuotteiden maara on lisdantynyt entises-
taan, silla pakkaus on suoja tuotteille. TAma nakyy siina, ettd ennen irtomyynnissa olleet

leipomotuotteet ovat nyt pakattuina valmiiksi tietyn kokoisiksi pakkauksiksi.

Paivittaistuotteiden kohdalla kuluttajat tekevat itselleen sopivimpia valintoja pakkausten,
tuotemerkin, hinnan ja kayttomukavuuden suhteen. Naissa tuotevalinnoissa eettisyys ja
ympaériston merkitys ovat kasvaneet ja siten moraaliset valinnat saaneet suuremman
merkityksen. Kuluttajat, jotka ostavat ja kayttavat elintarvikepakkauksia, eivat ole hete-
rogeeninen joukko ihmisia, vaan he toimivat eri tavoin (Rokka & Uusitalo, 2008, s. 516).
Pakkausten materiaalit, muodot ja toimivuus ovat luokiteltavissa erilaisiin ominaisuuksiin,
kun taas pakkausten varit ovat kuvien, typografian ja pakkausmerkintdjen ohella osa pak-

kausten graafisia elementteja. (Korhonen, 2010, s. 4.)

Pakkausmateriaali on yksi keskeinen osa kotitalouksissa syntyvista jatteista (Jarvi-Kaa-
ridinen & Ollila, 2007, s. 15). Ymparistbvaikutusten nakdkulmasta pakkaukset kuitenkin
enemmin vahentavat ruokajatteen syntymista kuin ovat itse ymparistokysymysten kes-
kiobssa. Kun pakkauksien ymparistokuormaa suhteutetaan koko kulutuksen aiheutta-
maan hiilijalanjlkeen, huomataan, etteivat pakkaukset itsestaan kuormita ymparistoa
eniten. Elintarvikkeiden koko elinkaaren aikaisesta ymparistokuormituksesta pakkausten
osuus onkin vain noin parin prosentin luokkaa (Silvenius, Katajajuuri, Koivupuro, Nurmi,
Virtanen, Gronman & Soukka, 2011, s. 49).

Nykypaivana vahvistuva pyrkimys ymparistdystavallisempaan tuotantotapaan ja kulutuk-
seen niin elintarvikepakkauksien kuin varien osalta tekee taman tutkimuksen tutkitta-
vasta ilmidsta ajankohtaisen ja tarkedn. Pakkausten on muututtava (Tiilikainen ym.,
2011, s. 7). Pakkauksesta saatavat visuaaliset vihjeet, kuten pakkauskoko, muoto, pak-
kausmateriaali, grafiikka, kuvat, kirjaisintyyppi ja varit, ovat laiminlydty tutkimuksenaihe,

vaikka varia on ehdotettu yhdeksi tehokkaimmista visuaalisista vihjeista. (Kauppinen-



Raisanen, 2014, s. 663; Raheem ym., 2014, s. 131). Vareilla on siis aiemmin nahty ole-
van vaikutusta pakkauksen ulkonakoon ja siten pakkauksen kiinnostavuuteen. Ymparis-
tovaikutukset puhuttavat ja niiden tietamyksesséa on aukko elintarvikepakkausten varien
osalta. Tama tutkimus pyrkiikin vastaamaan tahan tutkimusaukkoon.

Pakkaustutkimukset ovat tarkastelleet pakkauksia ja vareja keskittyen tiettyjen pakkauk-
sien tai varien ominaisuuksiin tuotteita vertailtaessa tai yritysten markkinointitutkimuk-
seen (Korhonen, 2010, s. 4; Kupiainen, 2011, s. 51; Raheem, Vishnu & Ahmed, 2014,
s. 131). My6s elintarvikepakkauksien ymparistovaikutuksia on tutkittu (mm. Jokinen,
Paavola & Tanskanen, 2015; Silvenius, Grénman, Katajajuuri, Soukka, Koivupuro & Vir-
tanen, 2014; Dahlbo, Poliakova, Myllari, Sahimaa ja Anderson, 2018). Sen sijaan elin-
tarvikepakkauksiin liittyvat varit, etenkin niiden ekologiset vaikutukset, eivat ole olleet
laajasti tutkimuksen kohteena aiemmin. Pakkausvérien tutkimus on painottunut paljolti
miellyttavien pakkausvarien tutkimukseen (Spence & Velasco, 2018; Wei, Ou, Lou &
Hutchings, 2014).

Kotitaloustieteessa on tarkasteltu pakkauksiin liittyvia valintoja (Salminen, 2018) seka
ruoan valintaa vahittaiskaupassa (Niemi, 2015), mutta itse ruokapakkauksia ei juurikaan
ole tutkittu. Kotitaloustieteen nakdkulmasta pakkausten kaytto tai vaikkapa niiden soveltu-
vuus arjen toiminnoissa, kuten ruoanvalmistus tai kierratys, on tarkea tutkimuskohde. Pak-
kauksiin liitetyt varit, kuten brandimielikuvat, ovat markkinoinnin tutkimusalaa, mutta vareja
voi tutkia myds kuluttajien kokemuksina esimerkiksi turvallisuuden kautta. Maisteritutkiel-
mani tarkastelee sita, miten kuluttajat kokevat elintarvikepakkauksien ominaisuudet, varit
ja ymparistoystavallisyyden. Kotitaloustieteessa ja opetuksessa on tuotu esiin kestavyytta
viime vuosina (esim. Autio, 2019; Haapala, Biggs, Cederberg & Kosonen 2014; @vrebg
2015). Kotitaloustieteilijana tutkimuksen aihe kiinnostaa kestavan kuluttajuuden nako-
kulmasta: miten pakkaus voisi samaan aikaan olla mahdollisimman toimiva ja taysin kier-
ratettava, ja miten kierratettavyys toimii pakkausvarien osalta ja pohtivatko kuluttajat

naita teemoja pakkauksista kayttaessaan?

Tutkielma rakentuu seuraavasti: teoreettinen viitekehys kartoitetaan luvuissa 2 ja 3. Lu-
vussa 2 kasitellaan elintarvikepakkauksien ominaisuuksia, niiden kayttéa kuluttajilla ja
ymparistoystavallisyytta. Luku 3 tarkastelee vareja seka yleisesti ettd pakkauksissa ja
varien alkuperaa. Tutkielman tutkimuskysymykset ja tutkimustehtava esitetdan luvussa

4 ja luku 5 kasittelee tutkielman toteutusta: tutkimusmenetelm&d, aineistoa ja aineiston



kasittelyd. Luvussa 6 kaydaan lapi tutkielman tulokset ja tuodaan esiin viittauksia kirjalli-
suuteen ja aiempaan tutkittuun tietoon. Luvussa 7 pohditaan tutkielman luotettavuutta ja

eettisyytta. Viimeisessa luvussa 8 esitetaan tutkielman johtopéaéatokset.



2 Elintarvikepakkauksien ominaisuudet ja kuluttajien
arvostukset

Tassa tutkimuksessa elintarvikepakkauksilla tarkoitetaan paivittaistavarakaupan kulutta-
japakkauksia, jotka ovat elintarvikekaytossa. Kuluttajalla puolestaan tarkoitetaan ih-
mistd, joka ostaa ja kayttaa naita elintarvikepakkauksia. Tama luku tarkastelee elintarvi-
kepakkauksien ominaisuuksia ja kuluttajien arvostuksia seka tuo esiin aiempia tutkimuk-
sia aiheesta. Ensimmaiseksi alaluvussa 2.1 kasitellaan kuluttajien nakemyksia pakkauk-
sien hankinnasta ja ominaisuuksista ja luvussa 2.2 esitellaan pakkauksien ymparistoys-
tavallisyytta kuluttajien ndkékulmasta. Alaluvussa 2.3 tarkastellaan elintarvikepakkauk-
sen ominaisuuksia, tehtavia ja kaytettyja materiaaleja ja alaluvussa 2.4 kasitellaan elin-
tarvikepakkausten ymparistoystavallisyyttd. Lopuksi pohditaan pakkauksien tulevai-

suutta luvussa 2.5.

2.1 Kuluttajien suhde pakkauksen hankintaan jaominaisuuksiin

Tana paivana kaupassa asioidessa voi havaita, etta yha suurempi osa paivittiistavara-
kaupan tuotteista myydaan valmiiksi pakattuina. Kuluttajat suhtautuvatkin seka elintar-
vikkeiden pakkaamiseen ettd pakattujen tuotteiden laatuun myonteisemmin kuin aiem-
min (Korhonen, 2010, s. 22). Ostotilanteessa pakkaus onkin tarkeimpia indikaattoreita
kertomaan tuotteen laadusta. Pakkauksen on saatava kuluttaja haluamaan tuotetta

myo6s uudelleen. (Jarvi-Kaariainen & Ollila, 2007, s. 30.)

Pakkauksen ominaisuuksia tutkittaessa on havaittu, etta pakkauksesta saatava tieto ja
tuotteen suojaaminen ovat tarkeimpid ominaisuuksia kuluttajien nakokulmasta. Lisaksi
on havaittu, etta kulutussyklin vaiheista osto- ja kayttétilanteeseen liittyvat pakkausomi-
naisuudet ovat olleet kuluttajille pakkauksen havitettavyytta olennaisempia. Siitd huoli-
matta yha useampi kuluttaja kiinnittdd huomiota pakkauksen kierratettavyyteen. (Jarvi-
Kaariainen & Ollila, 2007, s. 31.) Korhosen (2010, s. 23) tekeméan tutkimuksen mukaan
kuluttajien pakkauksissa arvostamat ominaisuudet eivat olleet muuttuneet kymmenessa
vuodessa juurikaan. Kuluttajat arvostavat pakkauksissa tuotetietoa, helppoa avatta-
vuutta ja suljettavuutta, yleista kayttbmukavuutta ja ymparistémyonteisyytta (Korhonen,
2010, s. 23). Pakkauksien informatiivisuuden ja hinnan merkitys on laskenut. TAman in-
formatiivisuuden merkityksen laskun Korhonen arvelee johtuvan siitd, etteivat pakkauk-
sessa olevat tiedot ole en&é ainoat tiedonléhteet Internetin tarjoamien mahdollisuuksien
vuoksi. Pakkauksen ulkon&kdon liittyvat ominaisuudet koetaan edelleen pakkauksen

ominaisuuksista vahiten tarkeiksi. (Korhonen, 2010, s 23.)
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Jarvi-Kaariainen ja Ollila (2007, s. 30) toteavat, ettd kuluttaja hahmottaa pakkauksen
elinkaaren eritavoin kuin valmistajat, pakkaajat tai jakelijat. Kuluttajan nakokulmasta ku-
lutukseen liittyy nelja vaihetta: orientointi, ostaminen, kayttod ja varastointi seka havitta-
minen. Useimmiten orientaatiovaihe ja& lyhyeksi, koska paivittaistavaroiden hankin-
nassa paatoksenteko tapahtuu rutiininomaisesti, jolloin laaja tiedon etsinta ja vaihtoeh-
tojen vertailu jaa pois. (Jarvi-Kaariainen & Ollila, 2007, s. 30.) Elintarvikepakkaukset ovat
niin sanotusti matalan sitoutumisen tuotteita. Talla tarkoitetaan sitd, ett ostopaatos teh-
daan usein sen enempada miettimatta tai ilman erityisia valintakriteereita. Tallainen nopea
impulssiostaminen korostuu, kun aikaa on vahan tai muuta tietoa ei ole saatavilla. Tar-
keissa paatoksissa harkitaan ostopdatostd tarkkaan eri valintaperusteiden nakokul-
masta, mutta vihemman térkeiden tuotteiden kohdalla tuotteen ulkoisten piirteiden he-
rattdmat tiedostamattomatkin mielleyhtymat vaikuttavat mielipiteisiin. (Arvola, Tiilikainen,
Aikala, Jauho, Jarvela & Salmi, 2011, s. 138.) Orientaatiossa tarkeda on, etta pakkaus
kertoo tuotteesta olennaiset asiat ja se tunnistetaan hyllysta (Jarvi-Kaariainen & Ollila,
2007, s. 30). Nain ollen Jarvi-Kaariainen ja Ollila tiivistavat nama kulutuksenvaiheet pai-
vittdistavaroiden hankinnan ja kulutuksen kohdalla kolmeen kulutussyklin vaiheeseen:

ostotilanne, kaytto ja havittaminen. (Jarvi-Kaaridinen & Ollila, 2007, s. 30.)

Ostotilanteessa tuotteen ostopaatokseen vaikuttavat esimerkiksi brandin imago, bran-
diuskollisuus ja ymparistovaikutukset. Kuitenkaan brandin imagolla ja ymparistévaiku-
tuksilla ei ole nahty olevan suoraa vaikutusta kuluttajien ostopaéattkseen, sen sijaan
brandiskollisuudella on suurempi merkitys. (Raheem ym., 2014, s. 126.) My6s Rokka ja
Uusitalo (2008, s. 523) kertovat, ettd kuluttajat kiinnittivat selvasti enemman huomiota
pakkauksiin kuin esimerkiksi hintaan, valitessaan juomatuotteita. TAman perusteella tut-
kijat vaittavat, etta tuottajien kannattaa panostaa tuotantoon, markkinointiin, pakkaustyy-

liin seka -merkintdihin, koska niilla on merkitysta ostotilanteessa.

Ostotilanteen jalkeen pakkauksen kuljetuksessa ja varastoinnissa korostuvat pakkauk-
sen tiiviys, tukevuus ja paino seké kestavyys. Erityisesti pakkauksen kestavyys korostuu,
kun tuotteita kuljetetaan puristuksessa ostoskasseissa kotiin. Pakkauksen mitoitus ja
tyhjan tilan valttaminen on tarkead, jotta pakkaus mahtuu kotien standardimitoitettuihin
kaappeihin. Kuluttajien sailytystilat ovat rajalliset ja usein kotona tuote tyhjennetaan toi-
seen sdilytysastiaan. Kuluttajien kaytossa pakkauksen kayttémukavuus korostuu. Kayt-
témukavuuteen vaikuttaa oleellisesti se, kuinka kauan ja kuinka usein pakkausta k&sitel-
ldan kotona. (Jarvi-Kaariainen & Ollila, 2007, s. 30; Korhonen, 2010, s. 23; 31.)



Pakkauksen havittdminen on usein kuluttajille vaivalloista ja haastavaa. Tall6in pakkaus
ei tuo enéé lisdarvoa, kuten se toi osto- ja kayttotilanteessa. Pakkauksista onkin pyritty
tekemaan tayttopakkauksia tai sellaisia, etté niita voi kayttaa uudelleen johonkin muuhun
tarkoitukseen sopivana, kuten pakastukseen tai sailytykseen. Pakkauksen havityksen
yhteydessa korostuu pakkausmateriaalin ymparistoystavallisyys ja helppo havitettavyys
kera selkeiden kierratysmerkintojen. (Jarvi-Kaariginen & Ollila, 2007, s. 30-31.) Pekka-
risen ja Uusitalon (2011, s. 48) tutkimuksessa selvisi, etteivat kuluttajat juurikaan tarkista
kierratettavyytta pakkauksesta vaan paatelmia tehdaan materiaalin pohjalta. Kuluttajat
arvostavat vaivatonta pakkausten kierrattdmista, joten heidéan mielestdén pakkauksien
erikseen puhdistaminen ennen kierrtystd on yksi merkittava este kierrattamiselle
(Klaiman, Ortega & Garnache, 2017, s. 18-19).

Edelld kuvatun pakkauksen elinkaaren liittyvan kaytettavyyden ja toiminnallisuuden li-
séksi on tutkittu pakkausten merkitysta kuluttajien ostokayttaytymiseen esimerkiksi eri-
laisissa yritysten markkinointitutkimuksissa. Tutkimusten mukaan asiallinen ja elavainen
kuvitus tai varitys, josta asiakas saa positiivisia tunne-elamyksia, lisda asiakkaan mie-
lenkiintoa tuotetta kohtaan. Lisaksi helposti kasiteltdva ja havitettava pakkaus vetoaa
kuluttajiin ostotilanteessa. Oikeanlainen yhdistelmé naistd ominaisuuksista on pakkauk-
sessa erityisen tarkeaa. (Raheem ym., 2014, s. 131.) Aiemmissa tutkimuksissa on tar-
kasteltu myo6s kuluttajan ja pakkauksen valista vuorovaikutusta. Pekkarisen ja Uusitalon
(2011) tutkimuksessa tunnistettiin kolme teemaa: "kuluttajan ja pakkauksen valinen vuo-
rovaikutus muuttuvana ja henkilékohtaisena ilmioéna”, "pakkausten ja pakkauselement-
tien nostattamat mielikuvat ja niitd selittavat merkitykset” ja "kuluttajan ja pakkauksen
valinen vuorovaikutus tulkinnallisena vuoropuheluna, kuluttajan sisdisena dialogina”.
(Pekkarinen & Uusitalo, 2011, s. 47—-48.) Nama kolme teemaa tiivistyvat siihen, milla

tavoin pakkaus puhuttelee kuluttajaa yksildllisesti.

Vuorovaikutus kuluttajan ja pakkauksen valilla on muuttuvainen eri osto- ja kulutusta-
pahtumissa. Vuorovaikutustilanteet tapahtuvat niin myymalassa osto- ja valintahetkella
kuin kotona ruoan sailytyksen ja pakkauksen havittamisen yhteydessa. Pakkauksesta
saatava viesti voi siis vaihdella arjen eri tilanteissa ja ymparistdissa. Vuorovaikutusta
kuvaa myos se, ettd erilaisille kuluttajille vuorovaikutus muodostuu erilaiseksi osto- ja
kulutustilanteissa, jolloin vuorovaikutuksen henkilokohtaisuus korostuu. Kuluttajan aktii-
vista roolia korostaa se, etta han itse aktiivisesti etsii itselleen oleellista tietoa pakkauk-
sesta. Tuotekategoriset erot ndkyvéat myos vuorovaikutuksen luonteessa. (Pekkarinen &

Uusitalo, 2011, s. 48—49.) Kuluttajaa miellyttdvat uudet pakkausratkaisut ja tuotteet me-



nestyvat parhaiten, jos pakkauksen ominaisuudet vastaavat kuluttajien tarpeita ja toi-
veita. Kuluttajien ostopaéatokset ja mielipiteet eivat perustu suoraan tuotteen ominaisuuk-

siin, vaan siihen, mik& on heidan tulkintansa niista. (Arvola ym., 2011, s. 11.)

Pekkarinen ja Uusitalo (2011, s. 49) havaitsivat, ettd kuluttajat hakevat pakkauksesta
itselleen sopivia viesteja. Kuluttajakohtaisesti huomio kohdistuu esimerkiksi valmistus-
ohjeisiin tai yleisiin arvostuksiin, kuten tuotteen luonnollisuuteen tuotesisalldissa. Tutki-
mus vahvistaa kasitysta siita, ettd kuluttajat toimivat ostotilanteessa monin eri tavoin.
(Pekkarinen & Uusitalo, 2011, s. 49.) Liséksi tutkimuksessa havaittiin, etta pakkaukset
herattavat kuluttajissa moninaisia mielikuvia, jotka liittyvat yksittaisiin tuotepakkauksiin
tai kokonaiseen tuotekategoriaan. Pakkauksen herattdma tulkinta riippuukin kuluttajan
omista kokemuksista ja taustoista, ja siten pakkauksen synnyttama mielikuva on jokai-
sella kuluttajalla yksilollinen samanlaisen mielikuvatulkinnan sijaan. Taman tuovat tutki-
muksessaan esiin myds Lehtonen ja Uusitalo (2011, s. 34), silla kuluttajilla on taipumus
liittda tuotteisiin omaan kayttoon ja kokemuksiin pohjautuvia henkildkohtaisia tuntemuk-
sia ja merkityksia, jotka vaikuttavat kuluttajien valintoihin ostotilanteessa. Mielikuviin vai-
kuttavatkin jokaisen kuluttajan elamanhistoria, elamantilanne, kulttuurinen tausta ja ym-
parodivad maailma. Pakkauksia siis tulkitaan osana ymparistoda, ei erillisend osana sita.
(Pekkarinen & Uusitalo, 2011, s. 50.)

Liséksi Pekkarisen ja Uusitalon (2011, s. 51-52) sekéa Lehtosen ja Uusitalon (2011, s.
35, 37-38) tutkimuksissa havaittiin, etta kuluttaja ja pakkaus kayvat ostotilanteessa vuo-
rovaikutuksen ohella vuoropuhelua, joka on kuluttajan sisaista dialogia kuluttajan teke-
mastéa lopullisesta valinnasta pakkauksen ottamisesta tulkintoineen. Pakkaus ominai-
suuksineen ja kayttétarkoituksineen yhdistettyna kuluttajan omiin tarpeisiin ja haluihin
seka kuluttajan kokemuksiin ja tietdmyksiin antaa tdhan kuluttajan kdymaan dialogiin
keskustelunaineksia dialogin toisena osapuolena. Pakkaus siten kommunikoi kuluttaja-
kohtaisesti, silla dialogi on riippuvainen siitd, mita viesteja kuluttaja pakkaukselta hakee
ja millaisia viesteja pakkaus puolestaan kuluttajalle lahettaa. Pakkaus antaakin kulutta-
jan kdymaan sisaiseen dialogiin vihjeita siitd kenelle tai mihin kayttétarkoitukseen pak-
kaus soveltuu, mika auttaa kuluttajaa ongelmanratkaisussa. (Pekkarinen & Uusitalo,
2011, s. 51-52; Lehtonen & Uusitalo, 2011, s. 35, 37-38.)



2.2 Kuluttajien ndkemyksia pakkauksien ymparistoystavallisyy-

desta

Ostotilanteessa kuluttajat tekevat samalla arvovalintoja pakkausta ostaessaan. Kulutta-
jat ovat talla hetkella tietoisia pakkausten ymparistovaikutuksista ja pakkauksella on tar-
keé rooli arvioitaessa tuotteen ymparistdystavallisyyttd (Makila, 2018). Myds Van Dam
(1996, s. 611) toi esiin tutkimuksessaan, ettéd pakkausmateriaalilla ja kuluttajien usko-
muksilla vaikuttaa olevan suurin merkitys siihen, kuinka ymparistoystavallisena kuluttajat
nakevat tuotteen. Arvolan ym. (2011, s. 129) mukaan kulutusvalinnoissa tama ei kuiten-
kaan valttamatta nay. Ymparistoystavallisyydella on todettu olevan vaikutusta tilanteissa,
joissa ymparistdystavallisyys on kuluttajalle tarkeda henkilokohtaisista syista tai valitta-
vana on muilta ominaisuuksiltaan saman arvoinen tuote. (Arvola ym., 2011, s. 129.)
Markkinoilla kilpailu on kovaa ja halutaan erottua joukosta esimerkiksi vihrein arvoin.
Pienetkin erot voivat olla ratkaisevia siind tuoko pakkaus lisdarvoa tuotteelle. (Arvola
ym., 2011, s. 10.)

Vastuullisesti toimivien kuluttajien joukosta on eri tutkimuksissa loydetty tiettyja yhteisia
ominaisuuksia, kuten korkea koulutus, kohtuullinen toimeentulo, nainen sekéa nuorempi
ika. Tutkimuksesta kdy myds ilmi, etteivat kuluttajat ole yhtendinen ryhma vaan kulutta-
jien huomio kohdistuu erilaisiin asioihin ostopaattksen yhteydessa. Toiset suosivat bran-
dia, toiset hintaa tai helppoutta ekologisuuden sijaan. (Rokka & Uusitalo, 2008, s. 523.)
Korhosen mukaan (2010, s. 23) pakkauksen ymparistoystavallisyys on naisilla ja yli 50-

vuotiailla arvostetumpi pakkauksen ominaisuus kuin miehilla (Korhonen, 2010, s. 23).

Kuluttajilla onkin erilaisia arvoja, jotka heijastuvat myos valintoihin. Erilaisia arvoja kan-
nattavat henkilot kokevat erityyppiset pakkaukset ja niiden visuaaliset elementit eri tavoin
miellyttavina ja itseaan kiinnostavina. (ks. Kupiainen, 2011, s. 58.) Viime aikoina kulutta-
jat ovat lisaantyneen ymparistotietoisuuden vuoksi kiinnostuneet enemman vihreista
tuotteista. Vihreilla tuotteilla ja hankinnoilla tarkoitetaan ymparistdystavallisesti tuotettuja
hyodykkeita (Raheem, Vishnu & Ahmed, 2014, s. 126).

Kuluttajien ymparistdystavallisia valintoja empiirisesti tutkineet Rokka ja Uusitalo (2008)
ovat funktionaalisten juomatuotteiden kohdalla analysoineet vihreiden pakkausten suh-
teellista merkitysta verrattuna muihin pakkauksen merkityksellisiin tuoteominaisuuksiin.

Tulokset osoittavat, ettd kuluttajat eivat ole yksi samankaltainen joukko vaan he tekevat



eri tavoin eroja paivittaistuotteiden kohdalla pakkausten, tuotemerkin, hinnan ja kaytto-
mukavuuden suhteen. Lisdksi markkinoilla voidaan tunnistaa erilaisia erottuvia kulutta-
jasegmenttejd. Rokan ja Uusitalon (2008) tutkimuksessa vastaajat selvasti arvostivat
eettistd ja ymparistoystavallisempad pakkausta tuotevalinnoissaan. Osaksi vihreisiin va-
lintoihin liittyvat moraaliset valinnat ovat mukana ostopaatoksen teossa vain, jos ympa-
ristotekijat nahdaan huomattavina eika muita tekijoita, esimerkiksi hintaa, ole mukana
vaikuttamassa tuotteen hankintaan. (Rokka & Uusitalo, 2008, s. 516; 520.) Ymparistoys-
tavallisten pakkausten hinta jakaakin kuluttajien mielipiteitd. Osa kuluttajista ei olisi val-
mis maksamaan ekologisista pakkauksista korkeampaa hintaa, mutta osa puolestaan
valitsisi hinnasta huolimatta ekologisen pakkauksen. Yhteistd ndilla kahdella kuluttaja-
ryhmalla oli se, ettd he periaatteessa toivoivat, etteivat kuluttajat joutuisi maksamaan

ymparistoystavallisista pakkauksista aiheutuvia kustannuksia. (Korhonen, 2010, s. 17.)

Korhosen (2010, s. 31) tutkimuksessa kuluttajilla oli mahdollisuutta antaa pakkauksiin
liittyv&a palautetta, jolloin vastauksista nousi esiin kuluttajia hairitsevina pakkaamismuo-
toina ylipakkaaminen ja moninkertainen pakkaaminen. Liséksi kuluttajat nostivat ekolo-
gisuuden vahvasti esiin vastauksissaan seka toivoivat pakkauksilta selkeampia kierra-
tysohjeita ja kierratyksen yleista kehittymista kuluttajalle vaivattomampaan suuntaan.
(Korhonen, 2010, s. 31.) Kuluttajat nakevat kierratyksen vahvimmin osana ymparistoys-
tavallisyyttd. Kuluttajat arvioivat ymparistoystavallisyyttd usein pelkastaan kuluttajalta
syntyviin jatteisiin perustuen. Pakkaustuotannon, kuljetuksen ja sailytyksen mahdolliset
vaikutukset eivét ole kuluttajan mielessa. Kuluttajien kasityksen mukaan palautettavat
pakkaukset ovat parempi vaihtoehto kuin ei-palautettavat mutta kierratyskelpoiset pak-
kaukset. Molemmat naista vaihtoehdoista ovat kuitenkin parempia vaihtoehtoja kuin ros-
kiin menevat pakkaukset. (Van Dam, 1996, s. 612—613.)

2.3 Elintarvikepakkauksen tehtavat ja kaytetyt materiaalit

Pakkaukset tulivat 1950-luvulla osaksi elintarvikkeiden suojaamista, kun vahittaiskauppa
alkoi kasvaa, jolloin pakkauksen tarkoituksena ei ollut enaa vain pitda sisallaéan tuote
vaan pakkausten piti myds mainostaa tuotetta. Tasta alkoi kiihtyva kilpailu pakkauksien
valilla, koska pakkauksien tuli olla houkuttelevia ja toisistaan erottuvia. Pakkauksia sa-
notaan “hiljaisiksi myyjiksi”’, koska pakkauksen ulkoasulla on kuluttajille nakyvin veto-
voima tekija ostopaikassa, ja siksi pakkaukselta vaaditaan paljon. (Kauppinen-Raisénen,
2014, s. 663.)



Elintarvikepakkauksille asetetaan useita vaatimuksia, joista pakkauksen ensisijaisin teh-
tava on suojata sen sisalla olevaa tuotetta ulkoisilta haitoilta kuljetuksen ja sailytyksen
ajan. Pakkauksien on my@s toimittava tuotanto-, kuljetus-, ja jakelujarjestelmissa. Lain-
saadannon edellyttaméana pakkauksien on annettava kuluttajille asianmukaisesti tietoa
pakollisin pakkausmerkinnoin, joita ovat esimerkiksi elintarvikkeen nimi, ainesosaluettelo
ja vahimmaissailyvyysaika. Liséksi elintarvikepakkauksiin voidaan lisatd vapaaehtoisia
pakkausmerkint6ja, kuten ravitsemus- ja terveysmerkinnat tai ympéaristomerkinnat.
(Jarvi-Kaaridinen & Ollila, 2007, s. 51; 270-272; Ruokavirasto, 2020.) Kuluttajille nama
elintarvikepakkauksissa kaytettavat merkinnat tulevat puolestaan tutuksi kuluttajakasva-
tuksen kautta. Kuluttajakasvatus on osa peruskoulun kotitalousoppiainetta, joten esimer-
kiksi naihin pakkausmerkint6ihin tutustutaan ja niité harjoitellaan tulkitsemaan peruskou-
lun kotitalousoppiaineessa. Lisaksi kotitalousoppiaineessa elintarvikepakkauksia kasitel-
l&aan jatteiden lajittelun ja ruokavalintojen arvioinnin yhteydessa. Jatteiden lajittelussa
huomioidaan pakkausmateriaalit, kun taas ruokavalintoja arvioitaessa kasitelladn pak-
kausmerkinndistd muun muassa seka pakollinen ravintoarvomerkinta etta vapaaehtoiset
terveys- tai ymparistomerkinnat. (Harjula, Loytty-Rissanen & Janhonen-Abruquah, 2017,
s. 34-35; 206-208.)

Pakkauksella on myds merkittava rooli markkinoinnissa, kun pakkauksen tulee esitella
ja myyda tuotetta (Jarvi-Kaaridinen & Ollila, 2007, s. 51; 270-272). Pakkauksella voidaan
mainonnan lisaksi vaikuttaa tuotteen ostamiseen, koska pakkaus voi saavuttaa kuluttajat
paremmin kuin mainonta ja pakkaus auttaa erottumaan edukseen kilpailijoista (Raheem
ym., 2014, s. 126). Naiden lisdksi pakkauksilta vaaditaan nykyaan ekologisuutta ja sitd,
ettd pakkaus on hyoddynnettavissa kayton jalkeen ymparistéa tai kuluttajaa kuormitta-
matta (Arvola, Tiilikainen, Aikala, Jauho, Jarvela & Salmi, 2011, s. 10; Rokka & Uusitalo,
2008, 517). Edella kuvatut pakkauksien tehtavat ovat useissa tieteellisissa julkaisuissa

yleisesti ja yhtenevaisesti todennettu (ks. esim. Korhonen, 2010; Silvenius ym., 2014).

Pakkauksille asetetut yleiset vaatimukset seké tuotekohtaiset ominaisuudet tulee ottaa
huomioon pakkaussuunnittelussa. Jokaisen elintarvikeryhman, kuten kuivat elintarvik-
keet, tuoreet elintarvikkeet tai pakasteet, erityisvaatimukset ja ominaisuudet pitéaa ottaa
huomioon pakkausmateriaalia ja pakkaustapaa valittaessa. Oikea pakkaus sailyttda
tuotteen hyvana seka aistittavalta, mikrobiologiselta ja ravitsemukselliselta laadultaan
tuotannosta kuluttajalle asti. Pakkauksen yksi tarkea tehtava onkin vahentaa tuotehavik-
kia eli ensisijaisesti pakkauksen pitaa sailyttda ja kuljettaa tuote kuluttajan ulottuville hy-
valaatuisena. Hyvin toimiessaan pakkaus minimoi tuotehavikkid, mutta pakkauksen epé-

onnistuessa tehtavassaan syntyy ruokahavikkid ja tarpeettomia ymparistbvaikutuksia.
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(Jarvi-Kaariainen & Ollila, 2007, s. 54, 275; Hartikainen, Timonen, Jokinen, Korhonen,
Katajajuuri & Silvennoinen, 2013, s. 7, 33).

Paaasiallisia elintarvikepakkausten pakkausmateriaaleja ovat kuitupohjainen materiaali,
lasi, metalli, muovit ja my6s erilaiset puu- ja tekstiilipakkaukset, kuten laatikot ja sakit.
Kuitupohjaisia materiaaleja ovat esimerkiksi puusta valmistettu paperi, kartonki, pahvi ja
kuituvalos. Hiekasta, soodasta ja kalkkikivesta valmistetaan lasia. Erilaiset metallit, kuten
alumiini ja tinapelti, soveltuvat esimerkiksi sailykkeiden pakkaamiseen. Muovipakkauk-
set valmistetaan pddasiassa 6ljysta. Eniten useista muovilaaduista elintarvikepakkauk-
sissa kaytetaan polyeteenia (PE) tai polypropeenia (PP), mutta myds polyeteeniteref-
talaatti (PET) ja polystyreeni (PS) voivat olla pakkausmateriaalina. Pakkausmateriaa-
leista voidaan valmistaa my0s yhdistelmamateriaalillisia tai syotavia pakkauksia. (ks.
Jarvi-Kaariainen & Ollila, 2007.)

2.4 Elintarvikepakkausten ymparistoystavallisyys

Elintarvikepakkaukset ovat osa kuluttajien arkipaivaa: leipa on pakattu muovi- tai pape-
ripussiin, maito kartonkiin ja oliivit lasipurkkiin. Kuluttajat kayttavat erilaisia elintarvike-
pakkauksia, jotka myds tuottavat vaikutuksia ymparistolle. Yksi keskeinen osa kotitalouk-
sissa syntyvista jatteista on pakkausmateriaalia. Pakkaukset tuottavat suuria jatekasoja,
joten sen vuoksi pakkaukset ovat olleet paljon esilla. (Jarvi-Kaariainen & Ollila, 2007, s.
15.) Korhosen (2010, s. 1) mukaan julkisessa keskustelussa korostuu enemman pak-
kausjatteesta kayty keskustelu kuin pakkaamisen hyddyt. Ymparistovaikutusten nako-
kulmasta pakkaukset pikemminkin vahentavat ruokajatteen syntymista kuin ovat itse ym-
paristokysymysten keskiossa. Kun pakkauksien aiheuttamaa ymparistokuormaa tarkas-
tellaan suhteessa kulutuksen hiilijalanjalkeen, huomataan, ettei pakkausten aiheuttama
ymparistokuorma ole suurin. Elintarvikkeiden koko elinkaaren aikaisesta ymparistokuor-
mituksesta pakkausten osuus on vain noin parin prosentin luokkaa. (Silvenius, Kataja-
juuri, Koivupuro, Nurmi, Virtanen, Gronman & Soukka, 2011, s. 49.) Pakkausjatteen
maaraa ja neitseellisten raaka-aineiden tarvetta uuden materiaalin tuotannossa voidaan-
kin vahentaa pakkausten kierratyksella ja uudelleenkaytolla. (Jokinen, Paavola & Tans-
kanen, 2015, s. 13; 19.) Silveniuksen ym. (2014, s. 285) mukaan pakkausten hiilijalan-

jalki oli vain 1-5% koko tuote-pakkaus-jarjestelmasta.
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On tutkittu, etta erilaiset pakkausmateriaalit tuottavat erilaisia ymparistdvaikutuksia, ku-
ten rehevoittavat ja happamoittavat paastoét tai kasvihuonekaasut, jos tarkastellaan esi-
merkiksi pahvipakkauksen tai polypropeenisté valmistetun pakkauksen ymparistovaiku-
tusten eroja (ks. esim. Silvenius, Gronman, Katajajuuri, Soukka, Koivupuro & Virtanen,
2014, s. 286-287). Seké Heiskasen (2012) artikkelissa ettd Moisanderin (2004) kirjoituk-
sessa todetaan se, etta yksittéainen kuluttaja ei voi yksindén vaikuttaa pelkastdan valta-
kunnan muutoksiin vaan tarvitaan koko yhteiskunnan ja globaalin tason muutoksia kohti
ymparistoystavallisyytta. Myods tuotepakkausten valmistajalla on vastuu siita, ettd pak-
kausmenetelméat ovat ympariston kannalta mahdollisimman vastuullisia riippumatta siité,
mika on kuluttajan kokema nakemys ymparistoystavallisyydesta. Kuluttajalle ymparisto-
ominaisuudet pakkauksissa ovat uskottavia ominaisuuksia, joita ei voi varmistaa ennen
tai jalkeen ostoksen. Kuluttajan taytyy nain ollen luottaa ammattilaisten mielipiteeseen
tai omaan ymmarrykseensa ja uskomuksiinsa ottaessaan huomioon pakkausten ympa-
ristoystavallisyytta. Kuluttajan on haasteellista huomioida toiminnassaan tuotannon ym-

paristovaikutuksia, koska ei ole niista juurikaan tietoinen. (Van Dam, 1996, s. 607—-608).

Pakkaaminen on teollisuudelle kustannus, jota pyritdan minimoimaan. Seka yli- etta ali-
pakkaamisella on negatiiviset ymparistdvaikutukset. (Jordan & Laaksonen, 2020). Ym-
paristoystavallisten pakkausten tulisi olla mahdollisimman vahan ymparistéa kuormitta-
via (Van Dam, 1996, s. 607). Ymparistolainsdadanto ohjeistaa ja luo puitteet pakkauk-
sien ymparistovaatimuksille (Jarvi-Kaariainen & Ollila, 2007, s. 276). Elintarvikepakkauk-
sien ymparistoystavallisyytta kuvaa pakkauksien uudelleenkéayttd, kierratys ja hyoty-
kayttd. Pakkauksen ymparistdvaikutuksia ja syntyvaa jatemaaraa pohdittaessa on otet-
tava huomioon koko pakkauksen tuotantoketju (Jarvi-Kaaridinen & Ollila, 2007, s. 275).
Pakkauksen elinkaari alkaa pakkausmateriaalien raaka-ainetoimittajista, jotka toimitta-
vat raaka-aineet pakkausmateriaalivalmistajille. Pakkausmateriaalivalmistajat tuottavat
materiaalin pakkauksen valmistajille, joilta pakkaus menee pakkaajille. Tassa vaiheessa
pakkauksen elinkaareen vaikuttavat muun muassa myos laitetoimittajat, suunnittelijat,
painotalot ja mainostoimistot. Tuote paatyy lopulta pakkaajan ja kaupan kautta kulutta-
jalle, jolta pakkaus paatyy uudelleenkaytettavaksi, kierratettavaksi, energiajatteeksi tai

kaatopaikalle. (Jarvi-Kaaridinen & Ollila, 2007, s. 15.)

Pakkausmateriaaleista Korhosen (2010, s. 27) tekeman tutkimuksen mukaan kartonki ja
paperi koetaan kuluttajien keskuudessa ymparistdystavallisimmiksi muihin pakkausma-
teriaaleihin ndhden. My6s Klainman, Ortega ja Garnache (2017, s. 18-19) ovat paaty-
neet samaan lopputulokseen, ettd kuluttajat suosivat paperia ja pahvia muovin sijaa.

Pakkausmateriaalien suosiossa korostuvat kuitupohjaiset materiaalit. Korhosen (2010,
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S. 27; 31) tutkimuksessa kartonki ja paperi pakkausmateriaalina ndhdaan turvallisena,
arkisena ja edullisena. Vuonna 2009 kartonki nahtiin hieman ylellisempé&né ja vihemman
vanhanaikaisena kuin vuonna 1998. Paperi puolestaan viestii kuluttajien mielesta aiem-

paa enemman laatua ja kalleutta. (Korhonen, 2010, s. 27-28; 31.)

Osa kuluttajista mieltdd lasin ymparistoystavallisend pakkausmateriaalina sen esteetti-
syyden, hygieenisyyden, laadukkuuden ja ylellisyyden vuoksi. Naiden lisaksi lasi nédh-
daan turvallisena ja kalliina. Alumiinia ja tinapeltia puolestaan pidetaan kalliina materi-
aalina. Alumiinin ajatellaan olevan myos esteettinen, laadukas ja hygieeninen materiaali.
Tinapeltid, jota usein kaytetddn sailykettlkkimateriaalina, taasen pidetddn arkisena ja
vanhanaikaisena pakkausmateriaalina. Muovin vahvistuneesta asemasta pakkausmate-
riaalina kertoo se, ettd muovia on pidetty edullisena ja arkisena materiaalina. (Korhonen,
2010, s. 29-30.)

Korhosen (2010, s. 29) tutkimuksessa selvitettyjen pakkausasenteiden ja -mieltymysten
muutoksista vuodesta 1998 vuoteen 2009 voidaan todeta, etta kuluttajat pitavat seka
muovia ettd alumiinia ja tinapeltia ymparistélle haitallisina pakkausmateriaaleina. Muovia
kaytetdan pakkausmateriaalina paljon, mutta sen ymparistdystavallisyydesta kertova
mielikuva on kuitenkin aivan toisenlainen, silld noin 70% vastaajista ajattelee muovin
olevan ymparistolle haitallinen materiaali. Kuluttajat toivovat, etta perinteinen muovi kor-
vattaisiin biohajoavilla vaihtoehdoilla. (Korhonen, 2010, s. 29-30; 31.) Dahlbon, Poliako-
van, Myllarin, Sahimaan ja Andersonin (2018, s. 3) mukaan muovin kierrattdminen ym-
paristdn vuoksi on tarkeaa. Suomen kotitalousjatteen kierratyspotentiaalia kartoittavassa
tutkimuksessa kerrotaan, ettd pakkausteollisuus kayttdd suuren osan muovien kaytto-
maarasta, silla useimmat pakkaukset, kuten ruoat, juomat, lelut tai elektroniikka paka-
taan muoviin. Suurin osa kuluttajien muovijatteesta on ruokapakkauksia. Muovipakkaus-
jatettd syntyy Suomessa 18 kiloa yhta kuluttajaa kohden vuodessa, perustuen vuoden
2014 tietoihin. (Dadlbo ym., 2018, s. 4; 21.) Muovin haitallisuudesta on viime aikoina
uutisoitu paljon ja muovin kayttdéa on pyritty teollisuudessa vahentamaan tai korvaamaan

biohajoavalla muovimateriaalilla.

Puhuttaessa ymparistévaikutuksista on ilmastonmuutoksen my6ta yleistynyt toimintojen
ja tuotteiden hiilijalanjaljen laskeminen. Hiilijalanjalki keskittyy siis pakkaustenkin koh-
dalla arvioimaan tuotteen ilmastovaikutuksia eli sitd, kuinka paljon koko tuotantoketjussa
syntyy kasvihuonekaasuja. (mm. Salo, Nissinen, Maenpaa & Heikkinen, 2016.) Suoma-

laisten hiilijalanjéaljen muodostumisessa asuminen, liikkuminen ja ruoka ovat kolme suu-
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rinta kulutuksen osa-aluetta. Jokainen naista osa-alueesta vastaa noin neljannesta suo-
malaisten henkilékohtaisesta kasvihuonekaasuvaikutuksesta (Salo, Nissinen, M&enpéa
& Heikkinen, 2016, s. 45). Kotitalouksissa syntyvéan ruokajatteen méara on kuitenkin suu-
rempaa kuin elintarvikepakkauksista syntyvéan jatteen maara, joten ruokahavikin mini-
moiminen on keskeista. (Katajajuuri, 2008, s. 56-57.) Pakkauksien ensisijainen tehtava
onkin suojata tuotetta tuotannosta aina kuluttajalle asti (Jarvi-Kaariaginen & Ollila, 2007,
s. 51). Pakkauksen koko elinkaari onkin otettava huomioon ekologisuudesta keskustel-

taessa.

Silveniuksen ym. (2014) tekemén tutkimuksen mukaan pakkausratkaisut, jotka minimoi-
vat jatteiden syntymisté kotitalouksissa, jakelussa ja véhittdiskaupassa, aiheuttavat sa-
malla vahiten haitallisia ymparistdvaikutuksia koko tuote- ja pakkausketjussa. Pakkaus-
suunnittelussa huomioimatta jaavéat muut aistit, haju, maku, kuulo ja tunto, silla kaupalli-
sesta viestinnasta 83% altistaa vain nakoaistia (Jarvi-Kaariainen & Ollila, 2007, s. 38).
Tutkijat korostavatkin pakkaussuunnittelun tarkeydessa ruokia oikein suojaavia pak-
kauksia, jotka mahdollistavat tuotteen hyddyntéamisen kokonaisuudessaan pakkausta
myoten (Silvenius ym., 2014). Pakkaussuunnittelussa asiantuntijoilla voi olla erilainen
kasitys pakkausmateriaalien toimivuudesta kuin kuluttajilla. Tama selittda osaltaan sita,
miksi kuluttaja ndkee eritavoin paperi- ja muovipakkauksien seka tuoretuotteiden ja pa-
kasteiden kayton. (Van Dam, 1996, s. 613.)

Silvenius, Gronman, Katajajuuri, Soukka, Koivupuro ja Virtanen (2014) tarkastelivat ta-
paustutkimuksessaan erityisesti kuluttajien ruokajatteen ymparistévaikutuksia ja pak-
kausvaihtoehtojen vaikutusta ruokajatteen aiheutumiseen huomioiden myés muut tuot-
teiden tuotantoketjuun vaikuttavat osa-alueet. Tutkittavat tuotteet pakkauksineen olivat
viipaloitu tumma leipa, kinkkuleikkeleet ja soijapohjainen jogurttijuoma. Tutkimuksessa
havaittiin, etta kaikki pakkaustarpeet ovat olennaisia tuotteiden jakelussa ja voimakkaasti
yhteydessa tuotteeseen ja sen ymparistovaikutuksiin. Pakkaukset eivat lisdd merkitta-
vasti ymparistollisia vaikutuksia ja jopa epasuorasti estavat niita auttamalla kuluttajaa
kayttamaan ruoan tehokkaammin pilaantumisen sijaan ja ndin estavat tarpeettoman ruo-
katuotannon. Koko ruokaketjun, mukaan lukien viljely ja prosessointi, iimastovaikutukset
ovat huomattavat verrattuna pakkausten tuotantoon. Jopa pienikin havikkiruokaméaara
aiheuttaa enemman ymparistévaikutuksia kuin pakkaustuotanto. Toisaalta ndiden kol-
men pakkaustapauksen kohdalla saatuja tuloksia ei voi yleistaa jokaiseen elintarvike-
tyyppiin. Esimerkiksi juomien osalta pakkausten osuus on suurempi. (Silvenius ym.,
2014, s. 279; 289.)
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Jarvi-Kaariaisen ja Ollilan (2007, s. 276) mukaan pakkausjatteen hyédyntamisessa kier-
ratys tarkoittaa pakkausten osalta sitd, ettd materiaali puhdistetaan ja prosessoidaan
raaka-aineeksi, josta voidaan valmistaa uusia tuotteita. Eniten suomalaiset hyddyntavat
eli kierrattavat ja kayttavat pakkausjatetté energiaksi, 65—70 prosenttia. Yli kahdesta mil-
joonasta tonnista Suomessa kaytetyistd pakkauksista pakkausjatetta syntyy vain runsas
kolmasosa. Tastad pakkausjatemaarasta hyddynnetddn kaksi kolmasosaa ja vain yksi
kolmasosa paatyy kaatopaikalle tai muulla tavoin havitykseen. Kuluttajien panttipullot
ovat hyvéa esimerkki elintarvike- ja juomateollisuuden merkittavasta pakkausten uudel-
leenkaytosta. Uudelleenkayttd on kuluttajien toimia merkittavampaa tuottajien, teollisuu-
den ja kaupan vdlisten pakkausten uudelleenkéytdssa, kuten leipomo- ja lihalaatikoiden
jakelujarjestelmassa. (Jarvi-Kaariainen & Ollila, 2007, s. 276.)

2.5 Tulevaisuuden pakkaukset

Elintarvikepakkausten on muututtava ajan mukana. Teollisuuden vastuulla on valmistaa
ja pakata tuotteet niin ettd kuluttajapakkauksilla saavutetaan ympéaristohyodyt parhaalla
mahdollisella tavalla. Lisaksi teollisuuden ja yhteiskunnan pyrkimys ymparistdystavalli-
syyteen on merkittdva ja kasvava suuntaviiva, joka vaikuttaa pakkauksien kehitykseen.
Onnistuneen pakkauksen kehittdminen on kaikkien pakkauksen syntyyn vaikuttavien ta-
hojen yhteisty6ta. Kuluttajien tarpeiden kuunteleminen osana pakkaussuunnittelua on
entistd tarkedmpaa. Kuluttajille suunnattujen pakkauksien suunnittelussa tulee ottaa
huomioon kayttaja, kayttdymparistod ja kayttotavat. Kestdvan kehityksen mukaisesti ta-
loudellisia, sosiaalisia ja ymparistdystavallisia tekijoitd huomioimalla voidaan suunnitella
seka itse tuotteen etta kuluttajien tarpeeseen ja mieltymyksiin sopivia pakkauksia. (Kor-
honen, 2010, s. 1-2; Van Dam, 1996, s. 607; Tiilikainen ym., 2011, s. 7.)

Pakkausten kehitykseen vaikuttavat yhteiskunnalliset asiat, kuten pienien kotitalouksien
maaran kasvu, vaeston ikaantyminen seka muuttuva kulutus, jotka haastavat myds pak-
kauksia muuttumaan. Kotitalouksissa on tarvetta pienemmille pakkauksille ja ikaantyvan
vaeston keskuudessa arvostetaan entistd enemman toimivuutta, kuten helppokayttoi-
syytta seka selkeda pakkaustekstia. (Jarvi-Kaariainen & Ollila, 2007, s. 29.) Korhosen
(2010, s. 2) mukaan kahden edellisen trendin lisaksi 2000-luvun pakkaussuunnitteluun
ovat vaikuttaneet pirstaloituneet ruokailuajat ja -tavat, kasvava itsepalvelumyynti, kilpailu
kaupan hyllypaikasta, tuotemerkkien kilpailun, nousevan elintason ja arjen luksuksen ar-
vostus, seké ekologisuuden, eettisyyden, tuotteiden alkuperan ja myds pakkaamiseen
littyvat innovaatiot. Seka Tiilikainen ym. (2011, s. 7) etta Arvola ym. (2011, s. 10-11)
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lisaavat pakkausten suunnitteluun vaikuttaviksi ajankohtaisiksi teemoiksi kestavan kehi-
tyksen ja ilmastonmuutoksen, kuluttajien vaatimukset elintarvikkeiden terveellisyydesta
ja kuluttajien elaméan tapojen muutokset, pakkausten valittamén tiedon ja kulutuksen ela-
myksellisyyden. Yhteiskunnan muutoksista myos raaka-aineiden saatavuus ja hintataso,
laitteistokehitys, vaestonkasvu ja globalisaatio ovat aiheita, joista Arvolan ym. (2011, s.
10-11) mukaan tuotesuunnittelijat voivat tunnistaa tarpeita uusille pakkausinnovaatioille.
Innovatiiviset pakkausratkaisut lisaavat markkinointitutkimuksien mukaan arvoa tuot-
teelle, etenkin jos ndma ratkaisut tayttavat kuluttajan tarpeita, kuten annostelu, kierratet-
tavyys, tuotteen suojaus, lapsiturvallisuus, helppo avaus, helppo varastointi, kantamisen

helppous ja sarkymattomyys (Raheem ym., 2014, s. 127).

Tulevaisuuden elintarvikepakkauksissa prototyyppipakkausten kehittamistda ohjasivat
ympaéristoystavallisyys, kaytettavyys ja visuaalinen ulkondkd. Nama kolme ominaisuutta
nakyivat myos kuluttajien arvioissa sekd pakkausta ettd tuotetta koskevissa mielikuva-
mittauksissa tutkimuksessa, jossa kehitettiin prototyyppipakkauksia, jossa yhtena kritee-
rind oli pakkauksen soveltuminen valipalasyomiseen. Kehitetyt prototyyppipakkaukset
onnistuivat hyvin viestimaan kuluttajalle mielikuvan ekologisesta pakkauksesta. Kulutta-
jat arvioivat kaikki prototyyppipakkaukset verrokeitaan ymparistoystavallisemmiksi seka
paremmiksi kaytettavyydeltaan valipalasydmiseen. Prototyypit arvioitiin vertailupakkauk-
siin nahden ekologisemmiksi, paitsi silloin kun vertailupakkaus oli valkaisematonta kar-
tonkia. Ymparistoystavallisyys ei kuitenkaan ollut suoraan yhteydessa ostoaikomukseen,
vaikka pakkausratkaisu olikin erittéin hyvin onnistunut korostamaan pakkauksen ympa-

ristoystavallisyytta. (Tiilikainen, Pennanen & Heikkinen, 2011, s. 28.)

Arvola ym. (2011, s. 11) tuovat esiin runsaat mahdollisuudet kehittdd pakkausten pak-
kaus-, materiaali- kuin viestintateknologiaa. Voimakkaasti kehittyméassa olevat teknolo-
giat, kuten funktionaalinen painaminen, nanoteknologia tai biohajoavien materiaalien ke-
hittyminen, mahdollistavat pakkausten funktioiden laajentamisen aivan uusille alueille
kuten elamysten tuottamiseen, viestintdominaisuuksien laajentamiseen tai ekologisuus-
intressin edistamiseen yhta aikaa pakkauksen kaytettavyyttd parantaen. (Arvola ym.,
2011, s.11.)
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3 Varien kaytto ja merkitykset elintarvikepakkauksissa

Tassé luvussa perehdytéén vareihin, niiden kayttoon pakkauksissa seké varien merki-
tykseen kuluttajille. Alaluvussa 3.1 kasitellaan varin ominaisuuksia ja merkitysta kulutta-
jille. Seuraavaksi luvussa 3.2 tarkastellaan vérien alkuperda pakkauspainovareista luon-
nonvariaineisiin ja synteettisiin variaineisiin seka tuoteturvallisuutta. Viimeisessa alalu-
vussa 3.3. kasitellaan varien tehtavaa ja kayttéa elintarvikepakkauksissa. Samalla tuo-

daan esiin elintarvikepakkauksien vareista tehtya tutkimusta.
3.1 Varin ominaisuudet ja merkitys kuluttajille

Varin nakeminen on fysikaalinen ja fysiologinen prosessi, jonka syntymisen edellytyk-
send ovat valo, esine ja ilmion tarkkailija. Varin ndkeminen tapahtuu silméassa, jossa na-
kbaistimus syntyy. Varit vaikuttavat fysiologisesti ihmisen aivo- ja hermojarjestelmia sti-
muloiden. Vari on subjektiivinen tulkinta, joka on osittain yksilollinen tapahtuma ja vai-
kuttaa kayttaytymiseen. Kaikki ihmiset eivat siis valttamattd nae vareja samalla tavalla.
Varit maaritellddn valon aallonpituuksien mukaan. Varit ovat violetti, sininen, vihrea, kel-
tainen, oranssi ja punainen, joista valon aallonpituuden mukaisessa jarjestyksessa lyhyin
on violetti ja pisin punainen. (Kauppinen-Raisanen, 2014, s. 669—-670; Kupiainen, 2011,
s. 63-64.)

Savy, kirkkaus ja kylldisyys ovat varin kolme perusominaisuutta. Savy tarkoittaa varipig-
menttid, jossa paavarit (ensisijainen vari, primaarivari) ja valivarit (toissijainen, sekun-
daarivari) erotellaan toisistaan. Savyt esitetdan usein variympyrassa. Ensisijaiset savyt
ovat keltainen, punainen ja sininen. Toissijaiset varit, oranssi, violetti tai vihred, saadaan
sekoittamalla kahta vierekkaista ensisijaista varia tai jotain ensisijaista varia valkoiseen
tai mustaan. Kirkkaus puolestaan kuvaa vérin vaaleuden tai tummuuden astetta. Véarin
ominaisuuksista kyllaisyys kuvaa varin voimakkuutta ja varikyllaisyytta eli sité kuinka pal-
jon varisavyssa on pigmenttia. Erittain kyllaisissa vareissd on enemman pigmenttia kuin
vahemman kyllaisissa vareissa. Kyllaisyys tekee varisavyista monimuotoisia. (Kauppi-
nen-Raisanen, 2014, s. 670.)

Vareillda on havaittu olevan symbolisia merkityksia, jotka liittyvat esimerkiksi arvoihin, ma-

kukokemuksiin tai toimintaan, jossa vihre& on turvallinen, perinteinen ja salliva, raikas ja

rauhallinen. Vihrea liitetdan usein myos ekologisuuteen. Vareja kaytetddn viittaamaan
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perinteisiin arvoihin siten, etté vihrea viittaa usein terveellisiin tuotteisiin. (ks. esim. Kupi-
ainen, 2011, s. 64.) Viimeisen vuosikymmenen mukaan vihreaa ja muita maanléheisia
vareja onkin kaytetty joko tarkoituksellisesti tai alitajuntaisesti markkinoimaan tuotteen
ymparistoystavallisyyttd. Luonnollisesti vihre& véri ei edusta pelkastaan luontoa tai kas-
villisuutta, mutta sisdltdd monia erilaisia luotuja merkityksia nykypaivan kuluttajalle. Mo-
net yhtiét ovat kayttaneet sloganeja, kuten "vihred on uusi musta" ja "pysy mukana muo-
dissa, hanki vinreaa" korostaakseen vihreité arvoja seka parantaakseen yhtion imagoa.
Vihreélla on todettu sekéa positiivisia ettd negatiivisia yhteyksia, kuten hiljaisuus ja luon-

nollisuus, mutta myos vasyneisyys ja syyllisyys. (Chu & Rahman, 2010, s. 38.)

Vaikkakin vihreélla varilla voi parantaa kuluttajien tietoisuutta ymparistosta, yritysten ei
tuote- ja pakkaussuunnittelussa silti pitaisi keskittya yksinomaan téhan vihredssa ajatte-
lussa, vaan kehittda uusia ajattelutapoja vaikuttaa ensivaikutelman yli ja sen psykologi-
siin puoliin. Heidan pitaisi kehittaa ja tuottaa kestavampia tuotteita, jotka ovat korkealaa-
tuisia ja kannustavat pienempé&éan kulutukseen ja ndin lisata yksilon hyvinvointia otta-

malla osaa ympariston vointiin. (Chu & Rahman, 2010, s. 45.)

Liséksi jotkin varit mielletddn kaytettavyydeltaan klassisiksi ja pitkakestoisiksi. Musta,
valkoinen, harmaa, sininen, punainen ja beige kuuluvat tdhan varien pitkakestoisuuden
kategoriaan. Klassiset varit mielletdan turvallisemmiksi ja kestavimmiksi, kun vastaavasti
niin sanotut muotivarit ovat enemman kausittaisia ja vaihtelevia. Tastda naktkulmasta
klassiset varit eivat havia kaytdsta yhta nopeasti kuin muotivarit. Nain voidaan paatella,
ettd klassiset varit ovat kestavampia ja kuluttajat kayttavat niitd pidemman aikaa. Aiem-
missa tutkimuksissa on todettu, etta lampimat varit yhdistetddn innostukseen, intohi-
moon ja voimakkuuteen; kun taas viileat varit yhdistetaan rauhallisuuteen, mukavuuteen
seka levollisuuteen. (Chu & Rahman, 2010, s. 39, 41-42.)

3.2 Pakkausvarien alkupera ja tuoteturvallisuus

Pakkauspainovariaineet jakautuvat niiden alkuperan mukaan luonnonvéreihin ja syn-
teettisiin eli keinotekoisiin vareihin, jotka molemmat voivat olla seka orgaanisia etta epa-
orgaanisia. Pakkauksien painovareistd puhuttaessa paavarit ovat syaani (sinivihred),
magenta (aniliininpunainen) ja keltainen. Lisaksi neljantena varina kaytetdan mustaa.
Naista vareista kaytetddn englanninkielisten sanojen ensimmaisista kirjaimista lyhen-
nettd CMYK. Muitakin pakkauspainatukseen soveltuvia erikoisvarisarjoja ja lisdvareja
kaytetaan. (Jarvi-Kaariainen & Ollila, 2007, s. 174.)
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Pakkauspainovarit koostuvat liuottimesta, sideaineesta, lisdaineesta ja vériaineesta,
joka on pigmentti tai liukeneva variaine. Liuottimen tehtdva on liuottaa sideaineen paino-
vari ja saada painovariin oikea rakenne. Liuotin myos auttaa painovéria asettumaan ja
kuivumaan painoalustalle. Sideaineen tehtéva on kiinnittda variaineet painomateriaaliin.
Sideaineet ovat muun muassa luonnon- ja keinohartseja sekd muoveja. Lisaaineilla,
jotka koostuvat useista kiinteisté aineista ja liuoksista, puolestaan hienoséédetéaén pai-
novarin ominaisuuksia. Lisdaineita ovat muun muassa pehmittimet, vahat, silikonit,
matta-aineet, vaahdonestoaineet tai dispergointiaineet. (Jarvi-Kaariaginen & Ollila, 2007,
s. 180-181.)

Vériaineen pigmentit ovat yleensé pulvereita, mutta myds halvempia liukoisia vériaineita
kaytetaan. Pigmenttien avulla saadaan painovarille haluttu savy ja peittdvyys. Puoles-
taan liukoisilla variaineilla esimerkiksi valonkestavyysominaisuudet ovat heikot, joten liu-
koisia variaineita kaytetaan yleensa sellaisissa pakkaustuotteissa, joissa kierto paina-
jalta kuluttajalle on nopea. Painovarin laadintaan vaikuttavat hinnan ja laadun suhde,
kuten myds halutut kestavyysominaisuudet. Pigmentit luokitellaan epaorgaanisiin ja or-
gaanisiin, joista orgaaniset pigmentit ovat tarkeimmat. (Jarvi-Kaariainen & Ollila, 2007,
s. 181.) Luonnonvareille on tyypillista, ettd variaineet esiintyvat seoksina. Tama asettaa
haasteita luonnonvarien kaytélle teollisessa valmistuksessa. Toisaalta luonnonvarit
mahdollistavat varivaihtelunsa ansiosta useiden eri varisavyjen synnyttdmisen samaa
lahdetta hyodyntaen. (Jordan & Laaksonen, 2020.) Luonnonvariaineet voivat olla hyvak-
syttavia elintarvikepakkauksien varjaamiseen, koska elintarvikepakkauksien tulee olla

elintarvikekelpoisia.

Painovarilla on suuri vaikutus elintarvikepakkauksien kelpoisuuteen ja tuoteturvallisuu-
teen, silla erityisesti elintarvikepakkausten kohdalla painovarien pitéda olla terveydelle
vaarattomia ja sellaisista aineista ja materiaaleista, jotka eivat aiheuta aistinvaraisesti
tuotteelle haju- tai makumuutoksia. Painovarien koostumus vaikuttaa painatuksen kes-
tavyyteen ja pakkauksen ulkondkéon. Kemiallisen ja mekaanisen kestavyyden huomioi-
den painovarin valintaan vaikuttavat muun muassa naarmuuntumis- ja hankauskesta-
vyys seka valon-, lammdn-, rasvan-, saippuan- ja saankestavyys. Ulkonadllisesti paino-
varin valinnassa korostuvat kiilto, savy, varivoimakkuus ja kohdistus seka subjektiivinen

yleisvaikutelma. (Jarvi-Kaariainen & Ollila, 2007, s. 180.)
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Véarien alkuperé vaikuttaa niiden kayttoon varsinkin elintarvikepakkausten kohdalla. Pai-
novarien ainesosia voi siirtya monikerroksisienkin pakkausmateriaalin lapi elintarvikkee-
seen, ellei materiaalin valiin ole tehty estokerrosta. Painovarit voivat mygs siirtyd mate-
riaalin pinnalta elintarvikkeeseen set off -ilmion vaikutuksesta. Téassa ilmidssa paallek-
kain pinottujen tai painamisen jalkeen rullalle k&aarittyjen materiaalien painetulta pinnalta
siirtyy painovéarin ainesosia painamattomalle puolelle. Edella mainittuja elintarvikkee-
seen koko sen elinkaaren eri vaiheissa kosketuksissa olevia materiaaleja ja tarvikkeita
kutsutaan elintarvikekontaktimateriaaleiksi, joiden minimivaatimustenmukaisuutta valvo-
taan lainsdadannolla. Naista materiaaleista tai tarvikkeista voi siirtyd ainesosia elintar-
vikkeeseen, jolloin on olemassa vaara kontaktimateriaalin aiheuttamasta kemiallisesta
riskistd. Kemiallisen turvallisuuden ja oikean mikrobiologisen tason sailyttdminen on ma-
teriaalivalinnoissa keskeistd, koska kontaktimateriaalin koostumuksella ja sen ominai-
suuksilla on vaikutusta elintarvikkeen turvallisuuteen. L&hes aina materiaalista siirtyy va-
haisessa méarin ainesosia elintarvikkeeseen ja tata kemiallisten aineiden siirtym&a ma-

teriaalista elintarvikkeeseen kutsutaan migraatioksi. (Virtanen, 2019.)

Rymbai, Sharma ja Srivastav (2011, s. 2238-2239) ovat tuoneet esille, etté teollisuuden
lisdantyva tarve variaineille ja variaineita tuottaville kasveille ovat synnyttaneet tarpeen
kayttaa synteettisia vareja, mikd uhkaa syrjayttaa luonnolliset variaineet. Lisaksi luon-
nonvarien huono variarvo ja pitka varjaysaika nostavat luonnollisten variaineiden kaytén
kustannuksia huomattavasti verrattuna synteettisiin. Jotta teollisuus saisi tarvittavan
maaran uusista kasvivarilahteista varien valmistamiseen, teollisuudella pitaa olla mah-
dollisuus kayttaa riittdva maara kasvilahteita. Tama vaatii laajaa viljelyd, sadonkorjuuta,
varastorakennuksia sekéa uusia tapoja kehittdd olemassa olevia pigmentteja. Taman li-
sdaksi tulisi parantaa olemassa olevia kantoja lajien yhteyttamisella, tehokkaiden kantojen
valinnalla seka bioteknologisilla tydkaluilla. Uudet biovariaineet taytyy myos hyvéaksyttaa
viranomaisilla, jolloin taméa vaihe lisda kustannuksia toksikologisten testien vuoksi, jotka
vaaditaan maarittamaan kayton turvallisuus ja taloudellisuus. (Rymbai ym., 2011, s.
2238-2239.)

Pakkausvarien alkuperalla on merkitysta niin itse varin kuin sen valmistamisen kannal-
takin. Chu ja Rahman (2010, s. 40) tuovat esille, etta vihrea luokitellaan vérin havaitse-
misen perusteella useimmiten ekologiseksi variksi, seuraavina vareina tulevat ruskea,
sininen ja luonnollinen vari. Nama varit yhdistetddn useammin luontoon ja ymparistoon.
Esimerkiksi asioita kuvaillaan sanoin kasvien vihre&, maan ruskea ja taivaan sininen.

Kasvivarjays vaikuttaa olevan varien tuotannosta kestava vaihtoehto. Vareista beige, li-
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kaisen valkoinen seka valkaisematon niin kutsuttu "luonnollinen vari" sisaltavat vahem-
man variaineita ja tarvitsevat vihemman tuotanto kapasiteettia. Liséksi luonnonvarien
mukaisesti kasvivarjayksen kaytto ja orgaaniset varit koetaan ymparistdystavallisiksi toi-
mintatavoiksi. Luonnonvariaineet ovat keskimaarin synteettisia vareja kestavampia kuin
variaineet, jotka kayttavat kemiallisia variaineita tuottaakseen laajan spektrin vareja ja
variarvoja. (Chu & Rahman, 2010, s. 41.)

Kuluttajat puolestaan eivat kasita vihreaa varia ekoystavallisena. Toisin sanoen, termi
"vihrea" yhdistetaan symboliseen tarkoitukseen ja psykologisiin arvoihin ennemmin kuin
konkreettisiin ja kestaviin hyotyihin. Kestavyyden ja ekoystavallisyyden ajatellaan kuiten-
kin olevan tarkeita tekijoita varien roolien ennustamisessa. Suurin osa vastaajista uskoo,
ettd nykypaivan kuluttajat ovat psykologisesti valmiita siirtymaan "vihredan". (Chu & Rah-
man, 2010, s. 42.) Luonnonvariaineilla varjadminen ei ole ilmiona historiallisesti uusi kek-
sintd, koska luonnonvariaineet ovat kasity6laisyyden kautta tuttuja tekstiilien ja vaattei-

den varjayksessa (ks. Raisanen, 2019).

3.3 Varien tehtavat ja kaytto elintarvikepakkauksissa

Vareja ja niiden kayttod pakkauksissa on tutkittu vahan. Vareja pakkauksissa ei ole tut-
kittu kokonaisvaltaisesti ja tehdyt tutkimukset ovat lahinna painottuneet yksittaisen vérin
osa-alueen tutkimiseen tietyn elintarvikkeen kohdalla. Aiemmat tutkimukset ovat keskit-
tyneet varisavyyn, jolloin kuluttajien reaktioita muihin ominaisuuksiin ei tunneta, mutta
naiden muiden ominaisuuksien tutkimuksesta olisi hydtya. Etenkin siitd nakdkulmasta,
kuinka pakkausvarien varit auttavat kiinnittdmaan kuluttajien huomion ja vaikuttamaan
siten heidan kasityksiinsa ostopaéttksen hetkella on tutkittu varsin vahan (Kauppinen-
Raisanen, 2014, s. 663, 670).

Sen sijaan varien vaikutusta erilaisten pakkausten kontekstissa on tutkittu. Esimerkiksi
hedelméamehupakkausten variharmonia, tuotteiden mieltymykset ja laatu vaikuttavat voi-
makkaasti kuluttajien mieltymyksiin ja odotuksiin tuotteesta. Variharmonisesta pakkauk-
sesta kuluttajat saavat mielleyhtyman hedelmamehun laadusta ja tuoreudesta. (Wei, Ou,
Lou & Hutchings, 2014, s. 120.) Jotkin varit ovat vakiintuneita tietyissa tuotteissa, jolloin
varin vaihtaminen saattaa joissain tapauksissa aiheuttaa tuotteen virheellisen tunnista-
misen tai tuotteen hylkdamiseen kokonaan. Esimerkkind néista vakiintuneista vareista

ovat punainen ketsuppipullo tai sininen maitopurkki. (Jarvi-Kaériginen & Ollila, 2007, s.
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30.) On todettu, ettéa kuluttajat ostavat mieluummin henkilokohtaisilla lempivéareilla (abst-
raktissa mielessd) varustettuja tuotteita kuin satunnaisilla vareillda, mutta tama vaikutus
on joissakin tuotteissa voimakkaampi kuin toisissa. (Yu, Westland, Li, Pan, Shin & Won,
2018, s. 265).

Varien ominaisuuksien liséksi vareille on pystytty maarittelemaan myos tehtavia. Kaup-
pinen-Raisanen (2014) tarkasteli kirjallisuuskatsauksessaan pakkausvareja ja niiden
tehtavid, etenkin sitd, kuinka varit auttavat kiinnittamaan kuluttajan huomion ja vaikutta-
maan kasityksiin ostohetkelld. Yhdistelemélla ja tiivistamalla olemassa olevaa tietoa
Kauppinen-Réisanen (2014) kehitti eteenpain vérien teoreettista perustaa, minka tulok-
sena pakkausvarien tehtavat voidaan jakaa kolmeen teemaan: varin huomion heratta-
vyys, varin houkuttavuus ja varin kyky kommunikoida. (Kauppinen-Réaisanen, 2014, s.
665.)

Tavassolin ja Hanin (2002) mukaan vari on voimakas tekija brandien tunnettavuudessa.
Varilla on voimakas fysiologinen kyky herattaa visuaalista huomiota ja myds sailyttaa se.
Varit herattavat huomion tahattomasti ja vapaaehtoisesti. Tahatonta huomion kiinnitta-
mista kutsutaan myds arsykehuomioksi ja vapaaehtoista huomion kiinnittamista puoles-
taan tavoitehuomioksi. Arsykkeet herattavat tahattoman huomion tuntemattomien vink-
kien avulla, kuten kayttamalla tuoteryhmdassa uutta tai odottamatonta pakkausvaria. Vi-
suaaliset arsykkeet perustuvat fysiologiseen vaikutukseen, varien aistivaikutukseen. Ta-
hattoman huomion Kiinnittavat yllattavat, varikkaat, erittain kyllaiset tai lampimat varit,
kuten keltainen, oranssi tai punainen. Vapaaehtoisesti varit herattavat huomion tilan-
teissa, joissa varit ovat tallentuneet muistiin. Reaktio voi olla tunnepitoinen, jolloin va-
rimieltymykset voivat vaikuttaa vapaaehtoiseen huomion herattamiseen. Vari voi herat-
taa vapaaehtoisen huomion myds kognitiivisena reaktiona. Tallaisessa tilanteessa kulut-
tajat kayttavat vareja muistivihjeind tunnistaakseen tuotemerkin tai tuotteen, mihin on
vaikuttanut myo6s aikaisemmat altistumiset ja kokemukset, esimerkiksi markkinoinnin ja

aiemman tuotekokemuksen kautta. (Kauppinen-Raisanen, 2014, s. 665—-666.)

Tutkimukset osoittavatkin, ettd kuluttajan odotukset tuotetta kohtaan riippuvat osittain
tuotteen pakkauksen vareista. Pakkauksen varin on arveltu myoés vaikuttavan kuluttajan
kokemuksiin tuotteesta, vaikka variin yhdistyvat odotukset tuotteesta eivat valttamatta
vaikuta kokemuksiin itse tuotteesta. Vari on tarkedassa asemassa my0s tuotteen tunnis-

tuksessa. Varia kaytetaan valittdmaan kuluttajalle tietoa tuotteen aistinvaraisista ominai-
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suuksista, kuten mausta tai aromista, tai muuten abstraktien tuotemerkkien ominaisuuk-
sien, kuten premium-tuote, luonnontuote, tai terveellinen tuote. (Spence & Velasco,
2018, s. 226, 235).

Kuluttajat ovat herkkia tunnistamaan pakkauksista visuaalisten elementtien yleisia ja
yleisesti tiedossa olevia merkityksid, jotka ovat syntyneet siitd, kun véareja on kaytetty
pakkauksissa toistuvasti tietyilla tavoin (Kupiainen, 2011, s. 62). Varit ovat tehokas keino
lisata tuotteen huomioimista (Jarvi-Kaaridinen & Ollila, 2007, s. 30.) Varilla on suuri mer-
kitys kuluttajan tekeméssa mahdollisessa ostopaatoksessa. Tietyt varit viestivat erilai-
sista tunnelmista ja auttavat huomaamaan tuotteen. (Raheem ym., 2014, s. 127.) Vaikka
kuluttajat tulisivat kauppaan ostamaan vain ennalta paatettya yhté tuotetta tai olisivat
tehneet valmiiksi ostoslistan, siitd huolimatta 70% tuotemerkkien ostopaatoksista teh-

daan kaupassa (Kauppinen-Raisanen, 2014, s. 663).

Pakkausvareilla on erityinen merkityksensa erityisesti silloin, kun kiireessa ei ole aikaa
tutkia pakkausta tarkasti vaan perehtyy pakkaukseen vaan ulkoisesti. Puhutaan sisai-
sisté ja ulkoisista tuotevihjeista. Ulkoisia tuoteviitteitd kaytetdan ohjaaman erityisesti Kii-
reisten kuluttajien ostoksia. Naiden kuluttajien kohdalla aikaa tai mahdollisuutta muun-
laiseen arviointiin ei ole ja talldin luontainen tuotevihje ei ole maaraava. Ulkoisilla tuote-
viitteilla ohjataan myos kuluttajia, joilla ei ole tuotealueesta juuri mitdan tietoutta. Naille
kuluttajille tarkeintd on edullinen hinta ja miellyttava ulkonaké. Puolestaan sisaiset tuo-
tevihjeet, kuten kotimaisuus tai luomu, ovat merkityksellisia kuluttajille, joilla on enem-
man tietoa tuotteesta. Tallaiset kuluttajat ovat myds hintatietoisia. Tuotteista paljon tie-
taville kuluttajille henkilille tuotteessa sanalliset ja numeeriset tuoteviitteet ovat ulkona-

koa tarkeampia. (Kauppinen-Raisanen, 2014, s. 664-665.)

Pakkaussuunnittelulla voidaankin ohjata kuluttajille syntyvaa mielikuvaa. On pystytty
osoittamaan, ettd sama tuote eri tavoin pakattuna heréttaé erilaisia mielikuvia eri kulut-
tajaryhmissa. Esimerkiksi kahdella erilaisella kartonkipakkauksella saatiin viestittya eri-
laisia tuotemielikuvia, vaikka pakkausmateriaali oli sama. Vari voi pakkaussuunnittelussa
edustaa jotain ominaisuutta kirjaimellisesti, kuten appelsiinimehun keltainen, mutta se
voi viitata johonkin toiseen ominaisuuteen, joka ei ole suoraan aistien avulla havaitta-
vissa. Esimerkiksi Suomessa tiettyjen elintarviketuotteiden rasvasisaltoon viitataan va-
rilla. Ostaessa vaaleansinista maitoa kuluttaja tietaa ja olettaa, etta tuote on vaharas-
vaista ja puolestaan punainen vari liitetdan rasvaisuuteen maidossa ja kermassa. (Kupi-
ainen, 2008, s. 171, 205.) Varilla on siten useita tapoja kommunikoida pakkauksissa:

tietoisesti, alitajuisesti tai tiedostamattomasti. Vari kommunikoidessaan kuluttajan
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kanssa vdlittad moninaisia brandin, tuotteen ja tuotetyypin merkityksid pakkauksissa.
(Kauppinen-Réisénen, 2014, s. 667—669.)

Vari on pakkauksessa houkuttelevuuden léhde, jolloin kuluttajat reagoivat pakkauksen
ulkondkoon perustaen valintansa estetiikkaan. Esteettisesti miellyttava pakkausvari he-
rattdd emotionaalisia reaktioita, jotka liittyvét tuotteen vetovoimaan. Pakkausvarit vaikut-
tavat tunteisiin, jolloin reaktiot ovat tajuttomia ts. synnynnéisia, puolitajuisia ts. kulttuuri-
sesti opittuja tai tietoisia, kuten henkilokohtainen varimieltymys kokemuksien perus-
teella. (Kauppinen-Raisénen, 2014, s. 666—667.)

On tarkeda muistaa, etta varin haluttavuus voi riippua tuotteen tyypin, nykyisten varitren-
dien, kontekstin, kulttuurin ja sukupuolen mukaan. Kuitenkin vari on yksi tarkeimmista
ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista naisilla, todistaen varin tarkeyden nykypaivan ku-
lutuksessa. Esimerkiksi vaatteiden kohdalla vérit ja tuotetyypit ovet usein yhteydessa
toisiinsa, varin arvojen ja haluttavuuden vaihdellessa eri tuotetyyppien kesken. Esimer-
kiksi valkoista, mustaa ja metallisen hopeaa kaytetddn usein elektroniikkatuotteissa, ku-
ten tietokoneissa, AV-laitteissa ja kodinkoneissa. Juhlavaatetuksessa musta on suosi-
tuin vari, kun taas sininen yhdistetaan useimmin farkkuihin. Kuitenkin tummat farkut ovat
hyvaksyttyja muodollisemmissa tilaisuuksissa ja vaaleammat siniset savyt taas epamuo-
dollisemmissa tapahtumissa. Varin tummempi tai vaaleampi savy siis vaikuttaa kulutta-
jan mielipiteeseen tuotteen arvosta ja kayttotarkoituksesta. (Chu & Rahman, 2010, s.
39-40.)

On yleisesti hyvaksyttya, ettd varit ovat henkildkohtaisia ja subjektiivisia mieltymyksia,
jolloin pakkauksen on haastavaa miellyttaa yksiloidysti. Tahan haasteeseen vérin hou-
kuttelevuudesta on ehdotettu kahta vaihtoehtoa. Pakkauksen vérit voidaan suunnitella
miellyttaviksi kayttaen tasapainoisia ja harmonisia variyhdistelmia, joissa kaytetaan vas-
taavia tai vastakkaisia vareja, kuten punaista ja vihreaa. (Kupiainen, 2011, 72.) Kupiai-
sen (2011, s. 72) tutkimuksen tulos tukee tata aikaisemminkin havaittua kasitysta, etta

harmoniset variyhdistelmat ovat etusijalla miellyttavyydeltaan.

Toinen vaihtoehto on hyddyntaa tietamysta henkildkohtaisia ja subjektiivisia varimielty-
myksista sukupuolten, etnisyyden, ian, persoonallisuuden tai erilaisten kontekstien
kautta. Miesten on havaittu pitdvan enemman sinisesta ja lapsien puolestaan sinisen,
punaisen ja violetin varivalikoimasta. Aikuiset suosivat usein sinistd, punaista ja vihreaa.

Afrikkalais-amerikkalaisten mielesta punainen, purppura ja musta ovat miellyttdvimmat
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varit ja puolestaan valkoihoiset amerikkalaiset suosivat sinertavaa ja vihreaa. Introvert-
teja miellyttavat viileat ja rauhalliset varit, kun taas ekstrovertteja miellyttda "mielenkiin-

toisemmat” varit. (Kauppinen-Raisanen, 2014, s. 666—-667.)

Varikokemuksien eroihin vaikuttavat muun muassa ik&, sukupuoli, varin tuttuus, henkilon
varikokemuksille altistumisen maara tai objekti, jossa vari esitetdan. Rotu, kansallisuus,
uskonto, kulttuuri ja muut kansainvaliset erot vaikuttavat kokemukseen vareista. On ha-
vaittu, ettd maiden valilla on eroja siind, millaisia elementteja pakkauksissa kaytetaan
pakkauksen sisallon viestimiseen ja kommunikointiin kuluttajille (Kupiainen, 2011, s. 52,
63—64). Kuluttajat eri maissa tai yhteisdissa eivat valttaméattd ymmarra varin merkitysta
samalla tavalla (Chu & Rahman, 2010, s. 39). Pakkauksien ulkondké tulee ottaa huomi-

oon markkinoidessa pakkauksia eri maihin.

Konteksti vaikuttaa myos estetiikan kokemukseen ja onkin osoitettu, etta aikuisten ha-
vaitaan pitavan vaatteista sinisend, punaisena ja mustana. Autoissa kaytetyista vareista
aikuiset pitdvat puolestaan sinisestd, harmaasta, punaisesta, valkoisesta ja mustasta.
Liséksi lapsien on havaittu ilmaisevan haluaan makeisiin tietyissa vareissa. Estetiikan ja
kontekstin vaikutusta on my6s havaittu 1oytyvan sarkylaakkeistd, joita suomalaiset osta-
vat sinisen ja vihredn vareissa, ja vanhemmat ihmiset punaisena. Puolestaan kurkkuki-
puldaédkepakkausten vareista suositaan keltaista ja vinreaa. (Kauppinen-Raisanen, 2014,
S. 666—667.)
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4  Tutkimustehtava ja tutkimuskysymykset

Taman tutkielman tehtédvané on analysoida ja tulkita kuluttajien ndkemyksia elintarvike-
pakkauksiin seka niissa kaytettyihin vareihin. Tutkittavaa ilmiota lahestytaén tarkastele-

malla sita seuraavin tutkimuskysymyksin:

1. Milla tavoin kuluttajat kokevat elintarvikepakkausten ominaisuudet?

2. Mitka asiat ovat merkityksellisia elintarvikepakkausten vareja koskien?

Ensimmainen tutkimuskysymys tarkastelee elintarvikepakkauksia kuluttajien nakokul-
masta. Tutkittavana on myos se, millaisiin asioihin he kiinnittavat huomiota pakkauksissa
tai millaisia asioita he mieltavat ymparistoystavallisiin valintoihin ja elintarvikepakkaus-
materiaaleihin. Toisessa tutkimuskysymyksessa selvitetdan sita, mika merkitys vareilla
on kuluttajille ja miten he hahmottavat vareja, erityisesti elintarvikepakkauksissa. Vareja
pohdittaessa nostetaan keskusteluun myos luonnonvariaineiden ja synteettisten variai-

neiden aikaansaamat mielikuvat.

Pro gradu -tutkielma toteutettiin laadullisin eli kvalitatiivisin tutkimusmenetelmin puo-
listrukturoituna teemahaastatteluna kuluttajille. Tutkimushaastattelu on tavoitteellista toi-
mintaa, jota ohjaa tutkimuksen tavoite (Ruusuvuori & Tiittula, 2005, s. 23). Tutkimuksen

toteutusta ja aineiston analyysimenetelmaa kuvataan seuraavassa luvussa.
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5 Tutkimuksen toteutus

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimussuuntauksessa ollaan kiinnostuneita todellisen
elaman ja tutkimuksen kohteen kuvaamisesta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirs-
jarvi, Remes, Sajavaara & Sinivuori, 2009, s. 161). Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita
yleistettdvyyteen vaan ennemminkin tavoitteena on ilmion tulkinta, kuvaaminen ja ym-

martaminen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 98).

Tassa luvussa kuvataan tutkielman toteutus ja perustellaan ratkaisut metodikirjallisuu-
den avulla. Ensimmaiseksi alaluvussa 5.1 esitelladn aineiston hankinta ryhméteema-
haastatteluiden avulla ja virikkeiden kaytté haastattelussa. Toisessa alaluvussa 5.2. ku-
vataan aineistoa ja haastateltavia. Lopuksi alaluvussa 5.3 kasitellaan aineiston analyysia

aineistolahtoisen sisallonanalyysin keinoin.

5.1 Aineiston hankinta ryhmé&haastatteluiden avulla

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruun menetelmaksi valikoitui virikkeellinen ryhmahaas-
tattelu, joka noudatti puolistrukturoitua teemahaastattelua. Tutkimuksessa toteutettiin
nelja kolmen hengen ryhmahaastattelua, joista koostettiin taman tutkimuksen aineisto.
Hirsjarvi ja Hurme (2010, s. 35) suosittelevat haastattelua kaytettavan tuntemattomien
tai vahan kartoitettujen aiheiden tutkimisessa. Taman tutkimuksen tutkimusasetelma oli
melko vapaa, jolloin luontevaa oli kayttdd haastattelua. Tutkielmassa tutkittiin kuluttajien
nakemyksia tai sita, miksi kuluttaja toimii siten kuin toimii. Haastattelu nahtiin tassa tut-
kimuksessa kaytettavyydeltddn hyvana ja sopivimpana aineistonkeruu menetelmana.
(ks. Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 83-84.)

Haastattelun lajeista tassa tutkielmassa kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua,
jossa haastattelun aihepiirit olivat etukateen tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja
jarjestys vaihtelivat haastatteluissa (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara & Sinivuori, 2009, s.
208). Teemahaastattelussa oleellisinta on tarkkojen kysymysten sijaan kaikille haasta-
teltaville samat teemat, joista keskustellaan. Puolistrukturoidulla haastattelulla tarkoite-
taan sellaista haastattelua, jossa jokin haastattelun osa on aina samanlainen jokaisessa
haastattelussa, kuten kysymyksen asettelu tai jarjestys. (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 47—
48.) Puolistrukturoidussa haastattelussa teemat ja teemojen alaiset tarkat kysymykset
on voitu maarittdd ennakkoon. Vastausvaihtoehtoja ei ole etukateen maéaritelty. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) TAman tutkielman haastattelurungossa yhdisteltiin
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kaksi eri haastattelumenetelmad, joten se sisdlsi siten valmiit teemat ja kysymykset, jotka
toivat haastattelijalle haastattelutilanteeseen turvaa ja varmuutta keskustelun yllapitami-
seen. Eri ryhmien haastattelutilanteissa kysymysten kysymysjarjestysta vaihdeltiin.

Joulukuussa 2019 taman tutkielman teemahaastattelurunko luotiin ja kehitettiin seuraa-
vista teemoista, kuten varit, ekologisesti kestava kuluttaminen ja elintarvikepakkaukset,
kohti kuluttajien kulutussykleja, jotka voidaan tiivistdd ostotilanteeseen kaupassa, kay-
tosta kotona ja havittdmiseen (Jarvi-Kaaridinen & Ollila, 2007, s. 30). Joulukuussa 2019
kulutussykliin perustuvaa haastattelurunkoa testattiin yhdessa testiryhmékeskustelussa
ja sen pohjalta runko todettiin toimivaksi, loogiseksi ja haastateltavien helposti ymmar-
rettavaksi haastatteluissa. Haastattelurunko on esitetty kokonaisuudessaan liitteena (liite
4). Ensimmainen haastattelu eli testihaastattelu auttoi testaamaan haastattelurunkoa ja
virikemateriaalin kaytt6d. Samalla kokematon haastattelija sai kokemusta haastattelijan
roolista ja ryhméan moderoinnista. (Pietild, 2017, s. 125.) Koko tutkimusaineisto hankittiin
tammikuussa 2020 ja ensimmainen haastattelu eli testiryhmé&haastattelu otettiin osaksi

tutkimuksen lopullista aineistoa.

Erottelu ryhméakeskustelun ja ryhmahaastattelun valilla on oleellisen, silla rynméahaastat-
telussa ryhman vetéja eli haastattelija esittdd kysymykset yksitellen osallistujille kannus-
tamatta yhteiseen vuorovaikutukseen. (Valtonen, 2005, s. 223-224; Pietila, 2017, s.
112-113.) Tassa tutkimuksessa ryhmahaastattelu oli vapaamuotoinen, silla osanottajat
kommentoivat spontaanisti, tekivat yhdessa huomioita ja tuottivat yhteista tietoa. Ryh-
mahaastattelussa voitiin tehda kysymyksia myos yksittaiselle ryhmén jasenelle keskus-
telun lomassa. Vuorovaikutuksen merkitysta korostettiin. Ryhmahaastattelun nahtiin so-
veltuvan tédhéan tutkimukseen, kun haluttiin tietd& henkildiden yhteinen kanta tutkittavaan
iimiéon. (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 61.) Kaiken kaikkiaan uusi, vahan tutkittu aihe pe-
rustelee ryhmahaastattelun, saadaan tuotettua nain uutta tietoa. Ryhmakeskustelut oli-
vat jarjestettyja keskustelutilaisuuksia, joihin kutsutut ihmiset keskustelevat tietysta ai-

heesta vapaamuotoisesti ja vuorovaikutteisesti tietyn ajan.

Ryhman vetajan tehtdvana oli moderaattorin rooli ja lasnaolo. Han loi hyvan ilmapiirin,
ohjasi keskustelua tavoitteiden mukaisesti, rohkaisi ja kannusti keskustelemaan aiheesta
monipuolisesti. Vetaja ei itse aktiivisesti osallistunut keskusteluun, mutta reagoi muun
muassa tarkentavin kysymyksin haastatteluun. (Valtonen, 2005, s. 223.) Ryhman vetaja

ei siis kertonut tietdmystaan aiheesta.
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Haastattelujen alussa haastattelija ja haastateltavat lyhyesti esittelivat itsensa toisille.
Taman jalkeen haastattelija esitteli allekirjoitettavat sopimukset ja niiden sisallon. Kes-
kustelun alussa luotiin saannot ja edellytykset keskustelulle, jolloin myds yritettiin poistaa
jannittyneisyytta. Vapaamuotoisessa aloituspuheenvuorossa haastateltaville kerrottiin
mista on tarkoitus keskustella, miksi ja miten ryhmassa puhutaan. Vetédja motivoi osallis-
tujia puhumaan ja osoitti kiitollisuutensa, etté osallistujat tulivat paikalle. Aloituspuheen-
vuoron jalkeen ensimmaisend teemahaastattelussa oli assosiaatiotehtava, jonka tarkoi-
tuksena oli herattaa keskustelua ja my6s purkaa pois tutkimukseen osallistuvien epavar-
muutta. (Valtonen, 2005, s. 231-232.) Jokainen kertoi mieleen tulleesta elintarvikepak-

kauksesta. Haastattelut etenivat eteenpdin haastattelurungon mukaisesti.

Ryhmakeskustelussa olevien haastateltavien maaraén ei ole yhta yhtenaisté ohjetta. Ta-
man tutkimuksen haastattelussa ryhman koko oli kolme haastateltavaa ja yksi haastat-
telija. Valinta perustui Hirsjarven ja Hurmeen (2000, s. 62) nakokantaan, ettéd ryhma voi
koostua jo muutamasta ihmisesta, vaikka he myos tuovat esille, etta tavallisesti koko on
kuudesta kahdeksaan. Pietila (2017, s. 13) esittaa, ettéd ryhman kokona pidetaéan yleensa
5-10 hengen ryhmaa. Ryhma voi myds olla kuudesta kahdeksaan henkea tai jopa kym-
menesta viiteentoista tai sopiva ryhméan koko voi olla puolestaan neljasta kahdeksaan
haastateltavaa (Valtonen, 2015, s. 223; Eskola & Suoranta, 1998, s. 97). Kolmella ryh-
man jasenelld rooli keskusteluun osallistumisesta on oletettavasti aktiivinen eika kukaan
jaé niin helposti syrjgan kuin suuremmissa ryhmissa. Lisaksi kolmen haastateltavan ryh-
maa kokemattoman haastattelijan on helpompi hallita. Tutkimuksessa oli mukana nelja
ryhmaa, koska haluttiin tehda useampi ryhméahaastattelu. Nain aineiston maara saatiin

riittdvaksi, mutta kohtuullisen kokoiseksi kasitella pro gradu -tutkielmana.

Ryhmahaastattelussa haastattelijan rooli on yksilokeskustelua heikompi, silla han ohjaa
keskustelua vuorovaikutuksen suuntaan ja tukee erilaisten nakemysten esiintuloa. Mo-
nidaanisyys on ryhmakeskustelun vahvuus, kun ihmiset kertovat tulkinnoistaan, asian
merkityksista ja argumentoivat, jolloin yksilon kasitykset ja kokemukset muokkautuvat
yhteiseksi ymmarrykseksi. (Pietila, 2017, s. 113.) Ryhma voi parhaimmassa tapauk-
sessa ruokkia toistensa kommentteja, ideoita ja nakdkulmia, joista syntyy uutta ymmaér-
rysté ja uusia huomioita. Toisaalta ryhma voi olla myds jannittynyt tai kaikki eivat paase
keskusteluun mukaan (Valtonen, 2005, s. 226; 232). Asiassa pysyva ja vapaamuotoinen
keskustelu on merkki hyvasta ryhmakeskustelusta (Eskola & Suoranta, 1998, s. 98).
Ryhmadynamiikka vaikuttaa paljon siihen, mitd ryhmasséa sanotaan tai kuka puhuu (Hirs-

jarvi & Hurme, 2000, s. 62). Ryhmakeskustelun sédvy on arvioiva ja kuvaileva, jolloin
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osallistujat pyrkivat selventdmaan tuntemuksiaan asiasta (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s.
62).

Ryhmakeskustelut tapahtuivat seké etukateen suunniteltujen kysymysten etté virikema-
teriaaliksi tarkoitettujen elintarvikepakkausten kautta (Valtonen, 2005, s. 224). Haastat-
telussa voidaan virikkeiden, kuten tuotteiden, avulla tarjoilla tiettyja tutkimuksen koh-
teena olevia teemoja osallistujien kesken&éan keskusteltaviksi ja kommentoitaviksi (Val-
tonen, 2005, s. 224). Tassa tutkielmassa ryhméhaastatteluissa kaytettiin virikkeitd osana
haastattelua, koska niiden ajateltiin tuovan mielekkyytta pitkdan haastattelutilanteeseen
ja avaavan haastateltavia jakamaan ajatuksiaan. Virikkeiden ajateltiin tuovan myos
konkretiaa haastattelutilanteeseen ja avaavan haastateltavien mielista asioita, joita ei

muuten olisi tullut ilmi.

Tassa tutkimuksessa virikkeiksi valittiin elintarvikepakkauksia, jotka pystyttiin tunnista-
maan tietyn elintarvikeryhman edustajiksi, mutta brandit olivat suomalaisille vieraita, jotta
valtyttaisiin brandimielikuvalta. Virikemateriaali saatiin eraalta yritykselta, joka tuottaa
pakkausaineistoja ja pakkausulkoasuja. Tutkimuskysymykset ohjaavat virikkeiden valin-
taa, joten tassa tutkielmassa virikkeiden rooli oli luoda johtolankoja, joista haastateltavat
ammentaisivat kokemuksiaan (Torronen, 2017, s. 234). Haastattelussa virikkeiden kay-
ton tavoitteena on saada tietoa haastattelutilanteen ulkopuolisista tilanteista ja tapahtu-
mista. Virikkeet tuottavat tietoa faktoista, motiiveista, arvoista, normeista, tunteista ja
vaikkapa tapahtumajaksoista. Niiden avulla haastattelija rohkaisee ja aktivoi haastatel-
tavaa kertomaan lisaa kokemuksistaan ja kasityksistaan. (Térrénen, 2017, s. 328.) Pu-
hetta voi kysymysten lisdksi saada aikaan virikemateriaalin avulla, mikd myods rytmittaa
keskustelutilaisuutta tuoden vaihtelua (Valtonen, 2005, s. 237-238).

Virikkeind oli muovinen teepakkauskalvo, alumiininen energiajuomat6lkki, paperinen
nakkileipapaketti, valkoinen pahvilautanen, pahvinen kasviliemikuutio paketti seka kaksi
lasista mustikkamehupulloa (kuvio 1). Muovisessa teekalvopakkauksessa oli samankal-
taisien teepakkauksien pakkauksien etupuolia, mutta varit vaihtelivat. Vareina oli violetti,
punainen, oranssi, keltainen, vihrea ja vaaleansininen. Alumiininen energiajuomatolkki
oli pinkki, jossa oli oranssi teksti. Paperisessa nakkileipapaketissa oli vyotteen molem-
min puolin ndkkileivan kuvat. Pahvilautasessa sisapuolella oli muovipinnoite. Pahvinen
kasvisliemikuutiopaketti oli vaaleanvihrea variltaan. Toisessa mustikkamehupullossa oli
isoja mustikoita ja mehun varia ei ndkynyt muovikalvon lapi, kun puolestaan toisessa oli

pienia mustikoita, kultaista tekstia ja mehun véri nakyi. Virikkeiden materiaaleissa oli
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edustettuna kaikki kotitalouksille tutut materiaalit, lasi, metalli, kartonki ja muovi, jotka
ovat kierratettavia.

Mustikkamehupullot ~ Teepakkauskalvo Pahvilautanen

Energiajuomatdlkki Kasvisliemikuutio
~

Kuvio 1. Haastattelun virikemateriaalit

Haastateltavia pyydettiin keskustelemaan esimerkkipakkauksien herattamista ajatuk-
sista. Virike rakensi haastateltaville merkityksia, joista he kertoivat. Virike nostaa tutkit-
tavan ilmién keskustelun ja tulkinnan kohteeksi (Térrénen, 2017, s. 251). Virikkeet voi-
daan valita haastatteluun tunnistamalla ne olemassa olevien kulttuurituotteiden joukosta.
(Torrénen, 2017, s. 233; 237.) Tassa tutkimuksessa haluttiin tietoisesti valttaa brandien
luomaa mielikuvaa. Tutkimuksessa ei haluttu lahted vertailemaan eri brandeja tai niista
aiheutuvia mielikuvia vaan neutraaleilla virikkeilla haluttiin herattaa keskustelua yleisesti
pakkauksista ja niiden vareista (ks. Kupiainen, 2011, s. 51). Taman tutkimuksen haas-
tattelutilanteessa kaytettiin virikemateriaalia, koska haluttiin heratella ja lisata keskuste-
lua, saada esiin monipuolisia mielipiteita seké ohjata keskustelua haluttuun suuntaan eli

kohti pakkauksia ja niiden vareja.
5.2 Aineiston ja haastateltavien kuvaus
Aineisto hankittiin tutkimuksen kohteilta eli kuluttajilta. Haastateltavat olivat suomalaisia

opiskelijoita, tydssakayvia ja eldkelaisia, jotka paasaantdisesti asuivat paakaupunkiseu-

dulla tai pohjanmaalla. Haastateltaviin oltiin yhteydessa pikaviestipalvelun kautta.
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Haastatteluryhmien muodostamiselle tai haastateltavien valinnalle ei ollut laadittu etuka-
teen tarkasti rajoittavia kriteereita kuin vain taysi-ikaisyys ja haastatteluun vapaaehtoinen
suostuminen. Ryhmien jasenet koostettiin hyodyntamalla tutkijan sosiaalista verkostoa.
Vaikka tallainen mukavuusperusteinen kohdejoukon valinta laadullisessa tutkimuksessa
ei ole tutkimuksen tekemisen kannalta erityisen luotettavaa, on sen kayttd kuitenkin toi-
sinaan perusteltua ajan saastamiseksi (Pietild, 2017, s. 123).

Eri tavoin kootut ryhmaét luovat erilaiset lahtokohdat vuorovaikutukselle. Jokainen ryhma
edusti jollain tapaa "samaa”, jotta heilla olisi jonkinlainen yhteinen pohja ja oletettu sa-
manlaisuus toistensa kanssa. Lisaksi kaytettiin I16yhasti ikakriteeria ryhmén muodosta-
misessa. (ks. Valtonen, 2005, s. 229.) Koska tutkimuksessa oli mukana nelja eri ryhmaa,
toisaalta toteutui my6s ryhman koonti monipuolisuutta ja ryhmien luonnollisuutta silmalla
pitden (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 62). Kaikista painavin kriteeri ryhméan muodostami-
sessa oli kaikille kolmelle yhteisesti sopiva paikka, paiva ja ajankohta. Haastattelut to-
teutettiin kirjaston varattavassa ryhmatyotilassa, yliopiston varattavassa ryhmatyoti-
lassa, haastateltavan kotona tai erikseen varattavassa yksityisessa neuvottelutilassa.
Tutkielmassani yksi ryhma tunsi toisensa entuudestaan, yhden ryhman jasenet olivat
tavanneet muutaman kerran, yksi rynma tunsi toisensa osittain ja yhdessa he eivat tun-

teneet toisiaan lainkaan.

Taulukko 1. Haastateltavien profiilit (N=12)

Haastattelu- )

ryhmé Lyhenne Sukupuoli Ika
H1 nainen 48

1 H2 nainen 57
H3 mies 52
H4 nainen 26

2 H5 nainen 35
H6 nainen 24
H7 nainen 63

3 H8 nainen 30
H9 nainen 26
H10 nainen 73

4 H11 nainen 59
H12 nainen 38
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Haastateltavien ikdjakauma on 26—73 ikédvuoden véliltd. Haastateltavista (N=12) yksi oli
mies, jolloin tutkimuksessa sukupuolijakauma ei ollut tasainen. Haastateltavien muista

tiedoista, kuten koulutustaustasta, ei tassa tutkimuksessa oltu kiinnostuneita.

Haastattelut aanitallennettiin, koska ryhman tarkka vuorovaikutus ei ollut tutkimuksen
kohteena, jolloin videokuvaaminen olisi ollut myds tarpeellista (Pietil&a, 2017, s. 124). Ai-
neiston litteroimiseen eli nauhoitetun puheen puhtaaksi kirjoittamiseen kaytettiin litteroin-
tipalvelua. Litteroinnissa huomioitiin merkitykselliset naurut ja puhujien merkinnat. Litte-
roinnissa myds muut merkinnat huomioitiin. Esimerkiksi litteraattiin merkittiin hakasulkein

aanitteen kohta haastateltavan epaselvasta.

Tutkimuksen yksittdinen ryhmahaastattelu oli pituudeltaan 38—76 minuuttia. Ryhman ta-
paaminen ja haastattelu kestdd yleensa 45—60 minuuttia (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s.
62). Kokonaisuudessaan kaikki haastattelut kestivat yhteensa 234 minuuttia. Aineistoa
oli yhteensé 52 sivua, kun fonttina kaytettiin Verdanaa, fonttikokona 8 ja rivivalina 1 nor-

maalilla sivun reunuksella.

Tama pro gradu -tutkielma toteutettiin osana Biocolour-tutkimushanketta (biocolour.fi),
jossa tutkitaan variaineiden kayttoon liittyvia kulttuurisia, sosiaalisia ja eettisia nakokul-
mia. Hankkeessa edistetdan luonnosta peraisin olevien variaineiden tuotantoa ja kaytt6a
pakkauksissa, tekstiileissa ja pinnoitteissa. Hankkeen tavoitteena on vahvistaa kestavan
kehityksen periaatteiden toteutumista taloudessa ja kuluttajakayttdytymisessa. Taman
tutkielman aineisto jaa Biocolour-tutkimushankkeen tutkimusryhman kayttéon hankkeen

ajaksi.

5.3 Aineiston analyysi aineistolahtoisella sisallonanalyysilla

Tassa alaluvussa kuvataan litteroidun aineiston kasittelya aineistolahtdisen sisallénana-
lyysin avulla. Alaluvussa tarkastellaan aineiston jasentamista ja aineistolahtbisen sisal-

I6nanalyysin hyddyntamista tutkimusaineiston analyysissa.

Sisallénanalyysi sopii kirjoitettujen, suullisten ja visuaalisten tekstimuotoon kéénnettyjen
aineistojen systemaattiseen analyysiin, jonka tarkoitus on luoda sanallinen ja selkea ku-
vaus tutkittavasta ilmiosta kadottamatta sen informaatiota. Sisallonanalyysissa etsitdan

tekstin merkityksia. Sisallonanalyysisséa suuria aineistoja ja tutkittavaa ilmiota pyritaan
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tiivistam&an seka muodostamaan niista erilaisia luokkia ja kategorioita. Sisallonanalyy-
sissé luokiteltua aineistoa voidaan kasitella ja eritella myds numeerisesti eli kvantifioiden,
jolloin voidaan laskea sanallisten kuvauksien ja asiasisaltojen lukumaarallista esiinty-
mista tutkimusaineistossa. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 117, 121-122; Salo, 2015, 169;
Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen, 2010, s. 20-21.) Tassa tutkielmassa aineistossa
esiintyneiden kuvauksien ja asiasisaltdjen maarallisesta esiintymisesta ei oltu kiinnostu-

neita.

Aineistolahtdisessa sisallonanalyysissa tutkimusaineiston analyysia ei ohjaa teoria tai
aiempien tutkimuksien ennalta méaaritellyt asiat vaan tutkija pitaytyy aineistossa ja sielta
esille nostamissaan keskeisissa asioissa (Eskola & Suoranta, 1998, s. 83). Puhdas ai-
neistolahtdisyys on kuitenkin vaikeaa, koska tutkimusasetelma, kaytetyt kasitteet ja tut-
kimusmenetelmat vaikuttavat aineiston analyysiin (Ruusuvuori, Nikander & Hyvérinen,
2010, s. 19). Analyysia ohjaavat aina tutkimuskysymykset ja tutkijan esiolettamukset,
joten aineisto ei koskaan itsessdan nosta mielenkiintoisia asioita ilmi, vaikka puhutaan
aineistolahtoisesta sisallénanalyysista (Salo, 2015, s. 170). Tutkijan esiolettamukset ja

aiempi tietdmys aiheesta vaikuttaa siihen, kuinka ilmiota katsotaan ja tulkitaan.

Teknisesti aineistolahtdinen analyysi noudattaa kolmea vaihetta, jotka ovat pelkistami-
nen eli redusointi, ryhmittely eli klusterointi ja yleiskasitteiden muodostaminen eli abstra-
hointi (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 123-125, Milesin & Hubermanin 1994, mukaan.) Ai-
neisto ikdan kuin hajotetaan osiin, kasitteellistetddn ja kootaan uudestaan kokonaisuu-
deksi (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 122). Aineistoa luetaan aineistolahtdisesti koodaami-
sen avulla (Salo, 2015, 173).

Aineiston alkuperaisten haastateltavien ilmaisujen pelkistaminen on aineistoléhtdisessa
analyysissa ensimmaisia analyysin teknisia vaiheita. Pelkistdmisessa aineistosta tunnis-
tetaan niitd asioita, jotka ovat tutkimustehtavan mukaisia asioita ja sen jalkeen kaikki ne
ilmaisut pelkistetadn ja kirjataan muistiin. Samankaltaisista pelkistyksistd muodostetaan
luokkia, joille annetaan sisalta kuvaavat nimet. Analyysi jatkuu yhdistelemalla samansi-
saltoisia alaluokkia toisiinsa muodostamalla ylaluokkia ja mahdollisesti my6s paaluokkia.
Kaikki nama luokittelut vastaavat tutkimustehtavaan ja tulkinta kulkee pelkistyksien ja
luokittelujen rinnalla. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 114-115; 123-125, Milesin & Huber-

manin 1994, mukaan.)
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Ennen varsinaista analyysia aineistoon tutustuttiin jarjestelemalla ja luokittelemalla sita
haastattelurungon mukaisesti (Ruusuvuori, Nikander & Hyvéarinen, 2010, s. 10). Luokit-
telun ja erddnlaisen raaka-analyysin tehtdvana on jarjestelmallisesti ja johdonmukaisesti
jarjestaa aineistoa tutkimustehtavan, tutkimuksen lahtdkohdan ja keskeisten kasitteiden
mukaisesti (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen, 2010, s. 18). TAman luokittelun ja aineis-
toon tutustumisen jalkeen tutkielmassa paastiin kohti varsinaista analyysi&, jossa tutki-
tuksen tulosten kannalta saadaan kiinnostavaa tietoa, kun alkuperaisen teemoittelun ra-
jat rikotaan tarkemassa analyysissa (Ruusuvuori, Nikander & Hyvérinen, 2010, s. 18)
Analyysivaiheen tehtdvana on nostaa aineistosta esiin sellaista, jota ei suorissa lainauk-

sissa tullut ilmi (Ruusuvuori, Nikander & Hyvérinen, 2010, s. 19).

Aluksi litteroitua ja tulostettua aineistoa luettiin lapi lyijykynalla alleviivaten ja aineistosta
merkittévasti esiin nostettavia asioita korostettiin. Litteroitujen haastattelujen usean la-
pilukemisen jalkeen tutkielmassa edettiin systemaattisesti tutkimuskysymysten mukaan
aiheiden luokittelussa. Keskeisten aiheiden etsiminen eli teemoittelu haastatteluaineis-
tosta tuntui luonnolliselta teemahaastattelurunkoa noudattaen. Nama tutkijan ennakkoon
asettamat teemat eivat valttdmatta ole samat kuin teemat, jotka aineistoa analysoimalla
nostetaan aineiston sisaltda ja tutkimusaihetta kuvaaviksi. Teemoittelu on luokittelun kal-
taista, mutta siind painottuu se, mitd kustakin asiasta on sanottu (Tuomi & Sarajarvi,
2018, s. 105). Litteroitu haastatteluaineisto teemoiteltiin haastattelurungon mukaisesti
Excelissé niin etta kunkin haastattelukysymyksen alle tuli jokaisen haastateltavien vas-
taus. Nain Exceliin kokonaan késitelty aineisto tulostettiin uudelleen ja analysointia jat-
kettiin koodaten kasin. Exceliin kootut sitaatit pelkistettiin kasintehtyihin ajatuskarttoihin
ja ajatuskehikoihin kokonaiskuvan saamiseksi unohtaen haastattelurungon mukaiset
teemat (liite 5). Pelkistamisen jalkeen varikoodein ryhmiteltiin pelkistetyt ilmaisut luokiksi,
esimerkiksi kuluttajien puheet vareista. Ryhmitellyista luokista tehtiin ylakasitteita, jotka

muodostavat tulokset.

On tarkeda huomioida, etta sisalldnanalyysi on vain keino aineiston jarjestelemiseen joh-
topaatoksien tekoa varten eika jarjestelty aineisto ole viela tutkimuksen tulos (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, s. 117). Sisallobnanalyysia on laadullisessa tutkimuksessa kritisoitu sen
vuoksi, ettei pelkka luokittelu ja kategorisointi riitd vaan sen jalkeen taytyy viela jarjeste-
tysta aineistoa tehda johtopaatoksia ja tutkimuksen tuloksien tulkintaa (Salo, 2015, s.
170; Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen, 2010, s. 18—-20). Tulosten tulkinnassa keskity-
tédan asioiden ja ilmididen selittdmiseen ja ymmarrettavaksi tekemiseen yhdistden taman
tutkimuksen tuloksia aiempaan tutkimukseen. Tutkimuksen aineistosta nousseet ja tut-

kijan jasentamat tutkimuksen tulokset kytketdén teoriaan, kuten laadullisten aineistojen
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kohdalla on tarkeaa (Salo, 2015, s. 181, Jacksonin & Mazzein 2012, mukaan.) Sisal-
I6nanalyysin toinen tiedostettu ongelma on, etté se ei kasitteena tee selkoa, mistéa nako-
kulmasta tutkimusaineistoa tarkastellaan, vaikka se on analyysikeinona keskittynyt teks-
tin merkityksiin. Tassa tutkimuksessa on tiedostettu sisallén analyysiin kohdistunut kri-
tiilkki ja ne vaaran paikat on pyritty valttamaan, esimerkiksi tavoitellen pelkan aineiston
esittelyn sijaan myds johtopaatoksellistd tulkintaa. Liséksi tutkielmassa analyysin nakoé-
kulma oli merkityksissa ja arvostuksista, joita haastateltavat kertovat vareista ja elintar-

vikepakkauksista.

Virikkeiden roolit varmistuvat vasta aineistoa analysoitaessa, koska silloin haastatelta-
vien tulkinnat paljastavat sen, miten virikkeet ovat toimineet haastattelussa (Torronen,
2017, s. 240). Virikkeitd kaytettdessa saatiin haastateltavat kertomaan lisaa pakkauk-
sista ja vareista. Niiden kautta tullut tieto kuitenkin irrotettiin yhdistamatté tietoa kyseisen
virikemateriaalin ominaisuuksiin vaan asiaa tarkasteltiin yleisesti sitomatta vastauksia

tiettyyn virikepakkaukseen.
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6 Tutkimustulokset

Tassé luvussa jasennetdan tutkimuksen tulokset analyysissd muodostettujen paékate-
gorioiden avulla: elintarvikepakkauksien kaytettavyys, pakkauksien varit ja kuluttajien tie-
donjano. Ensimmaisessa alaluvussa 6.1 tuodaan esille kuluttajien kokemuksia elintarvi-
kepakkauksista suhteessa niiden kaytettavyyteen. Alaluku 6.2 kasittelee kuluttajien suh-
tautumista vareihin ja niihin yhdistyviin materiaaleihin. Lopuksi alaluvussa 6.3 tarkastel-

laan kuluttajien tiedonjanoa.

Kaikissa alaluvuissa avataan sitaattien avulla tutkimusaineiston analyysin kautta saatuja
tutkimuksen tuloksia. Pietilan (2017, s. 126) mukaan ryhmakeskustelun osallistujien pu-
heenvuoroja ei voi esittda erillaan ryhmaétilanteesta. Tahan perustuen esitetdén tulosten
yhteydessa myo6s pidempié otteita ryhmakeskusteluista vain yksittéisten aineistositaat-
tien sijaan. Pidemmat sitaatit ryhmakeskusteluista on erotettu yksittaisten haastatelta-
vien vastauksista niin, etta haastateltavan lyhenne esitetaan sitaatin alkuun. Yksittaisien
puheenvuorojen kohdalla haastateltavan lyhenne on sitaatin lopussa. Haastateltavan ly-

henne merkitdén H1, H2 ja niin edelleen (ks. taulukko 1).

6.1 Kaytettdvyyden korostaminen elintarvikepakkauksissa

Taman tutkimuksen kiinnostuksen kohteena on kuluttajien kokemukset elintarvikepak-
kauksista. Kuluttajien kokemukset tarkentuvat siihen, millaisiin asioihin he kiinnittavat
huomiota pakkauksissa ja miten he mieltéavat ymparistoystavalliset valinnat ja elintarvi-
kepakkausmateriaalit. Kuluttajien puheessa korostui elintarvikepakkauksien kaytettavyy-

den merkitys.

Haastateltavat nostivat esiin tuotteen suojaamisen ja sailyvyyden parantamisen pak-
kauksen tarkeimmiksi tehtaviksi. Liséksi pakkauksen hygieenisyys ja pakkauksille ase-
tetut lainsaadanndlliset velvoitteet mainittiin. Elintarvikekayttssa olevien pakkausten vi-
ranomaisvalvontaan luotettiin ostotilanteessa. Pakkauksessa arvostettiin myds sita, etta
se aukeaa helposti ja on myds uudelleensuljettava. Pakkausmerkintdjen tarkastelussa
nousi esiin myos se, etta sieltd etsitdan itselle merkityksellista tietoa, kuten laktoositto-

muutta, paivaysmerkintdja tai tuotteen rasvapitoisuutta.

H5: No et se jollain tavalla suojaa sita tuotetta. Ymparéi sen niin etté se ei vahin-
goitu ennen kuin se tulee minulle.
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H6: Ja kai niissa on enemman jotain saddoksia et mimmosiin pakkauksiin elin-
tarvikkeita voi laittaa, kun et jos se oisi joku tavara. Kai ne on jotenkin sitten val-
vottuja, ettd ne on hygieenisid sun muuta.

Voidaan huomata, ettd kuluttaja tiedosti sen, miten pakkaus kulkee reitin ennen kuin se
paatyy kuluttajan kasiin. Tutkimuksen perusteella kuluttajat tiedostivat pakkauksen ensi-
sijaiset tehtavat ainakin osittain. Sen sijaan kuluttajat eivat tuoneet pakkauksen merki-
tystd myynnin edistamisessa erityisen painokkaasti esille. Myds aiempi tutkimuskirjalli-
suus tukee tata havaintoa, ettd kuluttajilla on asiantuntijoiden kaltaiset nakemykset pak-
kausten ensisijaisista tehtavista (ks. Jarvi-Kaaridinen & Ollila, 2007; Korhonen, 2010).
Liséksi Pekkarisen ja Uusitalon (2011) tutkimuksessa havaittiin, ettd kuluttajat etsivéat
pakkauksista itselleen sopivia viesteja (Pekkarinen & Uusitalo, 2011, s. 49).

Kaytettavyyden kannalta haastateltavat nostivat vahvasti keskusteluun pakkauksen ko-
konaisvaltaisen selkeyden, jossa kirjasintyypilla on luettavuuden kannalta suuri merkitys.
Keskustelua herasi tassa yhteydessa myds elintarvikepakkauksien varien suhteesta
pakkauksen kaytettavyyteen. Huomionarvoista oli, ettei haastateltavien ndkemyksen
mukaan vihreélla pohjalla olevan pakkauksen valkoinen pakkausteksti erotu ja nay riit-
tavan selkeasti kuluttajalle ostotilanteessa. Epaselvan pakkauksen hairitsevin piirre oli
se, etta jotain tietoa pitda etsia tai "yrittda tihrustaa” paketista. My6s valtavasti tekstia
sisaltava pakkaus nahtiin sekavana. Tarvittava tieto pakkauksen kyljesta haluttiin 16ytaa

nopeasti ja sen tuli olla luettavissa nopealla silmayksella.

H2: Siis paketissa sitten noi tekstit kylla saisi olla tarpeeksi isolla, ettd sa naat,
ettei sun tarvitse tihrustaa jollain suurennuslasilla eika sulla oo suurennuslasia
tietenk&dén kaupassa mukana.

H1: Ei. Joo ja se yks minkd oon huomannut justiin, etta jos on vihrea pohja ja
valkoinen teksti niin sitd ei tahdo nahda. Etta se on vaikee ndhda.

Ma iakkdampéna kun nyt on eri ongelmat niin taa et nakee helpolla sen mita siina
on. Niin ku esimerkiksi méa ostan laktoositonta. Niin tAnaankin tihrustin kaupasta
kauheasti, ettd onko laktoositon tuote. Niin ku et se nakyisi siina hyvin. Siitd ma
sitten heti "aa tuolla on” niin ma heti otan sen tuotteen josta ndkyy ensimmaisena
se. Minulle tarkea mutta ei se kaikille tietysti. H7

Pakkauksesta saatava tieto ja selkeys olivat kuluttajille tarkeitd. Samankaltaisiin tuloksiin
on paadytty myts aiemmissa tutkimuksissa (Korhonen, 2010). Onkin havaittu, etta eri-
tyisesti ikaantyva vaesto arvostaa pakkauksissa selkeita pakkausteksteja (Jarvi-Kaariai-
nen & Ollila, 2007; Korhonen, 2010).
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Helppouden arvostaminen niin pakkauksen kotiin kuljettamisessa, sen kotona kayttami-
sessa kuin pakkauksen havittamisessa heijastui haastateltavien puheeseen. Kaytetta-
vyys oli kuluttajille tarkeaa. Ihanteellinen elintarvikepakkaus oli kevyt kantaa kaupasta
kotiin. Pakkauksen helppouden arvostaminen ja etenkin havitettavyys ja kierratettavyys
olivat elinkaaren loppuvaiheessa tarkeita ominaisuuksia. Vastaavasti monimutkaisuus
varsinkin eri muovimateriaalien kohdalla ja muu tietdmattdmyys pakkauksen materiaa-
lista lannisti kierratyshaluja. Pullojen pantillisuus n&htiin hyvané asiana ja kierratysta li-

sé&avana tekijana.

Ma koitan aina miettia sita etta, mika on helpoin. Mik& on toimivin meidén yhteis-
kunnassa se uudelleenkierratys. Jotenkin lasi ja metalli on semmoset mihin ma
luotan tosi aukottomasti etté niisté tulee varmasti uutta. Hyvissd maéarin voi olla
etta oon ihan vaarassa. Muovia kierratan mielelldéan ja toivon etta sen osalta kier-
ratys kehittyy. M& oon semmosessa ymmarryksessa et se ei vield kaikki ihan,
muovilla ois potentiaalia enemman siind. Mutta kaipa pahvikin on oikein helppo
kierrattdd. Mutta meneekd se polttoon nykydan vaan. Onko siind mitdan uudel-
leentuotantoa? N&& on naité kun joku munkin iska tulee ja se "kaikkihan ne sinne
polttoon menee”. Okei no, en tiedd. Mutta lasit ja metallit ei ainakaan mene var-
maan. Tykkaan ehka siksi ostaa noita sailyketdlkkeja. Jotenkin se mika ohjaa on
se kuinka monta kertaa sen voi tehdd uudelleen samaksi tuotteeksi. H5
Aiemmat tutkimukset ovat linjassa tdméan tutkimuksen nakemyksen kanssa siita, etta ku-
luttajat arvostavat pakkauksissa seka yleista kayttémukavuutta ettd vaivatonta kierratta-
mista (Korhonen, 2010, s. 23; Jarvi-Kaariainen, 2007, s. 30-31; Klainman ym., 2017, s.
18-19). Haastatteluissa kuluttajat pohtivat sitd, mika on kierratyksessa helpointa heille
sekd myos sitd, mikd on yleisesti yhteiskunnassa toimivaa jatteiden kierratyksessa ja
uudelleenkayttssa. Myos epavarmuus kierratyksesta eri materiaalien kohdalla koettiin

haasteellisena varsinkin monimateriaalisten pakkausten kohdalla.

Tulosten perusteella pakkauksiin tarvitaan entistd selkeampia ja informoivampia kierra-
tysmerkintdja. Tama toisi samalla lapinakyvyytta kierratykseen. Toisaalta jo nyt kuluttajat
tekivat materiaalin perusteella paatelmia sen kierratettavyydesta ilman pakkausmerkin-
tojen tarkistamista (Pekkarinen & Uusitalo, 2011, s. 48). Tutkimuksen aineistosta nousi
selkeasti esiin myos se, etta kuluttajia helpottaisivat yhtenaiset kierratysohjeet. Tama

puolestaan lisaisi kierratyksen lapinakyvyytta ja tunnettavuutta kuluttajien keskuudessa.

Pakkauksen muodolla todettiin olevan vaikutusta niin kaupasta lahtiessa kuin kotona ta-
varoita paikoilleen laittaessa. Pakkauksen tulisi asettua kauppakassiin vaivattomasti
seka sen olisi mahduttava kaytettavissa olevan sdilytystilaan. Liian suuret pakkaukset
nahtiin epakaytannéllising, kun kotona huomattiinkin pakkauksen olevan sopimaton séi-

lytystilaan. Liian paljon tilaa vievat pakkaukset tai pakkaukset, joissa oli paljon ilmaa ja
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tyhjaa tilaa, n&htiin tarpeettomina. Toisinaan elintarvikepakkauksen sisaltd saatettiin ko-
tona tyhjentda toiseen astiaan epakaytannéllisen muodon takia. Pakkaus ei esimerkiksi
soveltunut kodin kaytettavissa olevaan sailytystilaan, oli kaytettavyydeltdan kehno tai
tuote haluttiin sijoittaa itse kauniimpaan sailytysastiaan. Pakkauksen muoto yhdistettiin
my0s esteettisyyteen, jolloin se haluttiin sailyttaa.

Pakkauksen koko oli yksi merkittavimmista asioista, jotka haastateltavat ottivat esille
pakkauksen kaytettavyyden kannalta. Pakkauskoon toivottiin sopivan seka pienten etta
yhden hengen kotitalouksien tarpeisiin. Lisdksi pakkauskoon katsottiin olevan yhtey-
dessa hintaan, jolloin esimerkiksi aina ei osteta tarjouksen mukaisesti kolmea pakettia,

jos omiin tarpeisiin riittda vain yksi paketti.

No pakkauskoko on se ensimmainen, joka tulee mieleen. Ei siind muuta kriteeria
ole kuin siis se pakkauksen koko. On se pakkauskoko helppo, kun s& katot sopi-
van paketin niin hyva pakata kotona hyllyille. Ei kaikki paketit mene noin vaan
hyllylle. En mé tii&, pastaa menee paljon niin se on ainakin hyvéa se puolen kilon
pussi. Se on nappéara, se menee kerralla. Ja se on sopiva pakkauskoko, vaikka
sailyttdd kotonakin vdhan enemmankin. Ja niité 16ytyy montaa merkkia nykyaan.
Niitd puolen kilonkin pakkauskokoja. H3

Hinta vaikuttaa kuluttajan ostopaattkseen (Rokka & Uusitalo, 2008, s. 523; Korhonen,
2010, s. 17). Lisdksi omiin tarpeisiin sopiva pakkauskoko yhdistyi keskusteluun ruoka-

havikin minimoimisesta ja pakkauksen ekologisuudesta.

Ja kylla ehkd muovin mieltda just epaekologiseksi. Mutta sitten toisaalta taas
mulla on esim. se kun nuudelia myydaéan sellaisessa isossa pakkauksessa hiin
se ei saily kauheen kauaa et jos avaa sen pakkauksen. Niin sit ma oon vaan tullu
siihen tulokseen et mun on parempi ostaa niit yksittdispakattuja, nuudeleita
koska. Okei siina nyt on sitd muovii enemman mut mul ei tuu ruokahavikkia. Et
tavallaan et joutuu mydés punnitsee sita etta vaikka se pakkaus ois ekologinen ni
onko se sit omiin tarpeisiin, ekologinen. Aika monii asioit pitéé ottaa huomioon sit
siin ekologisuudes. H9

Haastatteluissa pakkauskoko synnytti keskustelua myds ekologisuuden eri puolista.
Pakkauksen tehtava on kuljettaa tuote kuluttajalle hyvalaatuisena tuotehavikkia vahen-
tden (Jarvi-Kaariainen & Ollila, 2007, s. 275). Kuluttaja voi omilla toimillaan vahentaa
ruokajatteen syntymista. Ruokahavikki liittyi pakkauksien kohdalla siihen, etta pakkauk-
sen sisalla oleva tuote voitaisiin kayttaa omiin tarpeisiin ndhden kokonaan. Kuluttajien

keskuudessa pakkausmateriaalin ekologisuus oli myds keskidssa.

Pakkauksesta syntyva mielikuva kertoo kuluttajalle, kenelle pakkaus soveltuu (Pekkari-

nen & Uusitalo, 2011, s. 50). Kohderyhmén havaitseminen elintarvikepakkauksista liittyy
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kaytettavyyden korostamiseen elintarvikepakkauksissa. Virikemateriaalit virittivat haas-
tateltavat puhumaan siita, kenelle jokin tuote oli tarkoitettu. Kohderyhma pystyttiin heidén
mukaansa havaitsemaan tuotteen ulkonadsta. Energiajuomatolkin ulkondko ja tuoteka-
tegoria yhdistyivat yksiselitteisesti kaikissa haastatteluissa nuorille tytdille suunnatuksi
tuotteeksi. Jo tdmé&n kohderyhma mielikuvan ja ulkonaon perusteella tuote ei houkutellut
ketddn haastateltavista. Alla oleva sitaattiesimerkki yhdestéd ryhméhaastattelusta tuo ta-

man esiin.

H12: Must nayttaa et talla kosiskellaan just ylakouluikaisia tyttoja. ..

H210: Niin on joo.

H12: ... jotka ei saa naita juoda. Tai yldkoulussa ainakaan ei saa energiajuomii
juoda. Ja sitten taa on talleen just tammonen oikeen tyttbvari. Tytot ei edes juo
naita lahtokohtasesti tai oon ndhny. Mutta et jotenkin ett niillekin saatais. Sit viel
on XS t&ma& nimi, niin sit jos tata juo niin tuleeko sit XS-kokoiseksi. Tass& on
jotenkin kaikki, jotenkin semmosta.

H10: Kaikki negatiiviset puolet tuotu esiin.

H12: Et tavallaan tan ikdsena ihmisené en nyt ehka uskaltaisi tarttua tammaoseen
pinkkiin. Ehk& tavallaan se kiehtoo varind mutta sit jotenki tuntuu etté téa on tar-
kotettu kuitenkin aika paljon nuoremmille tdm& koko purkki. Ja ehka nyt toi
oranssi ei just ja sit keltanen ja, ettd ehkd muutamaan variin vois tiivistaa sen.
H11: Ja koosta puheenollen niin kato toi on helppo piilottaa kun se ope tulee
luokkaan.

Pakkauksen visuaalisten ratkaisujen avulla tuote kohdennetaan esimerkiksi jollekulle
kohderyhmalle, asemoidaan se suhteessa muihin tuotteisiin tai erotellaan se muista tuot-
teista (Kupiainen, 2011, s. 55). Kuluttaja osaa ja haluaa katsoa pakkauksesta itselleen
merkityksellisia asioita ja kykenee tunnistamaan pakkauksen ominaisuuksista itselleen
olennaisia asioita (Kupiainen, 2011, s. 58). Véarin miellyttavyyteen vaikuttavat henkil6-

kohtaiset mieltymykset sekd harmoniset varisavyt (Kupiainen, 2011, s. 72).

6.2 Kuluttajien suhtautuminen vareihin

Tassa alaluvussa tarkastellaan sitéa, mita asioita kuluttajat nostavat esiin puhuttaessa
elintarvikepakkauksien vareista. Nakokulmaa tarkennetaan siihen, mika merkitys vareilla
on kuluttajille ja miten he hahmottavat vareja elintarvikepakkauksissa. Lisaksi tarkastel-

laan luonnonvdriaineiden ja synteettisten variaineiden aikaansaamia mielikuvia.
Yleisesti pakkauksien varit ja painatukset olivat kuluttajille vieras asia, jota he eivat olleet

aiemmin juurikaan ajatelleet. Sen sijaan tekstiileissa ja ruoassa olevia variaineita oli mie-

titty enemmankin. Etenkin vaatteiden pesun yhteydessa kuluttajat olivat pohtineet jopa
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kuitujen varjddmista huomatessaan hoito-ohjemerkinnoissa maininnan varin irtoami-
sesta pesun yhteydessa. Vareja oli saatettu miettia elintarvikkeiden lisdaineissa varien
E-koodeissa tai siitd ndkdkulmasta, etta jokin vari oli suoraan ruokakosketuksessa elin-
tarvikkeeseen, mutta kemikaalit eivat silti siirry itse ruokaan. Nama ruoan laatuun ja tur-
vallisuuteen liittyvat tekijat tulivat ilmi, mutta paasaantoisesti haastateltavat luottivat pak-

kauksien varien olevan elintarvikepakkauksille sellaisia kuin niiden kuuluu olla.

Jotenkin on ajatellut et se on kuitenkin se vari siin& ulkopuolella. Et se ei tavallaan
osu siihen itse tuotteeseen. Yleensa elintarvikkeessa ainakaan et se on siiné ul-
kopuolella. En ole kylla ajatellut, ettd onko se vari myrkytonta vai myrkyllista. H1

En varmaankaan ole ajatellut variaineiden alkupera&, kun luottaa siihen et ne on
sellaisia, kun niitten pitaa olla. H2

H6: Joo et elintarvikkeissa sitéd miettii mut et en oo kylla ikin& pakkauksissa miet-
tiny et siind ois jotenki. Et tda on varmaan ensimmainen kerta ku ma mietin koko
asiaa. Et niissé on eroja.

H5: Synteettinen vériaine. Tietysti vaatteissa sitten kun sita pohtii kun on joku
uusi vaate ja sit siina lukee etta "varjaa” vield monenkin pesun jalkeen niin miettii
et onpas terveellista. Etta tama vari tasta nyt irtoaa pitkaan.

H6: Joo.

H5: Sitéakin aika vahan miettii ettd milla keinoilla kuituja varjataan esimerkiksi.
Tuleepas sivistyméaton olo ku miettii. Varit on kuitenkin kaikessa meilla.

Myds aiempien tutkimusten mukaan kuluttajat ndkevat pakkauksen koko elinkaaresta
vain ne vaiheet, jolloin he itse ovat tekemisissa pakkausten kanssa. Lisaksi kuluttajien ei
tarvitse ajatella, sitéd mista pakkauspainovarit koostuvat. (esim. Jarvi-Kaariainen & Ollila,
2007, s. 15; 30, 180-181.) Elintarvikepakkaukset ovat kuitenkin tarkan tutkimuksen koh-
teina ja lainsaadannolla valvottuja, jolloin kuluttajan ei ole tarvinnut pysahtya ajattele-
maan varien ja painatuksien mahdollisia terveysvaaroja pakkauksissa. Asiantuntijat tie-
dostavat sen, etta elintarvikekontaktimateriaaleista, kuten pakkausmateriaali tai paino-
vari, saattaa irrota vahaisia maaria varia itse tuotteeseen, jolloin elintarvikehyvaksytyille
kontaktimateriaaleille tehdaan erilaisia tutkimuksia ruoan laadun ja turvallisuuden var-

mistamiseksi. (Virtanen, 2019.)

Tassa tutkimuksessa havaittiin, etta kuluttajat eivat ole erityisemmin miettineet elintarvi-
kepakkausten vareja. Siitd huolimatta ryhmatilanteessa syntyi keskustelua ja ensiajatuk-
sia liittyen luonnonvariaineisiin ja synteettisiin variaineisiin. Ajatuksena synteettiset varit
yhdistettiin keinotekoisiin vareihin ja epéluonnollisuuteen, jopa sairauksien aiheuttajiksi.
Toisaalta kemiallisella prosessilla tuotettu synteettinen variaine nahtiin myos tasalaatui-
sena, joka ei valttdmatta ole turvattomampi kuin luonnonvari. Aiempi kirjallisuus ei ole

tutkinut kuluttajien arvostuksia ja ndkemyksid synteettisista vareista ja luonnonvéareista.
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Sen sijaan aiempi tutkimus on tutkinut naiden vérien eroavaisuuksia ja kayttémahdolli-
suuksia (ks. Chu & Rahman, 2010; Rymbai ym., 2011).

Tassa tutkimuksessa luonnonvarit synnyttivat enemman ajatuksia. Luonnonvarit luoki-
teltiin luonnontuotteista valmistetuiksi, kuten mustikasta, sienista, sipulista, punajuuresta
ja kanervasta, jolloin ne olivat haastateltavien mukaan vihemman myrkyllisia ja luonnol-
lisesti ekologisia. Varimaailmasta mainittiin maanléheiset varit, kuten jarven- tai taivaan-
sininen, vihreat, keltaiset, ruskeat, ruskean punaiset ja oranssit. Ajatuksena luonnonvéri
olisi synteettista variainetta miellyttdvampi ja parempi, vaikka myds niiden mahdollinen
allergisoivuus otettiin esille, kun asia yhdistettiin siitepblyyn, josta voi saada allergisia
oireita. Luonnonvarit liitettin myds makeisten luonnonaromeihin, ruoan variin ja sita
kautta syotavyyteen. Luonnonvarit yhdistyivat lankojen varjayksen lisdksi kampaamo-
alan hiusten varjaamiseen hennavareilla. Elintarvikkeiden ja vaatteiden varjadmisessa
variaineita oli mietitty, mutta ensimmaista kertaa variaineet liitettiin ajatuksissa pakkauk-
siin ja ajatukseen siita, etta pakkausvareissakin olisi eroja. Pakkauksien kohdalla variai-

neita oli hankalampi miettia ja asia koettiin jopa kuluttajalle vaikeaksi ajatella.

Taman tutkimuksen haastateltavat kiinnittivat haastattelutilanteessa virikkeena kaytetyn
teekalvopakkauksen tarkastelun yhteydessa huomiota pakkausten vareihin. Tall6in eri-
tyisesti violetti vari heratti keskustelua. Muitakin vareja kuin violettia pidettiin tdssa tee-
kalvopakkaus yhteydessa houkuttelemattomana, mutta violetti nousi selvasti esille. Vio-
lettia, my0s lilaksi kutsuttua varia, ei tassé yhteydessa nahty yleisesti houkuttelevana,
kun tarkasteltavana olivat teepakkauskalvo ja mustikkamehupullot. Varina violettia pidet-

tiin liian raikeana tai mustikasta syntyvan tahranvarisena.

Toi violetti ei mua vetéisi heti puoleensa. Se ei ehké ruuissa tai sellaisessa. Ehka
jossain lelujutuissa ja sellasissa se violetti. Mut ei télleen ruokajutuissa nyt aina-
kaan. H7

Kaikella kunnioituksella lilaa varia kohtaan mutta... ei sekdan mua oikeen inspi-
roi. H10

Vaikka tdssd (mustikkamehupullossa) on nyt violetti, mutta tassa tuotteessa on
houkutteleva ulkonaké. Siella on kultaisilla kirjaimilla oikeen. Mun mielesta tuo
jotenkin laatua, ja just toi lasipullo. H8

Heraa tietysti semmonen kysymys, ettd kuinka paljon meita oikeesti ohjaillaan
tammosil vareilla vaikka arjen valinnoissa mita me ei tiedosteta ni. Sita voi olla
vaikka mita. Markkinointijujutusta. On sita kuitenkin aika vareille altis. Ne vaikut-
taa mieleen just omat lempisavyt ja -vérit ja tommoset. Et jos ma en vaik ikind
osta liiloja paketteja siksi et ma en niin oo lilan ystava niin sehan on aika iso asia
ehka. Jonkun yrityksen keinot ei toimi minuun. H5
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Mydskaan haastatteluiden alussa tehdyissé vareihin liittyvassa assosiaatiotehtivassa
kuluttajat eivat maininneet violettia varia, kun he saivat vapaasti keskustella siit&, millai-
sia pakkauksia heilla tulee ensituntumalla mieleen. Mainittuja vareja olivat sinivalkoinen,
keltainen, punainen, vaaleansininen, vihred, beige, harmaa ja oranssi. Lisaksi pohditta-
essa vareja arkisissa asioissa violetti vari ei noussut siella keskusteluun. Toisaalta aiem-
missa tutkimuksissa on havaittu, etta violetti vari miellyttd& pikemminkin lapsia kuin ai-
kuisia, ja etta varit ovat myos henkilokohtaisia ja subjektiivisia mieltymyksia (Kauppinen-
Raisénen, 2014, s. 666—667). Tassa tutkimuksessa eras haastateltavista sanoi muista
haastateltavista poiketen lilan olevan hanen lempivarinsa, joten siksi han valitsisi sen

varin.

Ma sanoin aiemmin et ma oon lilaihminen niin ma ottaisin sen. Muut mé héavittai-
sin. H10

Aiemmissa tutkimuksissa on todettu, etta kuluttajien henkildkohtaisilla varimieltymyksilla
on vaikutusta mielikuvaan tuotteesta ja pakkauksesta (Yu ym., 2018, s. 265; Spence &
Velasco, 2018, s. 226, 235). Tutkimustulosta violetin varin epamiellyttavyydesta selittaa
Kupiaisen (2011) tekemassa tutkimuksessa tehty 16ydds, etta jotkin varit toimivat parem-
min variyhdistelmissa kuin yksindan. Lisaksi tutkimustulosta voi selittda se, etta kyseiset
virikkeet eivat ole markkinoilla Suomessa, jolloin tulosta voi selittdd myos havainto siita,
ettd varien miellyttdvyyden havainnointi on myds maakohtaista (Kupiainen, 2011, s. 52,
63—64). On todettu, etta visuaaliset elementit toimivat paremmin yhdessa kuin erikseen,
jolloin yksittaisten elementtien, kuten pelkan varin tai muodon, tutkiminen ei ole yhta he-

delmallista kuin yhteisvaikutuksien tutkiminen (Kupiainen, 2011, s. 57).

Violetin varin lisdksi vihrea vari nousi haastateltavien puheessa useasti esille. Vihrea vari
yhdistyi puheessa luomuun, kasviksiin ja terveellisyyteen. Vihrea muussa yhteydessa
kuin elintarvikepakkauksissa yhdistyy luontoon, kesaén ja sisustuskasveihin. Ainoa ne-
gatiinen asia, mika vihreasta mainittiin, oli vaarassa paikassa oleva home. Homejuus-

tossa olevaa hometta pidettiin asianmukaisena.

Tuo vihree on tosi terveellista varmasti (teepakkauskalvossa). H1
Kyll tosta vihreesté tulee semmonen olo et se pitaa olla se kasvis. H5

Ma ajattelen et sitte taas vihree on semmonen luomutuote, vaikkei tasséa kylla
sanota. H7
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Se mun mielesta riippuu vihreesta ja vahan tuotteesta et tuleeko vihreesta varista
mieleen luomu. Toi (liemikuutiossa) on joku mintunvérinen niin siita ei tuu. H8

Vihreda varid on kaytetty kuvaamaan tuotteen ymparistoystavallisyyttd myods aiemmin
(Chu & Rahman, 2010, s. 38; Kupiainen, 2011, s. 64). Aiemmissa tutkimuksissa on to-
dettu, etta varien kayttd pakkauksissa toistuvasti ja tietylla tavalla, mahdollistaa sen, etta
kuluttajat tunnistavat nama vyleiset ja yleisesti tiedossa olevat merkitykset (Kupiainen,
2011, s. 62). Tama tutkimus osoittaa myds, ettéd vihrean varin tulee olla tietyn varinen
vihred, eika esimerkiksi mintunvihred, jotta siitéd syntyy mielikuva ymparistoystavallisyy-

desta.

Vihrean varin lisdksi "pahvin varinen” ja "pahvin ruskea” nahtiin kuvastamassa pakkauk-
sen ekologisuutta. Pakkauksen varin nahtiin voivan olla vain valkoinen, mutta ei missaan
nimessa valkaistu. Varin ajateltiin joissain tapauksissa olevan toissijainen asia, sen si-
jaan pakkauksen sisélla oleva tuote vaikutti enemman hankintaan. Pahvin varinen nah-
tiin kiehtovana ja luonnollisena, mik& mielikuvissa naytti yhdistyvan luomupakkaukseen
ja ekologiseen mielikuvaan. Toisaalta vaaleanruskea nahtiin myos epamiellyttavana, jol-
loin syntyi mielikuva vanhasta, likaisesta tai pilalle menneesta. Alla oleva esimerkkisi-

taatti on kokonaisuudessaan yhdesta ryhmakeskustelusta.

H4: No ainakin taa vihree pomppaa, et oisko se sit jotenkin ekologisempi.

H5: Tai kaikki pahvin varinen. Oletuksena on.

H6: Joo ruskea ja pahvin varinen. Mut tos ma luulen et siin on ehkd mydskin
sudenkuoppa et sita voidaan kayttaa hyvaksi.

H6: Se nayttda hirveen sellaselta ekologiselta vaikka se ei olis sita.

H6: Voisin iteki hyvin menna sellaseen harhaan.

H5: Kylla totta. Niin voisin.

H5: On se joo vihreen liittda kylla. Ja sit ylipaansa mita raikeempi ja tummempi
varimaailma niin sitd, ehka epéaekologisempi se mun silmdan mukamas on.
Vaikkei sil ois mitdan vaikutusta mut nda on tammdsii, luonnon. Luonnon vareja
taalla, haaleemmassa paassa jotenki.

Aiemmissa tutkimuksissa vihrea on luokiteltu varin havaitsemisen perusteella ekolo-
giseksi variksi. On tuotu esiin myos se, etta ekologisina vareina voidaan pitdd vahemman
variaineista sisdltaneita vareja: beigea, likaisen valkoista seka valkaisematonta niin kut-
suttua “"luonnollista varia”. (Chu & Rahman, 2010, s. 41.) Valkaisematon kartonki nah-

daan ekologisena (Tiilikainen ym., 2011, s. 28).

Keskustelu varista ja pakkausmateriaaleista yhdistyi myds keskusteluun pakkausmate-
riaaleista ja niiden kierratettdvyydesta. Pahvi ja paperi nousivat tdssakin tutkimuksessa

kuluttajien keskuudessa suosituimmiksi pakkausmateriaaleiksi. Lasikin miellettiin viela
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sopivaksi, kun taas muovia ei suosittu ja muoviin liittyvat mielipiteet olivat muutenkin
kielteisida. My6s metalli nahtiin kielteisena siitd jadvan suuren pakkausjatteen vuoksi. Va-
riaineen vaikutusta kierratettavyyteen pohdittin myos. Keskusteluissa tuotiin esille myos
se, ettei kuluttaja valttamatta edes tieda loppujen lopuksi, mika olisi ekologisin pakkaus-
materiaali. Kestavyydesté on tullut tavoiteltu arvomaailma, johon pyritaan.

No kylla joku pieni osa aina minusta ilahtuu jos siin on joku semmonen “kierratys-
materiaaleista valmistettu” -laiska vaikka sielld nurkassa. Sit saatan katsoa lahem-
min, ettd mista se on tehty. H5

Pahvipakkaus. Paperipussi. Paperikassi. Mut sit taas naissé pullapusseissa tai
niissa ku on sit se muoviosa siind paperin paalla, etta mista ndkee mita siella on.
Se taas vie vahan sita hohtoa siitd paperipussista. Eikd tunnu se ananaspurkki
ekologiselta et siitd jaa niin iso metallijate sit. Mut kyl se muovi aina kanssa kun,
ostaa jotain sellasii jossa tulee. Niin ku minitomaatteja tai niit pienia ni siita tulee
aina sellanen muovirasia ja niitd ostaa useemman ni siin on jo kaks rasiaa. Se
tuntuu jotenkin pahalta, kun niitd tulee. Saahan niita tietysti yksitellenkin ostettua
mut ei tuu ostettua ku nappaa aina ne, rasiat. H7

Ja aika usein niil pahvisilla mainostetaanki sitd ekoo tai jotain sertifikaatteja tai
tuodaan esiin se jo siin pakkauksessa. H9

Ma en tieda miten paljon sitten noi variaineet tekee, et onks se kierratettavaa sitten
se pahvi tai paperi sen jalkeen riippuen varmaan siit paperin laadusta ja muusta.
H8

Taman tutkimuksen l16ydokset kuluttajien kokemista ymparistdystavallisista ja haitalli-
sista pakkausmateriaaleista vastaavat aiempien tutkimuksien tuloksia (Korhonen, 2010,
Klainman ym., 2017). Vahvistusta sai myds nakemys, etta kuluttajat eivat taysin tiedosta
pakkauksen reittia tuotannosta heidan kasiinsa. Taman vuoksi kuluttajien on myds haas-
tavaa tietaa, mika todellisuudessa on ekologisin pakkausvaihtoehto. Taman tutkimuksen
tuloksista voidaan myds todeta, etta kuluttajilla voi olla eridavid kasityksia siitd, mika on
ekologisinta. Esimerkkina se, etta haastateltava H7 toteaa metallipurkista jaavan paljon
jatettd, mutta vastaavasti H5 arvostaa kierratyksen helppoutta ja uskoo metallin kierra-

tysmahdollisuuksiin.
6.3 Kuluttajien tiedonjano

Varit olivat haastateltaville melko itsestaan selva asia, mutta ryhmakeskusteluissa herasi
uusia ajatuksia ja oivalluksia, kun asiaa pohdittiin yhdessa muiden kanssa. Kaiken kaik-
kiaan pakkaustuotanto oli haastateltaville vieras asia ja pakkauksista ajatellaan eri ta-

valla kuin valmistaja
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Niin kaikkihan ne painetaan siis. Tietysti. Mut ei toi on aika vieras ajatus tai yli-
paansa toi koko ettd ne on jossain tehtaita joissa tuotetaan niitd pakkauksia ja
miten niitd tuotetaan niin ei sita4, oo oikein tullu mietittya. Lukeeko pakkauksissa
siitd? Mitdan ikina tastad? Se ei oo semmonen myyntivaltti se variaineen alkupera
tai painatustapa. H5

Tassa tutkimuksessa heijastui kuluttajien luottamus asiantuntijoiden tietdmykseen tur-
vallisista pakkauksien vareista ja siihen, etta asiantuntijoiden tekemét pakkausratkaisut
ohjaavat valitsemaan oikein. Haastateltavat toivat esille, ettéd on hienoa, etta joku miettii
pakkauksien vareja ja mahdollisuuksia vahentaa niiden kayttda. Esille tuotiin myos na-

kokulma siitd, ettd mitka asiat lopulta ovat kuluttajien paatettavissa.

Mut se et jos sanoit etta ndissa on kuitenkin vareja kaytetty vahemman kun ta-
vallisissa pakkauksissa ja sehan on tietyl tapaa ihan loistava juttu, mutta ma jo-
tenkin luulen etta jos nyt erehtyisin menemé&an sinne teehyllylle tekemé&an niita
ostoksia niin se ei kuitenkaa ois varmaan se kriteeri sille hankinnalle. Etta sen
taytyis jotenki olla niin valtavan isolla tai sitten joku ihan esittelija siin& vieressa
et nyt sun taytyy ottaa tata teetd ku téas pakkauksessa on vahemman kaytetty
vareja. H11

Et taas se et miten pieneen pieteettiin mennaan sitten ndissa kun mietitdan naita
asioita. Mut méa mietin itse vaan etta naa biovarit, siis erittain hyva asia mutta,
kuinka paljon sitten yksittainen kuluttaja loppujen lopuksi voi vaikuttaa siihen etta
mika on se.. kyl siella on enemman se valmistaja joka tekee sen ratkaisun sen
eettisen paatoksen ettd otammeko me nyt sitten tdhan meidan nékkileipapaket-
tiin jatkossa sitten biovéareja vai ei. Ei se oo kuitenkaan se milla markkinoidaan
sita tuotetta. Ja sit siel on kuitenkin hinta viela jonka taas se valmistaja joutuu
miettimaan etta onko se tastd paketista kymmenen senttia vai kaks senttia se
varin osuus. Se on isoissa volyymeissa tosi iso raha. Ja sitten ettd mista pain
maailmaa biovarit tulevat. H11

Edeltavasta puheenvuorosta kay ilmi sama asia kuin aiemmissa tutkimuksissa, etta ku-
luttaja on sen tiedon varassa, mita pakkauksentuottaja ilmoittaa. Kuluttajan on vaikea
pelkan pakkauksen perusteella tietdd pakkauksen valmistamisen ymparistoystavalli-
syyttd. (Van Dam, 1996, s. 607—608.) Haastateltavat toivat esille hinnan vaikutuksen
ostopaatdkseen. Myds aiemmat tutkimukset tuovat esiin samansuuntaista tietoa siita,
ettd kuluttajat eivat mielellaan haluaisi maksaa korkeampaa hintaa ymparistoystavalli-
semmasta pakkauksesta (Rokka & Uusitalo, 2008, s. 516; 520; Korhonen, 2010, s. 17).
Yksittaisen kuluttajan vaikutusmahdollisuudet valmistajan pakkausmateriaalivalintoihin
ovat pienet, mutta jos useampi kuluttaja aanestaa jaloillaan, silla voi olla merkitysta suu-
riin yhteiskunnallisiin muutoksiin (Heiskanen, 2012; Moisander, 2004). Edeltavasta kom-
mentista kdy myos ilmi se, kuinka vérit, pakkaukset ja niihin kytkoksissa olevat asiat eivét

ole toisistaan irrallaan vaan asioita tulee katsoa kokonaisuuksina.
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Ryhmaéakeskustelut heréattelivat kuluttajia ajattelemaan omia tapojaan ja tottumuksiaan.
Jopa sosiaalisen omantunnon kolkuttamista valayteltiin, jos ei lukenut kierratysohjeita tai
ei kierrattanyt viela kaikkea oikein. Keskusteluissa tuotiin esille myos se, ettda omaa tie-
toisuutta voisi lisata ja pakkauksia voisi katsoa tastékin ndkdkulmasta aiempaa tarkem-
min. Ennen kaikkea kuluttajat haluaisivat lisda tietoa seka pakkauksien kierrattamisesta
ettd niiden varjddmiseen kaytettavista vareistd. He kertoivat haluavansa ja kaipaavansa
lisda selkeda tietoa valintojensa tueksi. Sen liséksi, etta kuluttajat haluavat lisatietoa pak-
kauksen valmistamisen ymparistdystavallisyydesta, he myos arvostavat selkeitd ohjeita

pakkauksen kierratyksesta (ks. myds Korhonen, 2010, s. 31).

Et jos aatellaan niin kolme vuotta sitten meist ei kukaan kayny tallastd muovikes-
kustelua kun t&dna paivana kaytiin. Se piti meille.. siis pikemminkin kaikki oltiin
vahan niin ku ettéd joo se on kumma ku ei ees Stockmannillakaan enda muovi-
kassia saa eikd saa ees paperikassiakaan tyyliin. Ja nythan se on itsestéaansel-
vyys. Mutta, me tarvitaan myos sitd aitoa tietoa ja taitoa, jotta voi sit tehda niita
valintoja. H11

Pakkausmerkinnat olivat kuluttajille tarkeité. Varien osalta pakkausmerkintdihin liittyva
keskustelu eteni siihen, ettd mita tietoja vareistd pakkauksissa voisi olla. Vaikka varit
ovat tarkeitd, niin pakkaustiedot itse tuotteesta menevat varitiedon edelle informatiivi-
suudessa. Kaytettavyys pakkausmerkinnéissa oli edellytyksend, jolloin kuluttajat eivat
halunneet uusia sertfikaatteja uusista tiedoista vaan tiedot tulisi olla yhdistettavissa van-

hoihin merkintoihin.

H4: Kyllahan se saattais vaikuttaa jos sen tiedon varista bongais pakkauksesta
H6: Joo ja ois se kiva tietda siis et se nékyis sit siind et jos tammaosii vastuulli-
sempia vareja tai luonnonvareja ois kaytetty. Et se ois jotenki parempi niin kyl méa
haluisin tietaa sen.

H5: Kylla. Mielelldéan jos tietaa etta voisi tietaa niin sitten olisi kiva tietda. Saattaisi
vaikuttaa ostopaatdokseen.

H7: Olis hyva. Ja sitten joissain on etta miten se kierréatys sen jalkeen etta mihin
taman voi laittaa niin ma monesti etsin. Joistain [6ytyy se ettd miten tan voi havit-
tda. Must se on ihan hyva. Vaikka siella teksteja on aika paljon nykyaan.

H9: Sekin. Ettd mit& sinne sitten mahtuu. Kaikki oleellinen.

H8: Ni se on kyl kdtevaa just etta ois ne ohjeistukset siitéa havittamisesta. Ku va-
lilla on vahan epavarmuutta etta jos siind on joku erilainen pinnote vaikka etta,
saaks sita laittaa sit kartonkikeraykseen tai muualle.

H9: Ja ehka silleen et jos se teknologia jotenki menee eteenpdin ni sit etta sita
pystyis yhdistdan niihin aiempiin sertifikaattimerkkeihin ettei nyt, ihan joka asiast
ois oma, tietoboksi. Jotenki et, se pystyis sit yhdistyyn niihin aiempii et myos se
vari huomioitais siina, ekologisuudes ni.

H8: Koska nyt jos katot et se ois tietenki hauska etta sulla ois nyt. Et luomun
merkin tiedat se on se leppékerttu ja sitte on tietenki Joutsen-merkkia ja, et on
tammosii mité ainaki ite tunnistaa heti. Mut sitte jos ois useempii tommaosii et joku
kertoo printtauksesta ja toinen kertoo.. kai kierratettavyydesta ja sitte voi olla
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vaikka mita ekologisuus ja sit sen tuotteen sisallostakin, antavia ni. Sit niis menee
vahan sekasin sit ettd. Et se selkeys jotenkuten se, sindnsa.

H9: Et ei oo vaan semmost symbolia symbolin peréén et sit pitis tietaa mita ne
tarkottaa.

H8: Tai etté tarviiks sit olla symboli voihan se olla kirjotettuna sitte téhan pak-
kaukseen.

H7: Niin tekstinakin.

Aiemmissa tutkimuksissa on tullut ilmi, ettd kuluttajat arvostavat pakkauksesta saatavaa
tietoa (Korhonen, 2010, s. 23). Liiallisuus turruttaa aistit ja turhat symbolit vasyttavat ja
tyhjentavat tuotteen merkityksia ja tekee hyvatkin pyrkimykset tehottomaksi markkinoin-
nin kannalta (Kupiainen, 2011, s. 65).

H10: Se tehdaan aika vaikeeks taa kuitenki tdé elama ku ajatellaan ettd sa joudut
joka asiaa miettimaan ettd voinko ma ottaa tota ja voinko ma ottaa tata ja mita
tossa nyt sanotaan.

H11: Sama asia kuitenkin et ei sitd.. koska se ei oo kuitenkaan se ydinjuttu siina
tavarassa mité sitte on ostamassa. Sisalto on kuitenkin joka ratkasee.

H12: M& en oo ikin& ajatellu oikeestaan ettéd minka verran et tietenkin tassa silméat
avautuu sitten et miten, jatkossa kun niit purkkeja kattoo niin sit 10ytyyko sielta
tietoa siité et milla varilla ne.. ku tavallaan siind keskitytaan niissa purkeissa sii-
hen sisallon tietoihin. Nii sitte et mistd tavallaan edes saa tietda sité et miten ne
on painettu tai valmistettu ndé kaikki materiaalit. Varit tai mista se pahvi on tullu.
H11: Tai sitten nélka kasvaa jo syodessa et sitte taytyy tietaa jo ettd onko joku
vari nyt sitten sellainen etta siihen tarvitaankin jotain myrkkya kemikaalia jotta
saadaan sellainen variyhdistelma aikaseksi. Ja sit ollaan jo aika kaukana siita
kauraryynista rasvasta maitopurkista mité ollaan ostamassa.

Kuluttajilla on nykyaan jonkin verran tietamysta pakkausmateriaaleista ja niiden kierra-
tyksesta. Uusien asioiden ja toimintatapojen omaksuminen vie aikansa, mutta selvasti
kuluttajilla on halua oppia pakkauksien varjadmisesta, ymparistovaikutuksista ja kierrat-
tdmisesta. Elintarviketeollisuudelle tulevaisuuden haasteena onkin selkeiden merkinto-
jen toteuttaminen pakkauksiin, ilman etta pakkaukset tulevat tayteen pakkausmerkintdja

ja ohjeteksteja.
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7 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan tutkimusprosessin
eri vaiheissa. Luotettavuutta arvioidaan usein kasitteiden validiteetti ja reliabiliteetti
avulla. Laadulliseen tutkimukseen nama erityisesti maarallisen tutkimuksen mittareihin
kohdistuvat kasitteet eivat taysin sovellu, mutta kasitteiden sisaltdéd voidaan hyddyntaa
soveltaen laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioimisessa. Kaytetyista kasitteista
huolimatta myods laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arvioiminen on téarkeaa ja
se ilmenee koko tutkimusprosessin arvioimisena. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 161, 163;
Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 184, 188; Eskola & Suoranta, 1998, s. 211-212.)

Taman laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi kohdistuu tutkimusaineistoon ja
sen hankintaan, aineiston analyysiin ja tulkintaan seka tutkimuksen raportointiin. Kaikki
tassa tutkimuksessa kaytetyt tekniikat on pyritty kuvaamaan, jotta tutkimuksen luotetta-
vuus olisi arvioitavissa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan asema kaikissa tutkimuk-
sen vaiheissa on korostunut, silla tutkijalla on suuri valta ja vastuu kaikista tutkimuspro-
sessin aikana tehdyista valinnoista. Tutkijan tulee toimia totuudenmukaisesti ja objektii-
visesti. Taysi objektiivisuus ei ole mahdollista, mutta tutkijan on tarkeaa pyrkia tiedosta-
maan asenteensa ja uskomuksensa. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 158; Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka, 2006.)

Tutkimusaineisto hankittiin ryhméahaastatteluilla. Ryhméahaastatteluihin paadyttiin, koska
aiempaan tutkimuskirjallisuuteen perustuen elintarvikepakkauksien variaineet ovat ku-
luttajille vieras asia ja voidaan ajatella, etta tiedon tuottaminen yhdesséa on helpompaa.
Ryhmahaastatteluja tehtiin nelja. Haastattelussa ryhméan koko oli kolme haastateltavaa
ja yksi haastattelija. Kolmella rynméan jasenelld rooli keskusteluun osallistumisesta on
oletettavasti aktiivinen eika kukaan jaa niin helposti syrjaan kuin suuremmissa ryhmissa.
Liséksi kolmea haastateltavaa kokemattoman haastattelijan on helpompi hallita. Haas-

tattelutilanteessa tama ilmeni kuitenkin ajoittain niukkasanaisuutena.

Tutkimuksen luonne ja tutkimuksen aihe ovat saattaneet tdssa tutkimuksessa vaikuttaa
siihen, kuinka haastateltavat ovat vastanneet kysymyksiin variaineista (Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka, 2006). Haastattelussa voidaan olettaa, ettad haastateltavat puhuvat
totta ja kertovat asioista niin kuin he oikeasti ne nakevat. Tutkijan on hyva tiedostaa, etta
sosiaaliset normit eli eraanlaiset kirjoittamattomat kayttaytymisstandardit, voivat painos-

taa haastateltavat vastaamaan yleisten odotusten mukaisesti (Hirsjarvi & Hurme, 2000,
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s. 95). Myds ryhmatilanne tai tutkijan lasnéolo voivat vaikuttaa haastattelijoiden vastauk-
siin. Taman tutkimuksen yhden haastattelun loppupuolella julkisessa tilassa kuulutettiin
yleinen kuulutus, mika on saattanut vaikuttaa jonkun haastateltavan vastauksiin muuta-

massa viimeisessa kysymyksessa aiheuttaen kiireen tuntua.

Ryhmé&haastattelun ryhmadynamiikka vaikuttaa tiedonhankintaan. Sen avulla saadaan
nopeasti tietoa useilta vastaajilta ja haastateltavat voivat tukea toisiaan. Toisaalta haas-
tattelussa voi syntya valtahierarkioita, jolloin se vaikuttaa siihen, mita mielipiteitd sano-
taan tai joku on aanessa muita enemman. (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 63). Tassa tutki-
muksessa tutkija pyrki rynmaétilanteessa kannustamaan vuorovaikutukseen ja otti huo-
mioon myo6s hiljaisempia. Haastattelijan roolissa vaaditaan taitoa ja kokemusta, jolloin
ryhman moderointi on vaivattomampaa. Tassa tutkimuksessa ryhmadynamiikka saattoi
toisinaan vaihtua keskustelusta kohti haastattelua, jossa haastateltavat odottavat haas-
tattelijan seuraavia kysymyksia sen sijaan etta keskittyisivat keskustelun luomiseen ja

yllapitamiseen. (ks. esim. Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 35.)

Ryhmahaastattelussa kaytettiin apuna virikkeita keskustelun herattamiseksi. Virikkeina
kéaytettiin eri materiaalisia elintarvikepakkauksia, jotka pystyttiin tunnistamaan tietyn elin-
tarvikeryhman edustajiksi, mutta brandit olivat suomalaisille vieraita, jotta valtyttaisiin
brandimielikuvalta. Virikkeet onnistuivat tehtdvassaan lisédmaan keskustelua. Satunnai-
sesti valitut virikkeet eivat ole tutkimuksen analysoinnin valossa kontrolloituja, jolloin
niista viriavat ajatukset eivat ole yleistettavissa. Tassa tutkimuksessa virikkeet antoivat
ryhmakeskusteluun osviittaa kuluttajien ndkemyksista elintarvikepakkausten materiaa-
leista, kaytdstd, ominaisuuksista ja vareistd. Jos haluttaisiin tietoa tietyista elintarvik-

keista tai tietyista tuoteryhmista, pitaisi kaytettavat virikkeet harkita tarkoin.

Viimeisen haastattelun jalkeen tdman tutkimuksen aineisto alkoi osoittaa kyllaantymisen
merkkeja. Tallbin haastatteluaineisto alkoi toistamaan itseaan eika uusia nakodkulmia il-
maantunut keskusteluun. Aineiston rajaaminen kyllaantymiseen mukaan on kaytannolli-
nen tapa rajata aineistoa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006) seka osoittaa tut-
kimuksen luotettavuutta télta osin. Kylladntymisen merkeistd huolimatta aineistoa olisi
voinut taydentaa viela muutamilla ryhmahaastatteluilla, jos aikaa tutkimuksen tekemi-

seen olisi ollut enemman.

Tassa tutkimuksessa aineiston analyysin vaiheet on pyritty kuvaamaan niin, etta lukija

pystyy seuraamaan analyysin etenemistd ja tutkijan tekemia valintoja. Aineistol&htoi-
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sessa tutkimuksessa on olennaista, etté tutkija on avoin aineistolle, jotta ilmiotn eri vivah-
teet saadaan esille. Tassa tutkimuksessa on pyritty sdilyttdmaan aineistoléhtdisesti ana-
lysoidun aineiston alkuperdaiset ajatukset sellaisina kuin haastateltavat ovat ne esitta-
neet. Tutkimus osoittaa, ettd tutkimuksen tuottamat tulkinnat (rekonstruktiot) kuluttajien
ajatuksista ja elinymparistdsta vastaavat tamén tutkimuksen alkuperaisia kuluttajien aja-
tusrakennelmia (konstruktioita). (Eskola & Suoranta, 1998, s. 212; Tuomi & Sarajarvi,
2018, s. 162.)

Laadullisen aineiston analyysissa kaytettavat tietokoneohjelmat, kuten ATLAS.ti, eivat
suoranaisesti lisda tutkimuksen luotettavuutta, koska ne eivat poista sita, etta tutkija jou-
tuu pohtimaan omaa toimintaansa tutkimuksen aikana. Analyysin tekemisessa tietoko-
neohjelmat avustavat huomaamaan aineiston keskeisia painotuksia yksityiskohtien si-
jaan (Eskola & Suoranta, 1998, s. 209.) Tassa tutkimuksessa ei hyddynnetty tietoko-
neohjelmia analyysissé vaan aineistoa kaytiin jarjestelmallisesti I&pi perinteisin keinoin
kasin pelkistaen, ryhmitellen ja kasitteellistden kokonaiskuvan saamiseksi. Jatkossa ai-
neiston analyysissa olisi suotavaa kayttaa tietokoneohjelmia apuna, jotta analyysin teko

olisi vaivattomampaa ja johdonmukaisempaa.

Tulosten raportoinnin luotettavuutta arvioitaessa on tarpeen myontaa se, etta tutkija on
osa koko tutkimusprosessia, hanen avoin subjektiviteettinsa (=persoonallinen ndkemys)
ja tutkimusprosessin aikana tehdyt valinnat vaikuttavat tutkimuksen luotettavuuteen. Tut-
kimus on aina yhdenlainen versio tutkittavasta aiheesta eika tamakaan tutkimus esita
tutkimuksen tuloksia ehdottomina totuuksina tutkittavasta ilmiosta. (Eskola & Suoranta,
1998, s. 211; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Tassa tutkimuksessa on ra-
portoitu aineistoa ja koko tutkimusta, jolloin siirrettdvyys on mahdollista. Siirrettavyydella
(vrt. kvantitatiivisen tutkimuksen yleistettavyys) tarkoitetaan tutkimustulosten siirretta-
vyytta toiseen riittdvan samankaltaiseen asiayhteyteen (kontekstiin) ilman tulkintojen
muuttumista (Eskola & Suoranta, 1998, s. 212; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 162). Tassa
tutkimuksessa on pyritty esittda tutkimuksen toteutuksen vaiheet tarkasti, jotta tutkimus
olisi mahdollisimman patevaa ja luotettavaa tutkimusta. Tutkimuksen raportoinnissa si-
taatit aineistosta tuovat esiin tutkijan tekemaa paattelyd. Tulosten esittdmisessa on py-
ritty selkeyteen ja johdonmukaisuuteen, jotta tutkimuksen tulokset erottuvat aineiston si-
taateista. Lisaksi tutkimuksen liitteet lisdavat tutkimuksen toteutuksen lapindkyvyytta.
Liitteina on muun muassa haastateltaville esitetty suostumusasiakirja tutkimukseen osal-

listumisesta ja esimerkki aineiston analyysin vaiheista.
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Tutkimuksen laadun ja luotettavuuden toinen puoli on eettisyys (Tuomi & Sarajérvi, 2018,
S. 149). Eettiset valinnat ovat tarkeité, kun ihmiset ovat tutkimuksen kohteena, koska
ihmisarvoa on kunnioitettava (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2010, s. 25). Tutkimuksen
aihe ei ole eettisesti arkaluontoinen, mutta siita huolimatta tukeudutaan hyvéaan tieteelli-
seen kaytantoon, ettei tutkittaville koidu haittaa tutkimukseen osallistumisesta.

Tassa tutkimuksessa on kiinnitetty erityista huomiota tutkittavien riittavaan tiedon saami-
seen tutkimukseen osallistumisesta. Ennen haastattelua haastateltaville toimitettiin pika-
viestipalvelun kautta pdf-tiedostona kuvaus tutkimuksesta. Kuvauksessa oli myds ker-
rottu haastateltavien oikeuksista tutkimuksen aikana (liite 1) (Pietild, 2017, s. 124). Osal-
listujat tiesivat jo haastatteluun tullessaan, mista haastattelussa on kysymys ja miten ai-
neistoa kaytetaan ja sailytetddn (Aho, Hyvérinen, Nikander & Ruusuvuori, 2017, s. 32).
Vield ennen varsinaista haastattelua tutkittavia informoitiin uudestaan tutkimuksesta ja
samassa yhteydessa heita pyydettiin allekirjoittamaan suostumus tutkimukseen osallis-

tumisesta ja taustatietolomake (liite 2; liite 3).

Tutkimuksen eettiset ratkaisut liittyvat myds tutkimusaineiston kasittelyyn. Aineisto ano-
nymisoitiin litteroinnin yhteydessa, jotta haastateltavien henkiléllisyys ei tule ilmi. Tutki-
muksessa ei esimerkiksi kerrota haastateltavan nimed tai asuinpaikkakuntaa, sen sijaan
maantieteellinen sijainti mainitaan maakunnittain. Nauhoitettu tutkimusaineisto on havi-
tetty litteroinnin jalkeen haastateltavien suojelemiseksi. Kuitenkin anonymisoidut litteraa-
tit sailytetéddn yliopiston palvelimilla salasanojen takana. Ne ovat Biocolour-tutkimus-
hankkeen tutkimusryhman kaytéssa hankkeen ajan, jonka jalkeen aineisto havitetaan.

Tutkittavat ovat tasta tietoisia ja antaneet siihen suostumuksensa.

53



8 Johtopaatokset

Tutkimuksessa tarkasteltiin elintarvikepakkauksia ja niiden vareja kuluttajien nakokul-
masta. Tutkimuksessa haluttiin selvittdd, milla tavoin kuluttajat kokevat elintarvikkeiden
pakkaukset ja mitéa asioita kuluttajat nostavat esiin puhuttaessa elintarvikepakkauksien
vareistd. Tutkimuksessa nousi esiin kolme selkeda teemaa: pakkauksen kaytettavyys,
vareihin suhtautuminen ja kuluttajien tiedonjano. Tutkimuksen mukaan kuluttajat arvos-
tavat pakkauksen kaytettavyydessa kokonaisvaltaista helppoutta. Lisaksi ilmeni, etté va-
rit ja painatukset ovat kuluttajille vieras asia. Kuluttajat olisivat valmiita ottamaan vastaan
ekologisemmin valmistettuja variaineita, kunhan heille tarjotaan riittavasti tietoa. Tama
tutkimus nostaa myds esille kuluttajien ndkemyksia ekologisten varien kaytésta pakkauk-
sissa. Nama kuluttajien nakemykset voisivat toimia pohjana uusien pakkauksien suun-

nittelussa.

Tassa tutkimuksessa korostui elintarvikepakkauksien kaytettavyyden merkitys kulutta-
jille. Kuluttajien nakemykset pakkauksen kaytettavyyteen liittyvistd ominaisuuksista vas-
tasivat paapiirteissaan aiempien tutkimuksien havaintoja. Kuluttajat nakivat pakkauksen
tarkeimpina tehtavina tuotteen suojaamisen ja sailyvyyden parantamisen. (Jarvi-Kaariai-
nen & Ollila, 2007; Korhonen, 2010.) Kuluttajat arvostivat pakkauksissa yleisen kaytto-
mukavuuden liséksi vaivatonta kierrattdmista (Korhonen, 2010, s. 23; Jarvi-Kaariainen,
2007, s. 30-31; Klainman ym., 2017, s. 18-19). Lisadksi kaytettavyyden nakdkulmasta
korostuivat pakkauksen toiminnalliset ominaisuudet: pakkaus aukeaa helposti ja on uu-
delleen suljettava. Tutkimuksessa korostui siis helppous pakkauksen koko kulutussyklin
aikana. Helppouden ja kaytettavyyden arvostus ulottui my6s pakkauksen pakkausteks-
tien selkeyteen seka pakkauksen kokoon ja muotoon (Korhonen, 2010; Jarvi-Kaaridinen
& Ollila, 2007). My6s yksinkertaisuutta arvostettiin, ettei pakkauksessa ole liikaa epéasel-

vaa tietoa.

Tutkimuksessa kaytettavyyteen pakkausmerkintdjen osalta liittyi se, etta niista 16ytyi ku-
luttajalle itselleen merkitykselliset tiedot. Tarvittavan tiedon tulee I6ytya nopeasti pak-
kauksen kyljesta ja tekstin tulee olla luettavissa nopealla silmayksella. Naiden 16yddsten
valossa tutkimus tukeekin jo olemassa olevaa tietoa kuluttajien ndkemyksista hyvasta
pakkauksesta (Korhonen, 2010, s. 23; Jarvi-Kaariainen, 2007, s. 30-31; Klainman ym.,
2017, s. 18-19). Pakkauksesta saatava tieto ja selkeys ovat kuluttajille tarkeita kierrat-

tamisen yhteydessa. Talla hetkella kuluttajat kokevat epavarmuutta pakkausten kierra-
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tettédvyydessé. Tutkimuksen tulosten perusteella pakkauksiin tarvitaan entistd selkeam-
pid ja informoivampia kierratysmerkintdja. Tama toisi lapinakyvyytta kierratykseen. Toi-
saalta jo nyt kuluttajat tekevat materiaalin perusteella paatelmia sen kierratettavyydesta
ilman pakkausmerkintdjen tarkistamista, mutta t&han pakkausmateriaaliarvailuun kierra-
tyksen suhteen toivottiin helpotusta. Tutkimuksen aineistosta nousi selkeasti esiin myos
se, etta kuluttajia helpottaisivat yhtendiset kierratysohjeet. Tama puolestaan lisaisi kier-
ratyksen lapindkyvyytta ja tunnettavuutta kuluttajien keskuudessa.

Taman tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdéd esimerkiksi uusien elintarvikepakkaus-
ten kehittamisen yhteydessa. Kuluttajien arvostukset helposta ja vaivattomasta pakkauk-
sesta antavat tarkeita suuntaviivoja kehitettdessa kuluttajien tarpeita ja toiveita vastaavia
kuluttajapakkauksia. Kuluttaja haluaa arjessaan ja valinnoissaan paasta helppoihin rat-
kaisuihin ilman, etta valinnat kuormittaisivat hanta liikaa. Tulevaisuudessa on tarkeaa,
ettd kuluttajaa ymparoivan maailman ja hanen kotinsa seka muut resurssit huomioiden
ja ymmartaen voidaan valmistaa enemman kuluttajaa eli loppukayttajaé palvelevampia

pakkauksia.

Tutkimuksessa etsittiin myds vastausta siihen, miten kuluttajat suhtautuvat elintarvike-
pakkauksien véreihin. Taméan tutkimuksen tulokset antavatkin tietoa kuluttajien arvosta-
mista pakkauksen vareista ja lisdavat ndin tutkittavan ilmion ymmarrysta. Luonnonva-
reisté ja synteettisista vareista elintarvikepakkauksissa kuluttajilla oli erilaisia mielikuvia,
vaikka heilla ei ollut juurikaan varsinaista tietoa pakkausvareista ja niiden alkuperasta.
Aiempien tutkimusten mukaisesti myds tassa tutkimuksessa useille vareille yhdistyi tie-
tyt, osittain tilannesidonnaiset merkitykset (Kauppinen-Raisanen, 2014, s. 666—667; Ku-
piainen, 2011, s. 57).

Tutkimuksessa violettia varia pidettiin houkuttelemattomana. Tata voisi selittaa esimer-
kiksi se, ettd vari esiintyi haastattelussa virikepakkauksissa yhdessa muiden vérien
kanssa. Voi olla, etta kuluttajat kokivat tiedostamattaan violetin varin voimakkaana ja
tahraavana ja siten kielteisenda. Vari synnytti kuluttajissa tietyn mielikuvan, kuten hanka-
lasti puhdistettavan mustikkatahran. Liséksi tutkimustulosta violetin varin epamiellytta-
vyydesta voisi selittaa tutkimuksessa tehty [6ydos siitd, etta jotkin vérit toimivat parem-
min variyhdistelmissa kuin yksinaan. Tulosta tukisi sekin kasitys, ettd haastattelussa kay-
tetyt virikkeet eivat ole markkinoilla Suomessa, jolloin havainto varien miellyttavyyden

maakohtaisuudesta toteutuisi (Kupiainen, 2011). Lempivarilla ja tuotekontekstilla on siis
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vaikutusta siihen, mitka varit nahdaan miellyttavimmiksi, mihin puolestaan vaikuttaa hen-
kilokohtaiset mieltymykset. Samalla periaatteella kuluttajien henkilokohtaisilla varimielty-
myksilla on vaikutusta tuotteesta ja pakkauksesta syntyvaan mielikuvaan.

Tama tutkimus vahvistaa kasitystd myds siitd, etta tuotemarkkinoijat ovat onnistuneet
viestimaan vihrean vérin tarkoittamaan ymparistoystavallisyyttd (Chu & Rahman, 2010,
s. 38; Kupiainen, 2011, s. 64). Tutkimuksessa tuli esille, kuinka kuluttajat nakevéat vihredn
varin ekologisena ja yhdistivat sen luomutuotteisiin. Kukaan kuluttajista ei suoraan haas-
tattelussa esita, ettéa vihredd varia olisi markkinoitu heille juuri ympéaristoystavallisena.
Silti vastauksista nousee vahvasti esiin vihredn varin vakiintunut asema edustamassa
tatd arvoa. Kuluttajat ovat siis omaksuneet hyvin vihredn varin merkityksen kuvasta-
massa ekologisuutta ja ymparistoystavallisyytta (Kupiainen, 2011, s. 62). Vihrean savyja
on kuitenkin paljon ja tdmakin tutkimus osoittaa, etté vain tietyn varinen vihred synnyttaa
mielikuvan ymparistoystavallisyydesta. Samalla mielikuviin perustuvalla periaatteella

vahvistuisi myos kuluttajien kasitys vareista pahvin vérinen ja pahvin ruskea.

Taman tutkimuksen haastateltavat olivat ajatuksen tasolla valmiita ekologisempiin vaih-
toehtoihin pakkauksissa kaytettavissa variaineissa. Hinnan tulisi olla kuitenkin kuluttajan
kukkarolle sopiva. Talla hetkelld kuluttajalla ei ole tarpeeksi vaikutusvaltaa tahan muu-
tokseen. Tama tutkimustulos tuo positiivisen viestin, etta kuluttajat voisivat ajatella luon-

nonvareja pakkauksissa.

Tassa tutkimuksessa kuluttajat nakivat ekologiset varit ja ekologisuuden nuhruisena va-
rien kayton nakdkulmasta. Kirkkaat varit eivat nayttaytyneet kuluttajien mielissa ekologi-
sina. Tama kuluttajien nakemys viestii siitd, etteivat he ole viela riittavasti tietoisia ekolo-
gisista pakkausvarivaihtoehdoista tai erilaisten pakkausvarien alkuperien soveltami-
sesta. Jatkotutkimukselle tama luo oivallisen paikan kehittda varien teoriaa ja varien
skaalaa seka tuoda uudet ndkemykset kuluttajien tietoon. Uusilla tutkimuksilla on mah-
dollisuus vaikuttaa siihen, etta kuluttajat miettisivat enemman vareja ostopaatdsten yh-
teydessa ja laajemmin omassa arjessaan. Véarien skaala voi tulla muuttumaan esimer-
kiksi Biocolourin tapaisten tutkimushankkeiden myéta. Luonnonvarit voivat olla askel ko-
konaisuudessaan kohti ekologisempia pakkauksia, joissa sekd pakkausmateriaali ettd

painovari ovat kierratettavissa.

Tutkimuksen tulokset tuovat esiin ndkemyksen kuluttajien tiedonjanosta ja siita, etta ku-

luttajat tarvitsevat tietoa ja taitoa paatdoksenteon tueksi. Kuluttajat pitavat vareja itsestaan
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selvyytend, eivatka juuri ajattele niitéa. Kuluttajilla on myos luottamus asiantuntijoiden tie-
toon variaineiden ymparistoystavallisyydesta ja turvallisuudesta. Tama tutkimustulos voi
johtua siitd, etta kuluttajat uskovat pakkauksien ja niiden varien olevan sellaisia kuin nii-
den pitda olla. Vastaukset heijastavat uskoa asiantuntijoihin ja lainsdadantéon. Tasta
voidaan tulkita, ettd kuluttajat ovat tyytyvaisia asiantuntijoiden tyéhon ja Suomen hyvaan
lainsdadantoon, joka takaa elintarvikepakkausten tarkan valvonnan. Vaikka varit ovat
tarkeita, niin pakkaustiedot itse tuotteesta menevat véritiedon edelle informatiivisuu-

dessa.

On tuotu esille nakemysta siita, etteivat kuluttajien tavat ja tottumukset olisi muokatta-
vissa valistamalla. Tahan tutkimukseen osallistuneet antavat kuitenkin painvastaisia viit-
teita siitd. Tutkimuksessa tuli esille, etté kuluttajien toimintaa on mahdollista muuttaa tar-
joamalla lisda perusteltua tietoa. Esimerkiksi perusopetuksessa ylakoulun kotitalousope-
tuksella seké tulevaisuuden kestavyys- ja kuluttajakasvatuksella on merkittava rooli ta-
man tiedon levittamisessa (mm. Autio, 2019; Haapala, Biggs, Cederberg & Kosonen
2014; @vrebg 2015). Kotitalousoppiaineessa ylipdatdan voidaan ottaa nakyvaan kes-
kusteluun myos pakkausten ymparistokuormitus. Kouluissa opetettava tieto ja taito tah-
taavat siihen, ettd ne vastaavat tulevaisuudessa tarvittavia tietoja ja taitoja seka valmis-
televat tulevia kuluttajia. Toisaalta on my6s syyta pohtia, kuinka paljon kuluttaja pystyy
saamansa tiedon perusteella tekemaan itsenaisia paatoksia tai vertailemaan erilaisia va-
linnan mahdollisuuksia, jos hanelle tarjotut vaihtoehdot ovat jo etukéteen asiantuntija-
ryhmissa ja pakkausvalmistajien keskuudessa paatetty. Tassa voi syntya ristiriitoja, jos
kuluttaja uskoo mahdollisuuteensa valita ymparistéd huomioiden valmistettu pakkaus,
vaikka pakkauksen valmistaja on jo valmistusvaiheessa voinut tehda paatoksen pak-
kauksen ymparistoystavallisyydesta. Pakkaussuunnittelussa tulisikin pyrkia huomioi-
maan viela parempia vaihtoehtoja muun muassa pakkausvérien suhteen, jotta koko pak-

kaus olisi taysin kierratettavissa.

Taman tutkimuksen tuloksista ilmenneiden teemojen kautta voidaan rakentaa kasitysta
kuluttajien arvostuksista pakkauksista ja niiden vareista. On selvaa, ettad pakkausten on
muututtava. Tassa tutkimuksessa kartoitettuja kuluttajien ndkemyksia voitaisiin kayttaa
pohjana uusien pakkausten suunnittelussa. Vaikka pakkaukset itse eivat ole ymparisto-
kysymysten keskitssa, on niiden kehittaminen entista ekologisempaan suuntaan edel-
leen mahdollista ja tarpeellista. Taman tutkimuksen anti pakkausvarien ymparistdysta-

vallisyydesta tuokin yhden nékdkulman lisda siihen, ettéd pakkauksia voidaan kehittaa
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ympaéristoystavallisempéaéan suuntaan niin, ettéd kuluttajienkin toiveet tulevat huomioi-
duksi. Yhteiskunnan muutoksen kannalta tallainen tieto on merkittdva, jotta pakkausten
suhteen voidaan tehdé entista kestavampia ja luontoa suojelevia ratkaisuja.
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Liite 1 Tietoa tutkielmasta haastateltaville

Tietoa tutkimuksesta

Tutkimuksen nimi: BioColour - Biovdrit - Véripaletti biopohjaisille vériaineille ja pigmenteille
Tutkimuksen tekija: Maiju Kainulainen

Helsingin yliopisto
Kasvatustieteellinen tiedekunta
Kotitalousopettajan opintosuunta
Pro gradu -tutkielma

Pro gradu -tutkielma on opinndytety®, joka on osa kotitalousopettajan opintojani Helsingin yli-
opiston kasvatustieteellisessé tiedekunnassa. Tutkin pro gradu -tutkielmassani elintarvikepak-
kauksia ja ilmidita niiden ymparilla. Tutkielmassa kartoitetaan kuluttajien késityksié elintarvike-
pakkauksista sek& niiden ominaisuuksista ettd kdytosta.

Toteutan pro gradu -tutkielmani osana laajempaa BioColour -tutkimushanketta (biocolour.fi),
jossa tutkitaan variaineiden kayttoon liittyvia kulttuurisia, sosiaalisia ja eettisid nédkokulmia.
Hankkeessa edistetdan luonnosta perdisin olevien vériaineiden tuotantoa ja kayttoa tekstiileissa,
pakkauksissa ja pinnoitteissa. Tavoitteena on vahvistaa kestdvén kehityksen periaatteiden toteu-
tumista taloudessa ja kuluttajakayttadytymisessa.

Pro gradu -opinnéytetyoni tutkimusaineistona toimivat kuluttajahaastattelut. Pyytéisin teitd osal-
listumaan tutkimushaastatteluun, joka toteutetaan ryhmahaastatteluna. Tutkimukseen osallistumi-
nen on tdysin vapaaehtoista. Tutkimukseen osallistuminen ei aiheuta teille minkaanlaisia kustan-
nuksia eika henkilollisyytenne tule misséan vaiheessa esille. Tietojanne késitelldan luottamuksel-
lisesti. Haastattelut nauhoitetaan ja litteroidaan. Nauhoitettu tutkimusaineisto havitetaan litteroin-
nin jalkeen. Anonymisoitu haastattelun litteraatti sdilytetddn yliopiston palvelimilla, salasanojen
takana. Tutkimusaineistoa voidaan hyodyntaa tdman pro gradun lisaksi osana BioColour -tutki-
mushankkeen muita tutkimuksia. Tutkimusaineisto luovutetaan anonymisoituna koko tutkimus-
ryhman kayttoon ja sitd hyddynnetddn kotimaisissa ja kansainvélisissa tieteellisissa aikakausileh-
dissa julkaistavissa artikkeleissa. Tutkimushankkeen tutkimukset valmistuvat kokonaisuudessaan
vuoden 2025 loppuun mennessé.

Voitte halutessanne keskeyttad tutkimukseen osallistumisen milloin tahansa. Jos péatatte peruut-
taa suostumuksenne tai osallistumisenne tutkimukseen keskeytyy jostain muusta syysté, keskeyt-
tdmiseen mennessa kerattyja tietoja voidaan kdyttdd osana tutkimusaineistoa. Ennen haastattelua
tutkimukseen osallistuvat henkil6t tayttavat ja allekirjoittavat vielda kaksi kappaletta suostumus-
asiakirjoja, joista toinen annetaan tutkijalle ja toinen jaa haastateltavalle. Suostumusasiakirja si-
sédltda kuvauksen tutkimushankkeesta seka tiedot siitd, miten voitte halutessanne peruuttaa suos-
tumuksenne tutkimukseen osallistumisesta.

Ystavallisin terveisin
Maiju Kainulainen
maiju.kainulainen@helsinki.fi



Liite 2 Suostumusasiakirja tutkimukseen osallistumisesta

Suostumus tutkimukseen osallistumisesta

Tutkimuksen nimi: BioColour - Biovarit - Vripaletti biopohjaisille vériaineille ja pigmenteille
Tutkimuksen tekija: Maiju Kainulainen

Minua on pyydetty osallistumaan tutkimukseen (biocolour.fi), jossa tutkitaan vériaineiden kayt-
téon liittyvid kulttuurisia, sosiaalisia ja eettisia ndkokulmia. Hankkeessa edistetdan luonnosta pe-
réisin olevien vériaineiden tuotantoa ja kayttod tekstiileissa, pakkauksissa ja pinnoitteissa. Tavoit-
teena on vahvistaa kestavan kehityksen periaatteiden toteutumista taloudessa ja kuluttajakayttay-
tymisessa.

Minulle on selvitetty yll& mainitun tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuksessa kaytettavat tutkimus-
menetelmét. Olen tietoinen siitd, ettd tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Tutkimuk-
seen osallistuminen ei aiheuta minulle mink&anlaisia kustannuksia eik& henkil6llisyyteni tule mis-
séén vaiheessa esille. Tiedan, ettd minua kasittelevia tietoja kasitellaan luottamuksellisesti. Tut-
kimusaineisto luovutetaan anonymisoituna koko tutkimusryhmén kayttoon ja sitd hyddynnetaan
kotimaisissa ja kansainvalisissa tieteellisissa aikakausilehdissa julkaistavissa artikkeleissa. Tutki-
mus valmistuu kokonaisuudessaan vuoden 2025 loppuun mennessd. Nauhoitettu tutkimusaineisto
hévitetaan litteroinnin jalkeen. Anonymisoitu haastattelun litteraatti séilytetaan yliopiston palve-
limilla, salasanojen takana.

Suostun siihen, ettd minua haastatellaan ja antamiani tietoja kdytetdan tutkimuksen tarpeisiin.

Voin halutessani keskeyttéa tutkimukseen osallistumisen milloin tahansa. Jos péatdn peruuttaa
suostumukseni tai osallistumiseni tutkimukseen keskeytyy jostain muusta syysta, keskeyttami-
seen mennessé keréttyja tietoja voidaan kayttaa osana tutkimusaineistoa. llmoitan muutokset tut-
kimukseen osallistumisesta osoitteeseen minna.autio@helsinki.fi.

Tunnen saaneeni riittdvasti tietoa oikeuksistani, tutkimuksen tarkoituksesta ja siihen osallistumi-
sesta.

Paivays

Tutkittavan allekirjoitus ja nimenselvennys

Suostumuksen vastaanottajan allekirjoitus ja nimenselvennys

Tatd suostumusasiakirjaa on tehty kaksi (2 kpl), joista toinen annetaan tutkittavalle ja toinen suos-
tumuksen vastaanottajalle.



Liite 3 Haastateltavien taustatietolomake

HAASTATELTAVIEN TAUSTATIETOLOMAKE
Tiedot anonymisoidaan ja taustatietolomake hévitetadn tutkielman valmistuttua.

Sukupuoli

Asuinpaikkakunta:

k&

Koulutustausta ja ammatti



Liite 4 Haastattelurunko

Puolistrukturoitu teemahaastattelurunko ryhmahaastatteluun

Teema 1 — Assosiaatiotehtdva — pakkaukset yleisesti

Miettikda hetki erilaisia elintarvikepakkauksia - Mik& pakkaus tulee mieleen?
Mitd materiaalia pakkaus on? Mitd vareja siind on? Tuleeko mieleen tiettyja
brandeja?

Teema 2 — Pakkausten hankinta kaupassa — pakkauksen ominaisuudet

Mihin asioihin kiinnitatte huomiota pakkauksissa kaupassa? Miksi tahan asi-
aan? Mita se merkitsee?

Mik& on vetoavin asia tai ominaisuus elintarvikepakkauksessa teihin kaupassa?
Mitka ovat mielestanne kolme pakkausten tarkeintd tehtavaa?

Millainen on sinusta hyva pakkaus? Jos saisitte suunnitella elintarvikepakkauk-
sen, millainen teidan mielestanne olisi ihanteellinen elintarvikepakkaus?

Teema 3 — Pakkaukset kotona — pakkauksen ominaisuudet

Kuvaile, miten arvioit pakkauksia kotona? Miksi katsot naita asioita?

Tuleeko mieleenne arjen tilanteita, joissa erityisesti havahdutte varien olemas-
saoloon?

Tuleeko mieleenne tilanteita, joissa véri jollakin tavalla ohjaa toimintaanne ar-
jessa?

Pakkaukset virikkeineen: Mita ajattelette naista vareista? Mitd tulee mieleen,
miksi?
Pakkaukset virikkeineen: Mita teille tulee naista pakkauksista mieleen, miksi?

Teema 4 — Pakkauksista eroon paaseminen — pakkauksen ekologisuus ja kasityk-
set vareista

Mita teette elintarvikepakkauksille, kun ette enda kayta niita? Kierratatteko tai
lajitteletteko?

Tutustutteko pakkauksen kierratysohjeisiin?

Millaiset mahdollisuudet sinulla on kierrattéda kotona / asuinpaikkakunnallasi?
Mita ajattelette elintarvikepakkausten ekologisuudesta? Mikd mahdollisesti es-
taa teita tekemasta kestavan kehityksen mukaisia valintoja elintarvikepakkauk-
sia hankkiessanne?

Palataan takaisin kauppaa. Huomioitko kierrattdmista jo kaupassa elintarvike-
pakkausta ostaessanne?

Tiedattekd mista varit ja painatukset pakkauksiin tulevat ja mista varit tehdaan?
Oletteko koskaan ajatelleet variaineiden alkuperaa erilaisissa tuotteissa? Mita
tdma teisséa herattada?

Mitd ajatuksia teilla tulee synteettisista vareistad? Enta luonnonvéreista?

Haluatko lisata viela jotain aiheeseen liittyvaa, mika ei tullut ilmi aiemmissa kysymyk-
sissa ilmi?
Tiivistaisitko viela lopuksi mik& keskustelumme pohjalta oli oleellisinta?



Liite 5 Esimerkki analyysin vaiheista tassa tutkielmassa
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