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Tiivistelma - Referat — Abstract

Tutkielma tarkastelee kuluttajien ndkemyksia kosmetiikkapakkauksista. [Imiéta on aiemmin
tutkittu pakkausten valintana kaupassa. Tall6in tarkastelun kohteena ovat olleet muun mu-
assa pakkausten véri, materiaalisuus ja ekologisuus. Luonnon- ja luomukosmetiikka ovat
nousseet mielenkiinnon kohteeksi, mutta eivat niinkaan itse pakkaukset. Tutkimus on kiinnos-
tunut siitd, mitd kosmetiikkapakkausten visuaalisuus, varit, materiaalit ja kierratys merkitsevat
kuluttajille. IImi6ta tarkastellaan pakkausten kayttond kodin piirissé seka arjen estetiikan né-
kokulmasta.

Tutkimusaineisto on keratty parihaastatteluina (n=12), joissa hyddynnettiin puolistrukturoitua
teemahaastattelua seka virikemateriaalia (biohajoavat kosmetiikkapakkaukset). Haastatelta-
vat olivat idltdédn 26—67-vuotiaita. Aineisto analysoitiin aineistolahtdisen sisallénanalyysin kei-
noin.

Tutkimus lisdd ymmarrysta kosmetiikkapakkausten estetiikan merkityksista ja tuo esiin pal-
jon tutkittujen elintarvikepakkausten rinnalle tietoa kosmetiikkapakkausten ekologisuuteen lii-
tetyista mielikuvista seké kierrattamiseen liittyvistd haasteista. Kosmetiikkapakkaukset ase-
moituvat arjen estetiikan kentélle mielihyvaa tuottavana kulutustavarana ja sisustuksellisena
elementtind. Pakkausten visuaaliset ominaisuudet ja varit liitetaan identiteettiin ja itseilmai-
suun. Yhtaaltd pakkaukset viestivat jokapaivaisesta ja edullisesta kosmetiikasta seka toi-
saalta ylellisesta ja laadukkaasta kosmetiikasta. Pakkausmateriaalin ja -vérien kautta tehd&an
paatelmia myds tuotteen ja pakkauksen ekologisuudesta.

Kuluttajat yhdistavat kosmetiikkapakkausten materiaalin sekd materiaalin méaaran pakkauk-
sen ekologisuuteen ja kierratettavyyteen. Kuluttajat tunnistavat kosmetiikkapakkauksen eko-
logisina haasteina muovin kayton yleisyyden, kosmetiikan ylipakkaamisen ja pakkausten tyh-
jan tilan. Pakkausmateriaalin osalta enemman valinnanvaraa nahtiin olevan elintarvikkeissa
ja elintarvikkeiden hankinta koettiin myos ekologisuden nakokulmasta merkittavampana kuin
kosmetiikan ostaminen. Kierratyksesta haastavan tekevat epaselvat materiaalit, monimateri-
aaliset pakkaukset, erilaiset pinnoitteet ja se, jos pakkausta ei saada vaivatta tyhjaksi. Kulut-
tajat toivovatkin pakkauksiin selkeampia kierratysohjeita. Pakkausvarien kierrattdminen osoit-
tautui aiheena tuntemattomaksi. Véarien kierrattdmisen kohdalla pohdittiin kuitenkin véariai-
neen materiaalisuutta, sen erottelemista pakkausmateriaalista seka varien myrkyllisyytta ja
haitallisuutta luonnolle.
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Tiivistelm& - Referat — Abstract

The study examines consumers’ views about cosmetic packaging. Previously, this topic has
been studied as the acquisition of packaging at the store in which the focus has been on the
color, materiality, and ecology. Natural and organic cosmetics have recently gained scholarly
interest, yet, the packaging itself has not. This study is interested in what the visuals, colors,
materials and recycling aspects of cosmetic packaging mean to consumers.

The phenomenon is examined as the use of packaging and from the perspective of everyday
aesthetics at home. The data was collected as pair interviews (n=12) using semi-structured
theme interview and stimulus material (biodegradable cosmetic packaging). The interviewees
were 26—67 years old. The data was analyzed by using qualitative content analysis.

This study contributes to the discussion about aesthetic meanings of cosmetic packaging by
focusing on the ecological aspects and the challenges related to recycling. Earlier studies
have mainly studied food packages. In this study, cosmetic packaging was seen as a part of
everyday aesthetics and the items were seen as visually pleasing and a part of interior deco-
ration. Consumers associated the visual aspects and colors with their identity and self-ex-
pression. On the one hand, the packaging conveys about everyday and affordable cosmetics,
and on the other hand, about luxurious and high-quality cosmetics. Through the packaging
material and colors, consumers conclude how ecological of the product and packaging.

Consumers combine the material of cosmetic packaging and the amount of material with the
environmental friendliness and recyclability of the packaging. Consumers identify the preva-
lence of plastic use, the overpacking of cosmetics and the empty space of packaging as eco-
logical challenges for cosmetic packaging. With regard to packaging material, more choice
was seen in food, and the purchase of food was also perceived to be more important from an
ecological point of view than the purchase of cosmetics. Recycling is challenged by unclear
materials for consumers, multi-material packaging, different coatings and the fact that pack-
aging cannot be easily emptied. Consumers therefore wish clearer recycling instructions for
packaging. The recycling of packaging inks proved to be an unknown topic. However, in the
case of color recycling, the materiality of the colorant, its separation from the packaging ma-
terial, and the toxicity and harmfulness of the colors to nature were considered.
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1 Johdanto

Kuluttajille kosmetiikan kayttd on paivittaista ja sita kaytetddn hygienian, ulkonaon, ter-
veyden tai ihon vanhenemisen ehkéisyyn (Amberg & Fogarassy 2019, 2). Kasien pesu,
suihkussa kayminen, meikkaaminen ja ihon rasvaaminen ovat tilanteita, joissa kosme-
tiikka ja myos pakkaukset kohtaavat kuluttajan arjessa. Pakkauksen tehtavana on suo-
jata tuotetta (Lindh, Williams, Olsson & Wikstrom 2016) ja samalla mahdollistaa tuotteen
laatuominaisuuksia, kuten sailyvyyttd. Pakkaus osallistuu myds kuluttajien arkeen erilai-
sia merkityksia ja mielikuvia luovana kulutustuotteena (Pekkarinen & Uusitalo 2011).
Pakkauksen visuaaliset ominaisuudet, materiaali, muotoilu ja varit viestivat kuluttajalle
tuotteen ylellisyydestd, ekologisuudesta, autenttisuudesta, kierratettavyydesta, kohde-
ryhmasté ja kayttotarkoituksesta (Kahn 2017; Ketelsen, Janssen & Hamm 2020; Lee,
Sung, Phau & Lim 2019).

Tungaten (2011) mukaan kosmetiikka on my6és muokannut kéasityksia itsestdmme eli sen
kayttd on sidoksissa itseilmaisuun. Tutkijan mukaan televisio on mediana luonut mieli-
kuvaa ehostuksesta paivittdisena tapana, joka on olennainen osa naiseutta (mt., 39).
Juuri kosmetiikkapakkaukset herattavat mielikuvia kauneudesta ja ylellisyydesta, ja pak-
kauksilla pyritdan puhuttelemaan naisia ja nykyisin myts miehia. Nain esteettisyys liite-
taan kosmetiikkaan ja niiden pakkauksiin. Estetiikka on perinteisesti yhdistetty taitee-
seen (mm. kuvataide), mutta arjen ja kulutuksen estetiikka ovat myos tulleet osaksi es-

teettisyyden tarkastelua (Saito 2017).

Topoyan ja Bulut (2008) korostavat juuri kosmetiikkatuotteiden suuntautumista estetiikan
kentélle. Erilaiset kosmetiikkapakkauksen visuaaliset ominaisuudet, kuten materiaalit ja
varit, luovat kuluttajalle esteettisia kokemuksia. Topoyan ja Bulut (2008, 183) vaittavat
kosmetiikkapakkausten visuaalisten ominaisuuksien vaikuttavat merkittavasti kuluttajien
kosmetiikkatuotteiden valintaan. Heidan mukaansa kuluttajat odottavat hienostuneem-
pia pakkauksia tunnetuilta bréndeilté ja kuluttajat ovat valmiita maksamaan hienommista
pakkauksista. Nain pakkaussuunnittelu on yhteydessa asiakkaiden tyytyvaisyyteen (mt.
187).

Kosmetiikkapakkausten varitutkimus on keskeinen osa esteettisten mielikuvien tarkas-
telua. Varit osallistuvat kohteen esteettisen arvon luomiseen (Beardsley 1983, Haapalan

2015, 28 mukaan) ja niiden avulla voidaan myds ilmaista omaa identiteettid (Scott 2009,



57). Varit ovat osa pakkausten visuaalista houkuttelevuutta (Cinelli, Coltelli, Signori, Mor-
ganti & Lazzeri 2019, 4) ja niilla on vaikutusta esimerkiksi kuluttajien mielikuviin pakkauk-
sista (Yu, Westland, Zhenhong, Li, Qiangian Pan, Meong, Shin & Won 2018, 235). Va-
rien perusteella voidaan viestia esimerkiksi ymparistoystavallisyydesta (mm. Chu & Rah-
man 2010, 38-39) tai arvokkuudesta (Kupiainen 2011, 64). Varien osalta tiedetaan, etta
ne vaikuttavat monin tavoin ostokayttaytymiseen ja tunteisiin (esim. Kauppinen-Raisa-
nen 2014; Ryynanen & Rusko 2015). Kauppinen-Ré&isanen ja Luomala (2010) tutkivat
varien merkityksia kuluttajille seké varien ja tuotekokemusten valistéd suhdetta. Vérien
tiedetd&n aiempien tutkimusten mukaan herattéavan kuluttajien huomion, auttavan tuot-
teiden tunnistamisessa ja vaikuttavat tuotteiden houkuttelevuuteen (mt., 289). Varien ja
tuotemieltymysten suhdetta onkin tutkittu paljon (Yu ym. 2018, 259). Westland ja Shin
(2015) havaitsivat, etta kuluttajat tekevat omien varimieltymystensad mukaisia valintoja
kosmetiikkapakkauksissa ja -tuotteissa.

Kosmetiikkamarkkinoilla kauneutta ja ylellisyytta korostavan estetiikan rinnalla ovat vah-
vistuneet ekologiset ja eettiset arvot. Tutkimuksellinen mielenkiinto on kohdistunut yha
enemman luonnonkosmetiikkaan (mm. Amberg & Fogarassy 2019; Lin, Yang, Hanifah
& Igbal 2018). Kuluttajatutkimusta on tehty vihreiden tuotteiden seka luonnon- ja luomu-
kosmetiikan valintana, hankkimisena ja asenteina (mm. Amberg & Fogarassy 2019;
Ghazali, Soon, Mutum & Nguyen 2017, Lin ym. 2018). Kimin ja Seockin (2009) ja Linin
ym. (2018) mukaan kuluttajat pohtivat kosmetiikkavalinnoissaan esimerkiksi ympariston,
eldinten, oman terveyden ja hyvinvoinnin teemoja. Kuluttajien nakemyksia vihreista pak-
kauksista (green packaging) on tutkittu pakkausmateriaalien suunnittelun, hinnan seka
materiaalin biologisen hajoavuuden ja kierratettdvyyden nakokulmista (Wandosell,
Parra-Merofio, Alcayde & Bafios 2021). Pakkausteollisuus pyrkii toimimaan yha vastuul-
lisemmin vastaten nain kuluttajien tarpeisiin. Tutkimusten kautta on pyritty kartoittamaan
kuluttajien nakemyksia erilaisten pakkausmateriaalien luomista mielikuvista (mm. Dui-
zer, Robertson & Han 2009; Steenis, van Herpen, van der Lans, Ligthart, & van Trijp
2017) ja kierrattamisesta (Langley, Turner & Yoxall 2011).

Tutkimukseni tarkastelee kosmetiikkapakkausten merkityksia kuluttajalle kotiymparis-
tossa, ja tutkimus asemoituu kotitaloustieteen kentélle. Kohdistan katseeni esteettisyy-
den, ekologisuuden, materiaalien ja varien merkityksiin kosmetiikan kulutuksessa ja kay-
tosséa. Tarkastelemalla kuluttajien antamia merkityksid kosmetiikkapakkauksille voidaan

tehdéa nékyvaksi niitd elementteja, jotka ovat merkityksellisia ja/tai arvokkaita kuluttajalle



ostotapahtuman jalkeen — arjessa. Tutkimus on kiinnostunut kuluttajien arjessa ilmene-
vista merkityksistd, kodissa toimimisesta, kodin arvostuksista ja kodin ja ympéariston vuo-
rovaikutuksesta (Elorinne, Arai & Autio 2017).

Ihmisille on tyypillista ajatella arkisia asioita ja toimintoja usein kaytannéllisyyden kautta
(Saito 2017, 10). Kuluttajille on luontevaa puhua esimerkiksi pakkausten hankinnasta,
kaytettavyydesta, pakkauskoosta ja hinnasta. Arjen estetiikan ndkodkulma tuo siten uu-
denlaisen tavan nahdéa pakkaukset tutkimuskohteena, kun tarkasteluymparistona toimii
kuluttajien koti ja arki. Vaikka kotitalous mielletdan perinteisesti taloudellisena ja sosiaa-
lisena yksikkona (Elorinne ym. 2017), nden esteettisyyden ja kauneuden téarkeana tulo-
kulmana kotiin seka siihen liittyviin toimintoihin ja kulutuspéattksiin. Palojoki (2000, 99)
on tuonut esiin, etta arjesta l6ytyy potentiaalia esteettisille elamyksille, kun ne tuodaan
tutkimuksen ja tulkinnan kohteeksi. Liséksi tutkimus tuo ndkemyksia pakkausten kierrat-
tamiseen tai kierrattamatta jattdmiseen johtavista perusteluista.

Ryynésen ja Ruskon (2015, 341-342) mukaan kulutustutkimuksella voidaan ymmartaa
pakkausten kaytdn kulttuurisia ja sosiaalisia kaytanttja seka kuluttajien kokemuksia ja
pakkauksille antamia merkityksia. Tutkimusotetta voi kuvata kulutuksen arjen nakokul-
mana, jossa tarkastellaan tavaroiden ja palveluiden hankkimista, kayttamista seka niiden
symbolisia merkityksia ja ominaisuuksia (Heinonen 2012, 60). Kotitaloustieteessa on ai-
kaisemmin tutkittu elintarvikepakkausten ominaisuuksia ja vareja (Kainulainen 2020) ja
pakkauspussien ja ostoskassien valintaa ja valinnan motiiveja (Salminen 2018), mutta
kosmetiikkapakkausten tutkimusta kotitaloustieteessa ei ole tiettavasti tehty. Vareja ko-
titaloustieteessa on tutkittu elintarvikepakkausten ja vaatteiden kontekstissa (Kainulai-
nen 2020; Yli-Heikkila 2020). Tassa tutkimuksessa ekologiset ndkdkulmat sitoutuvat
myds kotitaloustieteen keskeisiin tutkimusteemoihin (mm. Autio 2019; Dyball & Carlsson
2017; Anhlberg, Aanismaa & Dillon 2005). Kuluttajien nakemykset kosmetiikkapakkaus-
ten kaytosta, ominaisuuksista, vareista, ekologisuudesta ja esteettisyydesta ovat kiin-
nostavia kotitaloustieteen nakokulmasta kestavan kehityksen (Autio 2019) ja arjen este-
tiikkan kannalta (Palojoki 2000).



2 Kosmetiikkapakkausten visuaalisuus, varit ja este-
tiikka

Tassa luvussa esittelen pakkausten visuaalisuutta seké vareihin ja estetiikkaan liittyvia
merkityksia. Kosmetiikkapakkausten ja varien rooli esteettisyyden kokemisessa on tun-
nistettu (mm. Rithamkam & Sahachaisaeree 2012; Topoyan & Bulut 2008). Esteettisyy-
den huomioiminen arjessa on ihmisille yksi tapa toimia (Palojoki 2000, 99), ja koska kos-
metiikan kayttd painottuu kotiin, on arjen estetiikan tarkasteleminen kasitteellisesti pe-
rusteltua tutkittaessa kuluttajien kokemuksia kosmetiikkapakkausten visuaalisuudesta ja
vareista. Luvussa 2.1 avaan arjen estetiikan kasitetta ja kulutustavaroiden asemaa siina.
Kulutustavaroilla tarkoitan tassa yhteydessa kuluttajien kotiin hankkimiaan tavaroita ja
kulutustuotteita. Luvussa 2.2 tarkastelen kosmetiikkapakkausten roolia esteettisia koke-
muksia luovana kulutustavarana ja luvussa 2.3 tuon esiin tarkemmin pakkausten estetii-

kan ja varien symbolisia merkityksia kuluttajille.
2.1 Arjen estetiikan merkitys kulutuksessa

Kaunistautumisen ja ihonhoidon eli niin sanotun henkilékohtaisen estetiikan kohdalla
kosmetiikkapakkauksilla on erityinen rooli (Venkatesh & Meamber 2008, 60). Kauneuden
ja nautinnon korostuminen kosmetiikan markkinoinnissa heijastuu kosmetiikkapakkaus-
ten asemaan estetiikan kentalla. Kosmetiikkapakkausten estetiikka - miellyttdva ulkoasu
ja varit herattavat kuluttajan huomion kaupassa ja vetavat kuluttajia puoleensa (esim.
Rundh 2009; Saito 2017, 146), mutta pakkaukset asettuvat hankinnan jalkeen osaksi
kotia ja my0s esteettisid kokemuksia. Osa pakkauksen ulkoisista ominaisuuksista ovat
merkityksellisi& ymparistdsta riippumatta, jolloin niin sanotut estetiikan yleiset merkityk-
set ovat hallitsevia, ja osan merkitys ilmenee vasta kayton yhteydessa, jolloin kuluttajan
yksilélliset tulkinnat nousevat nakyviksi. Seka pakkauksen ulkoinen muotoilu etta yksilol-
liset tulkinnat ohjaavat kuluttajaa oikeisiin ja tyytyvaisyytta lisdaviin valintoihin. (Kupiai-
nen 2011, 53.)

Kulutuksen merkityksellisyyden korostamisesta huolimatta esineet ja tavarat osallistuvat
lopulta kuluttajan arkeen huomaamattomasti osana arjen kaytant6ja. Materian symboli-
set vaikutukset ovat usein arjessa huomaamattomia — materialla ja tavaroilla on tapana
havita taustalle. (Uimonen 2019, 16.) Arjen estetiikalle onkin luonteenomaista tietynlai-

nen hiljaisuus ja sanallisen analysoinnin tarpeettomuus. Arjessa esteettisyyteen ei valt-



tamatta kiinniteta jatkuvasti huomiota, vaan arjen esteettiset ratkaisut ovat usein nopea-
tempoisia ja ohimenevia, kuten esimerkiksi péydan kattaminen tai itsensa laittaminen
peilin edessa. Voisi todeta, etta arjen estetiikka on potentiaalia, johon keskitytdan aika
ajoin, mutta joka ei kuitenkaan edellyta epatavallisuutta tai poikkeavuutta. (Naukkarinen
2000, 138-139.) Arjen estetiikkaan kuuluu kyky ja herkkyys huomata piilossa olevat ja
tutut kohteet arjen esteettisind, elamaa rikastuttavina mahdollisuuksina (Saito 2017,
226). Uimonen (2019, 16) tuokin esiin kuluttajan kykenevaisyyden antaa merkityksia ta-
vanomaiselle ja arkiselle materialle ja naiden merkitysten liittdmisen omiin kaytannoén
tarkoituksiin. Yksilét maarittelevat esteettisen kokemuksen (Venkatesh & Meamber
2008, 48).

Arjen estetiikka on vahvistanut asemaansa estetiikan osa-alueena (Saito 2017). Haapa-
lan (1995) ajatuksia mukaillen arki mielletddn usein tavalliseksi, nakymaéattémaksi ja sel-
laiseksi, johon ei useinkaan kiinnitetd huomiota, paitsi kun jokin poikkeaa siita (Naukka-
rinen 2000, 130). Esteettisyytta voisi tarkastella arkisuuden vastakohtana ja epatavalli-
sena, mutta se ei silti ole ainoastaan tavallisen elaman ylittavaa luksusta, vaan se kyt-
keytyy jokaisen elaméan, arkeen, ymparistoon ja tavaroihin. Arjen estetiikalla voidaan
ymmartaa esimerkiksi juuri arkiympariston ja kodin visuaalista miellyttavyytta (Haapala
2015, 29). Naukkarisen (2000) mukaan arjen estetiikassa korostuu tuttuus ja turvalli-
suus. Arjen pysyminen huomaamattomana, tavanomaisena ja harmaana voi olla esteet-
tisen toiminnan tavoite, jossa tuttua ja turvallista, mutta myos tyydyttavaa ja miellyttavaa
vaalitaan. Arjen esteettisyyden tulee sopeutua arkeen. (mt., 137.) Saiton (2017) nake-
mysten mukaan arjen estetiikka voi esittaytya tuttuna tai tavallisesta poikkeavana, ja nai-
den liséksi han tuo esiin arjen estetiikalle tyypilliset ei-esteettisten kokemusten tiedosta-

misen.

Esteettisyys voidaan liittda paitsi taiteeseen, aistimellisuuteen, elamyksellisyyteen, visu-
aalisuuteen, kuvallisuuteen ja kauneuteen tai sen puutteeseen. Esteettisyyden tulkinnat
ovat moninaiset ja osin paallekkaiset, eika ole yksiselitteista sanoa, mitka naista tulkin-
noista korostuvat esteettisyyden korostuessa. (Naukkarinen 2000, 134.) Beardsleyn
(1983) mukaan voidaan sanoa, etta tietyn kohteen ominaisuudet, kuten varit ja muotoilu,
voivat herattdd arvokkaan aistimusten ja tunteiden kokonaisuuden, josta voidaan puhua
kohteen esteettisend arvona (Haapala 2015, 28). Esteettisyyden kokemukseen liittyy in-
himillinen kuvittelukyky ja visuaalinen havaitseminen (mt., 21, 24). Esteettisyys on perin-
teisesti liitetty myds aistimielihyvan kasitteeseen (Naukkarinen 2000, 131). Inminen ko-

kee esteettisia kokemuksia osallistumalla kohteen ilmi6ihin ja ominaisuuksiin joko aistin-



varaisesti ja kuvitteellisesti tai vain kuvitteellisesti. Ihminen ikaan kuin yhdistelee jo ole-
massa olevaa uudella tavalla, seka tuottaa jotain sellaista kuvitteellista, jolle ei ole vasti-
netta todellisessa elaméssa (Haapala 2015, 26). Tama kuvastaa estetiikan ja luksuksen
kokemuksen symbolista ja kokemuksellista luonnetta (Turunen & Leipamaa-Leskinen
2015).

Se, miké& koetaan esteettiseksi, on henkilokohtaista, mutta samalla sosiaalihistoriallinen
kehitys maaraa konkreettisella ja ymmarrettavalla tasolla hyvaa tyylia ja hyvaa makua.
Aika maaraa sen, mita laatuominaisuuksia milloinkin pideté&n arvossa. (Kupiainen 2011,
63.) Estetiikkaan liittyvat kokemukset ovat tilannekohtaisia ja vaihtelevat yksildiden valilla
ja ympaériston mukaan — esteettiset kasitteet eivéat ole sddnnénmukaisia eika esteettisyys
ole mitattavissa (Naukkarinen 2015, 100-101; Saito 2017, 45). Arjen estetiikan néke-
mykset eroavat taiteen estetiikasta juuri ympariston vaikutuksesta: taiteen kohdalla koh-
detta tarkastellaan enemman irrallaan muusta ymparistosta, kun taas kotona esineet ja
asiat kietoutuvat vahvemmin moniaistilliseen ymparistoon, kuten muihin kodin tavaroihin
ja esineisiin, tuoksuihin ja aaniin (Saito 2017, 47). Juuri tasta kosmetiikkapakkausten
kytkeytymisesta arjen estetiikkaan on kyse: kosmetiikkapakkaukset synnyttavat kulutta-

jalle estetiikan kokemuksia kotona osana arkista toimintaa.

Esteettiset tilat ja ymparistot, kuten koti, on tarked osa kulutuskokemusta (Venkatesh &
Meamber 2008, 57). Koti on arjen kokemusten ja perustarpeiden tyydyttamisen kannalta
keskeinen paikka ja sen voidaan nahda ilmentévan tuttuutta ja turvallisuutta (Scott 2009,
49-50) sekéa paikkaa, jossa yksild voi materian avulla toteuttaa ja tuoda julki symbolisesti
omaa identiteettiaan (Uimonen 2019, 124). Kuluttajan esteettinen suuntautuminen toimii
sekd itsensa ilmaisun ettd muille kommunikoinnin valineena (Venkates & Meamber
2008, 51). Sisustus ei kuvasta pelkastaan esteettisia mieltymyksia, vaan kodin esinei-
den, asetelmien, varien ja sisustuksen avulla voidaan tuoda paitsi itselle myds muille
nakyvaksi itselle tarkeita arvoja, henkil6ita, tapahtumia, muistoja seké ilmaista kuulu-
mista tai erottautumista tietyista sosiaalisista ryhmista. Kodin kautta itsensa ilmaisu on
my0s jatkuvassa muutoksessa, ja kotia uudistetaan ja muokataan elaméantilanteen, tar-
peiden ja henkilokohtaisten muutosten my6ta. (Scott 2009, 50, 56—60.) Kodin materian
merkityksen voidaan ndhdad my6ds muuttuvan ja esteettisyyden korostuvan, jos koti on
avoinna vieraille (Uimonen 2019, 29) tai jos lasnd on muita ihmisia (Venkatesh & Meam-
ber 2008, 57).

Arjen estetiikan tavallisuudesta ja huomaamattomuudesta huolimatta silla on vaikutuksia

elaménlaatuun ja maailmantilaan: muun muassa kulutustottumuksiin ja ympéaristoon



(Saito 2017, 141). Arjen esteettisyys kytkeytyy vaistamattd muihin arvoalueisiin, kuten
eettisyyteen, ekologisuuteen ja ekonomisuuteen. Esimerkiksi kuvaus "hyvannakdinen”
viittaa puheessa my6s muihin tekijoihin, kuin esteettisyyteen. On selvad, etta tarkastel-
taessa eri kohteita arjessa, kuten juuri kosmetiikkapakkauksia, pohditaan esteettisyyden
lisdksi samalla myds esimerkiksi niiden valmistusmateriaaleja, tuotanto-oloja, tuotanto-
prosessien ekologisuutta ja kierrattamista. Monet tarkastelunakdkulmat voivat olla lasna
samaan aikaan, eikd voida varmasti sanoa, mitk& asiat maaritellaan estetiikaksi, vaan
esteettisyytta maariteltdessa maarittajan nakemys asiasta korostuu. Myds arjen rajatto-
muuden ja moniaistisuuden ndkékulmasta arjen estetisoitumista ei voida tarkastella vain
visuaalisten ja kuvallisten ulottuvuuksien kannalta. Arjessa ovat lasna jatkuvuus ja muu-
tos seka kaikkien aistien lasnéolo, joka tekee arjen esteettisyydesta monisyisen ja hen-
kilokohtaisten kokemuksien merkitys korostuu. (Naukkarinen 2000, 140-141.)

2.2 Estetiikka kosmetiikan kulutuksessa

Kaytannollisten ominaisuuksien rinnalla kosmetiikkapakkaukset osallistuvat symbolisten
mielikuvien ja esteettisten kokemusten luomiseen, jotka liittyvat toiminnallisten ominai-
suuksien sijaan enemman pakkauksen visuaalisiin piirteisiin  (Topoyan & Bulut
2008,184), kuten materiaaliin ja vareihin (mm. Korhonen 2010; Kupiainen 2011). Kos-
metiikkateollisuus pohjautuu pitkalti unelmaan kauneudesta ja menestyksesta (Rundh
2009, 995-996), joka siten liittd& kosmetiikan nautintohakuiseen ja esteettiseen kulutta-
miseen ja korostaa pakkausten roolia. Estetiikan osatekijoitd pakkauksessa ovat muun
muassa varit, pakkauskoko, etiketin kuvat, symbolit ja sommittelu (Kupiainen 2011, 63).
Samalla kosmetiikan kaytto voi olla arkista ja tavanomaista, kuten kasien ja hampaiden

pesu.

Arkisten tavaroiden ja kuluttamisen elamyksellinen luonne on kasvattanut merkitystaan,
ja markkinoinnin kautta luodut kuvat ylellisyydesta ja itsensa parantamisesta korostavat
kuluttamisen symbolista luonnetta. Kulutustavaroilla ja -palveluilla ei siis haeta ainoas-
taan toiminnallisuuteen liittyvid hyotyja, vaan tuotteilla on kuluttajalle myds muita merki-
tyksia, kuten oman identiteetin, elAamatavan, kulttuuristen arvojen ja normien ilmaisemi-
nen. (Scott 2009, 139-141, 151.) Kuluttajat omistavat materiaa, joka kuvastaa heidan
kasitystaan itsestdaan ja omasta identiteetistdén (Belk 1988). Mielenkiinto kohdistuu sil-
loin tavaroiden ja palveluiden kayttdarvon sijasta juuri niihin kiinnittyneisiin merkityksiin
ja symboliseen arvoon (Jallinoja 2004, 122). Kuluttaminen liittyy oman identiteetin etsi-

miseen, rakentamiseen ja oman kuvitellun todellisuuden kokemiseen (Uimonen 2019,



14). Tavaroiden kautta kuluttaja voi maaritellda omaa identiteettiadn seka itselleen etta

suhteessa muihin (mt., 67).

Tunteet on tunnistettu kulutuksen kentélla (Jallinoja 2004) ja tutkimus on kiinnittanyt huo-
mion kulutuksen symbolisiin merkityksiin, kuluttajan nautintohakuisuuteen eli hedonisti-
seen kuluttamiseen ja esteettiseen mielinyvaan (Featherstone 1991, Uimonen 2019, 15).
Hedonistinen kulutus voidaan nadhda esteettisyyden vasteena, jonka avulla tavoitellaan
kuluttajan moniaistillisia, haaveisiin ja tunteisiin vetoavia kokemuksia (Venkatesh &
Meamber 2008, 46). Markkinoinnin vélineita hedonistisien kokemusten luomiseksi ovat
esimerkiksi nautinnon tunteisiin vetoaminen ja mainonnan moniaistillisuus: visuaaliset,

muotoiluun ja tuoksuihin liittyvat keinot (Ghazali ym. 2017, 161).

Kosmetiikkapakkausten estetiikka on yhteydessd myos kuluttajan luksuskokemuksiin.
Luksukseen liitetd&n yleisesti esteettisyyden liséksi korkea hinta, erinomainen laatu, har-
vinaisuus, erottuva design, brandin pitka historia ja perinteet (Turunen 2015, 49). Luksus
voidaan ndhda jonain, joka asettuu arjen estetiikan ylapuolelle: Venkateshin ja Meam-
berin (2008, 63) tutkimuksessa estetiikkaa ei aina osattu yhdistaa arkiseen kulutukseen.
Kokemuksellinen ulottuvuus korostaa luksustuotemerkkien henkilokohtaista ja hedonis-
tista luonnetta, ja symbolinen ulottuvuus liittyy kuluttajan luomiin merkityksiin (Turunen
2015, 58), mutta se vaatii myds sosiaalista ymparistda: viestien tulee olla tunnistettavissa
my0Os yleisemmin. Symbolinen ulottuvuus saa merkityksensa kuluttamisen kautta, ja
symbolisten viestien valityksella on ilmaistu usein statusta ja vaurautta. Nykyisessa ku-
lutusyhteiskunnassa muille viestimisen sijaan yha tadrkeAmmaksi on kuitenkin nousseet

yksilén kokemukset ja elamykset. (mt., 50-51.)

Estetiikan korostuminen nykyisessa kuluttajakulttuurissa herattdd myos huolta. Nykyiset
kulutuksen esteettisten normien ja nopean ja helpon, nautintohakuisen kuluttamisen vai-
kutukset muun muassa tuotanto-oloihin ja ymparist66n on nostettu yha vahvemmin esiin
(Saito 2017, 148). Esteettiset ominaisuudet vaikuttavat kuluttajien paatoksiin ja kulutus-
tavaroiden kasittelyyn omassa elamassé. Markkinoinnin maailmassa esteettisesti laa-
dukkaaseen tuotteeseen voidaan liittdd sanoja kuten, "uusi, muodikas, huippuluokkai-
nen, ennennakemétdn, huipputekninen ja tyylikds”. Markkinat edustavat strategiaa,
jossa kuvitellusti vanhentunut tuote houkutellaan heittdm&én pois ja paivittdmaan nain
tyylid jatkuvasti uuteen ja parempaan. Esteettinen halu asetetaan kuluttajien todellisten
tarpeiden edelle. (Saito 2017, 146; Saito 2018, 430.) Myos Venkatesh ja Member (2008,
59) esittavat ajatuksia estetiikan kaytostd markkinoinnin valineena “peittda sisallon

puute”.



Estetiikka liitetaankin joskus "kaupallisuuteen” ja "pinnallisuuteen”. Tall6in puhutaan ih-
misten elaman tayttymisesta kuluttamisella, jossa itsekkyyttd ja hedonistisuutta korosta-
via valintoja ohjaa esteettisyys, eivatka esimerkiksi eettiset ja ekologiset periaatteet. Voi-
daan pohtia, miksi eettinen ja ekologinen ei voisi siséltaa myos esteettisyyttad. (Haapala
2015, 37; Naukkarinen 2000, 135.) Naukkarinen (2015) ja Saito (2018) tuovat esiin es-
teettisen jalanjaljen seka vihrean ja ymparistdystavallisen estetiikan kasitteet. Esteetti-
selld jalanjaljella tarkoitetaan minka tahansa toiminnan, kuten kulutuksen tai kulutusta-
varoiden kayton esteettista vaikutusta ymparistoon (Naukkarinen 2015, 91). Heidan mu-
kaansa ongelmallista on juuri se, etta esteettisesti virittynyt toiminta on usein haitallista
ympaériston kannalta. Kaytetyt materiaalit ja tuotantotavat ovat usein téllaisissa, huolitel-
luissa ja esimerkiksi puhtaan valkoisiksi valkaistuissa tuotteissa myrkyllisia tai muuten
haitallisia puhumattakaan pikamuodin ongelmista. (Naukkarinen 2015, 96; Saito 2018,
429.) Uudenlainen kuluttajaestetiikka korostaa tuotteiden ja materian pitkaikaisyytta ja
muun muassa tuotteen tarinan henkilokohtaisia merkityksia kuluttajalle (Saito 2018,
429).

2.3 Kosmetiikkapakkausten visuaalisuuden ja varien merkityk-

sia kuluttajille

Pakkauksen estetiikan avulla voidaan viestia erilaisia asioita tai arvoja ja suunnata ku-
luttajakokemusta tiettyihin suuntiin (Kupiainen 2011, 52). Visuaalisuus ja varit ovat tér-
ke& osa ihmisten kokemusmaailmaa (Chu & Rahman 2010, 39) ja esteettisia kokemuk-
sia (Venkatesh & Meamber 2008, 54-55). Vériaineita lisataan pakkauksiin parantamaan
tuotteen esteettisia ominaisuuksia (Cinelli ym. 2019, 4) ja vareilla on lisaksi todettu ole-
van seka fysiologisia ettd psykologisia vaikutuksia ihmiseen. Varit voivat aivo- ja hermo-
jarjestelmia stimuloimalla esimerkiksi laskea verenpainetta tai aktivoida muistoja ja aja-
tuksia seka ohjata havaintoja tiettyyn suuntaan. Véreilla ja visuaalisuudella voidaan
luoda erilaisia mielikuvia ja symboloida muun muassa arvoja, makuja tai laatua. (Kupiai-
nen 2011, 63—64.) Haapalan (2015, 27) mukaan esteettisilla kokemuksilla on yhteys ih-

misen hyvinvointiin ja hyvaan elaméaan.

Vareilla on erilaisia merkityksia kuluttajille ja ne voivat vaikuttaa kuluttajan mielikuviin
tuotteesta, kuluttajan tunteisiin ja ostokayttaytymiseen erilaisissa tilanteissa (Ryynénen
& Rusko 2015, 346; Yu ym. 2018, 258). Vareilla ja esteettisesti kuluttajaa miellyttavalla
pakkauksella voidaan herattad huomiota ja lisata tuotteen erottuvuutta kaupassa (Kupi-
ainen 2011, 53; Rundh 2009, 1000). On arvioitu, ettéd jopa 62—90 prosenttia kuluttajien
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ostopaatoksista perustuu pelkastaan vareihin (Ryynanen & Rusko 2015, 346). Kauppi-
nen-Raisanen (2014) esittaa pakkausvarien tehtaviksi huomion herattdmisen, houkutte-
levuuden ja kommunikaation. Yllattavilla vareilla voidaan herattaéd kuluttajan huomio kau-
passa, tuttujen varien avulla tuote on mahdollista tunnistaa ja lisdksi vari voi saada ku-
luttajassa aikaan erilaisia tunnereaktioita. (mt., 665—-667.) Yu ym. (2018, 235) havaitsi-
vat, ettd kuluttajien henkilékohtaisilla varimieltymyksilla on vaikutusta pakkausmielikuviin
ja ostopaatoksiin. Joidenkin tuotteiden kohdalla lempivarilla on suurempi vaikutus valin-
taan kuin toisten (mt., 235).

Kupiaisen (2008) tutkimuksen mukaan jotkut ihmiset ostavat tuotteita pakkausten kau-
niin ulkoasun perusteella, mutta joillekin pakkauksen visuaalisuudella ei ole vaikutusta
ostopaatdkseen. Kuluttajat voivat myos sailyttaa esteettisesti miellyttavia pakkauksia se-
kundaarista kayttdd varten ja kayttaa niita astioina muihin tarkoituksiin (Rundh 2009,
999; Uusitalo, Lehtonen, Munnukka, Hakola, Pekkarinen & Taipale 2011, 40). Kauppi-
nen-Raisasen (2014, 664—665) mukaan pakkauksen ulkoiset visuaaliset tuntomerkit, ku-
ten esimerkiksi juuri pakkausvarit nousevat merkityksellisiksi kuluttajien tuotteiden osta-
miseen liittyvissa valintatilanteissa, joissa heilla ei ole aikaa tutkia tai vertailla pakkauksia
perusteellisesti, tai kun heilla ei ole juuri lainkaan tietoa kyseisesté tuoteryhmasta. Kor-
hosen (2010, 18) mukaan pakkauksen estetiikan merkityksellisyys on korostunut ja kas-
vanut eniten viimeisen kymmenen vuoden aikana naisten ja alle 30-vuotiaiden kuluttajien
kohdalla. On my6s havaittu, etta ihmisten perusarvot ovat jossain maarin yhteydessa
kokemuksiin erilaisista visuaalisista elementeistda ja niiden yhdistelmistd (Kupiainen
2011).

Pakkaus voidaan n&hda holistisena kokonaisuutena ja usein tuote ja pakkaus ovat ku-
luttajille yksi ja sama asia (Ahmed, Ahmed & Salman 2005; Pekkarinen & Uusitalo 2011,
55). Kupiaisen (2008, 168) mukaan useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettéd pakkauksen
perusteella muodostetaan odotuksia ja tehdaan paatelmia tuotteen laadusta etenkin sil-
loin, jos tuote on ennestaan tuntematon. Pakkausta voidaan pitaé tuotteen ominaisuu-
tena tai tunnusmerkking, ja se voi kuvastaa tuotteen laatua - pakkaus voidaan kokea
ikdan kuin lupauksena tuotteesta. Markkinointikirjallisuudessa pakkausta onkin pidetty
yleensa osana tuotetta ja brandia. (Ryynénen & Rusko 2015, 345.) Esteettiselld suunni-
tellulla voidaan ilmentaa symbolisesti esimerkiksi yrityksen tai tuotteen arvoja tai usko-
muksia, tuotteeseen liittyvia tarinoita tai informaatiota (Kupiainen 2011, 53-54). Pakkaus
voi toimia vahvasti osana tuotteen konseptia ja valittda kuluttajalle viestia esimerkiksi

vastuullisista elamantavoista ja ymparistondkokulmista (Rundh 2009, 996). Topoyanin
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ja Bulutin (2008, 187) tutkimuksen mukaan kuluttajat eivat kuitenkaan pida kosmetiikka-
pakkausta taysin yhtendisena tuotteen toiminnallisten tai laatuominaisuuksien kanssa.
Pakkauksen ja kuluttuajan suhdetta voidaankin kuvata myds tilannekohtaiseksi (Ryynéa-
nen & Rusko 2015, 345). Pakkauksen rooli voi esimerkiksi korostua, kun ostetaan har-
vinaisempia erikoistuotteita ja esimerkiksi lahjoja (Ryynédnen & Rusko 2015, 351; Ven-
katesh & Meamber 2008, 63).

Esteettisen suunnittelun avulla ndkymattomia arvoja tai ominaisuuksia tehdéaén naky-
vaksi ja kuluttajalle ymmarrettavaksi (Kupiainen 2008, 169). Varit voivatkin ilmentaa ku-
luttajalle tuotteen ominaisuuksia suoraan tai symbolisesti. Vaikka muotojen, pintoihin ja
vareihin liittyva symboliikka on usein heikosti tai vain osittain tiedostettua seka tilanne-
kohtaisia, aikaisemmissa tutkimuksissa on todettu, etté kuluttajat tunnistavat kuitenkin
herkasti erilaisten visuaalisten elementtien yleisia ja yleisesti tiedossa olevia merkityksia
ja antavat tietyille symboleille ja vareille samansuuntaisia merkityksia (Kupiainen 2011,
61-62).

Viime vuosikymmenen aikana luonnollisia ja maanlaheisia vareja on kaytetty markkinoin-
nissa niin tarkoituksellisesti kuin piilotajuisesti iimentamaan tuotteen ymparistdystavalli-
syytta (Chu & Rahman 2010, 38—39). Esimerkiksi vihrea vari voidaan liittdd usein luon-
nollisuuteen, ekologisuuteen ja terveyden kannalta edullisiin tuotteisiin, ja elintarvikete-
ollisuudessa vihredd varia kaytetddnkin ilmentdmaan kevyttuotteiden terveellisyytta
(Kauppinen-Raisénen 2014, 668; Kupiainen 2011, 64). Musta taas symboloi hienostu-
neisuutta tai modernia elaméantyylia (Kupiainen 2011, 64). Kuluttajat voivat tehda varien
perusteella arvioita my6s tuotteiden ominaisuuksista tai tehokkuudesta. Esimerkiksi tum-
mia pakkauksia pidetdan painavampina ja kestdvampina, kun taas vaaleampia pakkauk-
sia kevyempina ja miellyttdvampina. (Yu ym. 2018, 258.) Kauppinen-Réisésen ja Luo-
malan (2010, 298-300) tutkimuksessa tutkittaessa kurkkupastilleja, pakkauksen véreista
taas tehtiin paatelmié esimerkiksi luotettavuuteen, tehoon, ainesosiin ja makuun liittyen.
Paatelmia voidaan tehda myds sukupuoleen liittyen — esimerkiksi vaaleanpunainen ty-
toille ja sininen pojille (Chu & Rahman 2010, 37). Ritnankamin ja Sahachaisaereen
(2012, 1031) kosmetiikkapakkauksia koskevassa tutkimuksessa miehid houkuttelevaan
pakkaukseen yhdistetiin mustaa ja sinista varid, kun taas naisiin vaaleanpunaista ja val-

koista varia.

Varien symbolisten ominaisuuksien tutkiminen on kuitenkin jokseenkin ongelmallista,
silla esimerkiksi eri kulttuureissa varien merkitykset voivat olla toisistaan poikkeavia. Ku-

piainen (2011) tuokin esille, etta varien valinnan ja varitutkimuksen tulokset ovat aina
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hyvin tilannekohtaisia ja varien merkitys riippuu usein taysin kayttdyhteydesta. (mt., 63—
64.) Esimerkiksi jokin vari voidaan kokea miellyttdvana vaatetuksessa, muttei sisustuk-
sessa (Kauppinen-Raisdnen & Luomala 2010, 291), ja kokemus voi vaihdella trendien,
kontekstin, kulttuurin ja sukupuolten valilla (Chu & Rahman 2010, 39). Kommunikaatio
varien kanssa on aina riippuvainen esimerkiksi kulttuurisesta kontekstista ja kuluttajan
henkilokohtaisista kokemuksista. Varien merkitysté ja vaikutusta ei siksi aina tunnisteta,
vaan ne voivat olla synnynnaisesti tai kulttuurisesti opittuja. (Kauppinen-Raisanen 2014,
670.) On my6s huomattava, etté koska varien nakeminen on fysikaalinen ja fysiologinen
prosessija aina sellaisenaan jossain maarin yksiléllinen tapahtuma, ei voida olettaa kaik-
kien ihmisten havaitsevan vareja samalla tavalla (Kupiainen 2011, 63).

Varien yhteydet tiettyihin tuotteisiin ja niiden pakkauksiin ovat osakseen hyvinkin vakiin-
tuneita. Esimerkiksi joihinkin tunnettuihin bréandeihin liitetddn vahvasti tiettyja variséavyja,
jotka voivat eri kontekstissa esiintyessaan heréttdd mielleyhtymia kyseiseen bréandiin
(Kauppinen-Réaisanen & Luomala 2010; Kauppinen-Raiséanen 2014). Luotettavaan tuo-
temerkkiin liitetty vari saattaa heijastaa esimerkiksi kuluttajan luottamusta myds muihin
variltdén vastaaviin tuotteisiin (Kauppinen-Raiséanen & Luomala 2010, 297). Varit ovatkin
tarkeassa asemassa brandin identiteetin ilmaisemisessa ja bandin tunnistamisessa (Yu
ym. 2018, 258). Kuluttajan kannalta on tarkeaa tietynlainen pakkausten tuttuus ja etta
pakkaukset ovat tunnistettavissa kuuluvaksi tiettyyn tuoteryhméaéan (Ryynanen & Rusko
2015, 347-348). Teollisuus muokkaa pakkauksia usein, mutta kuitenkin hienovaraisesti
ja vahitellen, silla vaikka kuluttajat arvostavat niin sanotusti tuoreita, raikkaita ja tahan
paivaan paivitettyja pakkauksia ja uudistuksilla voi olla kuluttajan huomion herattava vai-
kutus, lilan suuret muutokset eivat ole toivottavavia kuluttajalle ja voivat vaikeuttaa tutun
tuotteen tai tuotemerkin tunnistamista. (Kauppinen-Réaisdnen & Luomala 2010, 303; Ryy-
nanen & Rusko 2015, 349.)
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3 Kosmetiikkapakkaukset, kestavyys ja kulutus

Tassa luvussa tarkastelen kosmetiikkapakkauksia kestavan kulutuksen nakdkulmasta.
Ekologiset nakokulmat kosmetiikkapakkauksista yhdistyvat aikaisemmissa tutkimuk-
sissa vahvasti luonnon- ja luomukosmetiikkaan (esim. Lin ym. 2018, 5). Tassa tutkimuk-
sessa kiinnostus ymparistonakdkulmiin kosmetiikkapakkausten osalta on laajempi. Tar-
kastelen luonnon- ja luomukosmetiikkatutkimuksia, silla kuluttaja hankkii kayttéonsa kos-
metiikkatuotetta, jossa pakkaukset ovat osa tuotekokemusta. Luvussa 3.1 tuon esiin na-
kemyksia vihrean, ymparistoystavallisen kosmetiikan kulutuksesta osana kestavaa ela-
mantapaa ja luvussa 3.2 kestavaan kulutukseen liittyvia haasteita. Lopuksi luvussa 3.3
tarkastelen kosmetiikkapakkausten materiaalista kestavyytté ja kierrattamista.

3.1 Vihrea kosmetiikka kestavana kulutuksena

Vihreiden tuotteiden markkinat ovat laajentuneet maailmanlaajuisesti elintarvike- ja muo-
tialla sekd kosmetiikkateollisuudessa (Cervellon & Carey 2011, 118). Vihreilla tuotteilla
tassd yhteydessa tarkoitetaan ymparistoystavallisesti tuotettuja kulutustavaroita (Ra-
heem, Vishnu & Ahmed 2014, 126). Vihreiden tuotteiden etuna tuotannossa ovat esi-
merkiksi pienempi veden, materiaalin ja energian kulutus, ymparistdystavallisten raaka-
aineiden kaytto ja kierratetyt ja ekologiset pakkaukset (Amberg & Fogarassy 2019, 3;
Sadik 2016, 15).

Teollisuuden lisdksi myds kuluttajat ovat tulleet yha tietoisimmiksi vihredn kuluttamisen
yhteydesta ympéariston hyvinvointiin ja eldaménlaatuun liittyvissa kysymyksissa (Quo-
guab, Jaini & Mohammad 2020, 1). Kestavaa elintapaa toteuttaakseen kuluttajat punta-
roivat pdivittaisten rutiiniensa vaikutusta niin terveyteen kuin ymparistoon (Spaargaren
2003). Kuluttajat arvostavat luonnollisuutta, puhtautta ja jaljitettavyytta ja ovat yha tietoi-
sempia kulutustottumustensa ja kayttdmiensa tuotteiden ymparistévaikutuksista (Sadik
2016, 3). Terveystietoisuus on laajentunut elintarvikkeista myts kosmetiikkaan: kulutta-
jat ovat yha kiinnostuneempia paitsi kosmetiikan luonnollisista ainesosista myos kesta-
vista pakkauksista ja muista vihreistd ominaisuuksista (Lin ym. 2018, 1). Lisaantynyt
kestavyys- ja terveysajattelu, huoli ymparistbongelmista ja tietoisuus synteettisten kemi-
kaalien haitallisuudesta, seka terveydelle ettd ymparistolle, ovat lisdnneet kuluttajien

kiinnostusta terveellisiin elamantapoihin ja siten luonnollisten materiaalien ja raaka-ai-
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neiden suosimiseen seka terveydelle ja ymparistélle edullisten kosmetiikkatuotteiden va-
litsemiseen (Amberg & Fogarassy 2019, 2; Ghazali ym. 2017, 154; Kim & Seock 2009,
635).

Kuluttajan elamantyyli voi kuvastaa kuluttajan toimintaa, toiminnan syita ja merkityksia
itselle ja muille sekéa erottautumista tai kuulumista johonkin tiettyyn ryhmaan (Uimonen
2019, 65). Kuluttaminen mahdollisimman vastuullisesti tai tiettyjen bréandien suosiminen
tai valttely voidaan nahda kuluttajan kannanotoksi edistaa itselle tarkeita arvoja ja paa-
maaéria (Leipamaa-Leskinen, Alhonnoro, Laaksonen & Toivanen 2017, 56). Vihrea kulu-
tus voi liséksi toimia omien ymparistbarvojen ilmaisemisen véalineena sosiaalisessa ym-
paristdssa ja yhteiskunnassa (Kumar & Ghodeswar 2015, 334). Kumar ja Ghodeswar
(2015) esittavat tutkimuksessaan sosiaalisen arvon vaikutuksen vihreiden tuotteiden ku-
luttamiseen: kuluttajat hakevat vertaistensa hyvaksyntaa valinnoillaan ja seuraavat yh-
teiskunnan kasityksia (Ghazali ym. 2017, 155-156). Vaikka Kumar ja Ghodeswar (2015)
esittivat sosiaalisten arvojen olevan yhteydessa vihreiden tuotteiden, kuten ympéaristoys-
tavallisten elintarvikkeiden ostamiseen, Ghazalin ym. (2017) tutkimuksen mukaan kos-
metiikan valinnassa tdman kaltainen sosiaalinen paine ei tullut esille. He epéilevat sen
liittyvan yksiléllisiin tekijoihin: eri ihmisilla on erilaisia tarpeita kosmetiikkaa koskien. Esi-
merkiksi ihotyyppi, allergiat ja yksilon mieltymykset vaikuttavat kosmetiikan valintaan.
(mt., 161.)

Perustelut vihreiden kauneudenhoitotuotteiden valitsemisen takana eivat Cervellon ja
Careyn (2011, 128) mukaan olekaan aina ensisijaisesti ymparistonsuojelussa, vaan yk-
silon etuun ja terveyteen liittyvissa nakodkulmissa. Cervellonin ja Careyn (2011) tutkimuk-
sessa vihrea kuluttaminen nahtiin enemman itsensa kehittdmisen ja kohentamisen vali-
neend kuin sitoutumisena johonkin, ja eettiset seuraukset tulivat niin sanotusti tallaisen
kuluttamisen sivutuotteena. Terveyteen liittyvét syyt painottuvat etenkin lapsiin kohdistu-
vassa puheessa. Vihreat hankinnat voivat myds helpottaa muusta ympariston kannalta
epadedullisesta toiminnasta aiheutuvaa syyllisyydentunnetta. (mt., 128, 134-135.)
Thagersenin ja Olanderin (2003) ovatkin huomanneet, ettei kuluttajien ymparistomyon-
teinen kayttaytyminen aina laajene muihin osa-alueisiin, kuten kierratykseen ja energi-
ansaastoon, vaan korrelaatiot kayttaytymisen ja eri osa-alueiden valilla voivat heidan
tutkimuksensa mukaan olla hyvin pienié tai jopa negatiivisia. Vihreista valinnoista lipsu-
minen voidaan Leipamaa-Leskisen ja Leinon (2013) mukaan kokea luonnollisena osana

kosmetiikan kuluttamisen ristiriitaisuutta ja haasteita.
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Toimiakseen kestavasti arjessa kuluttajan ei siis tarvitse leimautua tiukasti niin sanotuksi
vihreaksi kuluttajaksi, joka terminéd voidaan kokea negatiivissavytteisend, radikaalina tai
utopistisena (Black 2010, 404; Moisander 2004, 1). Sen sijaan arkiset kulutustavat, kuten
kierratys, kuluttamisen maaran vahentaminen tai tiettyjen tuotteiden tai brandien valtta-
minen ovat kuluttajan keinoja ilmentaa kasityksidan ja arvojaan (Black 2010, 409). Vih-
rea kuluttaja voidaan ndhda enenevissa maarin normaalina kestavasti toimivana, maail-
man tilasta ja tulevaisuudesta huolta pitdvana kuluttajana (Moisander 2004, 1). Vaikka
aikaisemmissa tutkimuksissa on havaittu tiettyja kuluttajien ominaisuuksia, kuten korkea
koulutus, kohtuullisen korkea tulotaso, naissukupuoli ja nuori ik&, jotka ovat yhteydessa
vastuulliseen kuluttamiseen, Rokka ja Uusitalo (2008, 523) toteavat tutkimuksessaan,
etteivat taustamuuttujat ole t&na paivana kovinkaan hyvia ennustajia ympéaristomyontei-
seen kayttaytymiseen. He mainitsevat tarkeaksi ja kiinnostavaksi tutkimuskohteeksi ne
kompromissit ja valinnat, joita kuluttajat arjessaan kohtaavat pakkauksia valitessaan
(mt., 518).

3.2 Vihrean kauneuden ja pakkauksen haasteet

Vaikka kuluttajien kiinnostus kestavaa elamantapaa ja vinredmpaa kulutusta kohtaan on
kasvanut, voidaan huomata tiettyja tunnistettavia haasteita kuluttajien ohjaamisessa
kohti ympaéristoystavallista pakkausta ja vastuullisen kosmetiikan kulutusta. Kuluttajan
kayttaytymisen kirjallisuudessa (Uusitalo 1992; Wiener & Doesher 1991) vastuullisen toi-
minnan esteind on nahty muun muassa kuluttajan tunne lilan suuresta yksilon vastusta
ja siitd, ettéd omalla toiminnalla olisi suurta merkitysta tai etta kestava kehitys ja sosiaali-
nen muutos olisivat ylipdatadn mahdollisia (Moisander 2004, 2). Kuluttajat eivat myos-
kaan ensisijaisesti etsi ymparistdystavallisimpia pakkauksia kaupasta, joten muun mu-
assa kauppojen tarjonnalla, tuotteiden sijainnilla ja asettelulla on suuri merkitys kulutta-
jien ymparistoystavallisia tuotteita suosivan ostokayttaytymisen kannalta (Ketelsen ym.
2020, 14). Rokka ja Uusitalo (2008, 517) tuovat esiin tutkimuksia, joissa ymparistoysta-
vallisten tuotteiden ostamisen esteiksi on havaittu, etta kuluttajat eivat nae eroa ympa-
ristoystavallisten ja vAhemman ymparistoystavallisten pakkausten valilla, tai etta ympa-

ristoystavallisten pakkausten tarjonta kaupassa on heikkoa.

Wandosell ym. (2021) esittavat tutkimuksia, joiden mukaan kuluttajien motiivit ostaa ym-
paristoystavallisida pakkauksia vaihtelevat. Kuluttajat pohtivat muun muassa tuotteiden
ymparistovaikutuksia: pakkausmateriaaleja, biohajoavuutta ja kierrattdmistd, mutta

my0s tuotteen hinnalla on merkitysta kuluttajan haluun ostaa vihreitd pakkauksia. (mt.,
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9.) Halukkuus maksaa ymparistdystavallisista tuotteista ja palveluista voidaan nahda
eraana vastuullisen kayttaytymisen esteend (Moisander 2004, 3). Korhosen (2010, 17)
elintarvikepakkauksia koskevassa tutkimuksessa nelja kymmenesta tutkimukseen vas-
tanneista olivat valmiita valitsemaan kallimman ekologisen pakkauksen, mutta vastaa-
vasti samassa suhteessa ei oltu valmiita maksamaan lisahintaa pakkauksen ymparis-
toystavallisyydesta. Myos Linin ym. (2018) tutkimuksessa kosmetiikan hinta ja tuotteen
tehokkuus menivat usein vihreiden ominaisuuksien edelle johtuen kuluttajien tiedonpuut-
teesta ja markkinoinnin eridvien standardien herattamasta hammennyksesta. Vaikka ku-
luttajat arvostaisivat ymparistoystavallisia pakkauksia, brandit, hinta tai tuotteen soveltu-
vuus voivat kuitenkin osoittautua joillekin kuluttajille tarkeammaéksi valintatilanteessa kuin
tuotteen ekologisuus (Rokka & Uusitalo 2008, 523).

Pakkauksella on todettu olevan yha merkittdvampi rooli kuluttajan ohjaamisessa kohti
ymparistoystavallisida kosmetiikkavalintoja (Kim & Seock 2009, 630) ja kestavia ja vas-
tuullisesti tuotettuja pakkauksia korostetaankin usein markkinointiviestinnassa. Vihrei-
den, mahdollisten biohajoavien pakkausten kayttd lisaa kosmetiikkamarkkinoinnin mu-
kaan kosmetiikkatuotteen arvoa, silla se osoittaa kuluttajien ja tuottajien myonteisia ym-
paristbasenteita. (Cinelli ym. 2019, 3.) My6s Wandosell ym. (2021) tuovat esille yritysten
ja kuluttajien kasvavan kiinnostuksen vihreiden pakkausten roolista kestavan kehityksen

edistamiseksi.

Pakkauksen avulla voidaan viestia ymparistoystavallisyydesta suoraan tai epasuorasti.
Seka pakkauksen graafiset ja sanalliset elementit, kuten materiaali, kuvat, varit ja tekstit
voivat viestia kuluttajalle pakkauksen kestavyydesta. Kuluttajat tekevat paatelmia pak-
kausten kestavyydesta usein opittujen subjektiivisten mielikuvien perusteella. (Steenis
ym. 2017, 287.) Steenisin ym. (2017) mukaan kuluttajan ostokayttéaytymisen ohjaaminen
kohti kestavia pakkauksia on haastavaa. Kuluttajilla on todellisuudessa vahéan tietoa kes-
tavista pakkauksista ja ostopaatoksia voivat ohjata kuluttajan omat uskomukset ja pak-
kausten yksinkertaiset vihjeet ja niistd tehdyt paatelmat. Pohtiessaan kestavaa pak-
kausta kuluttajat korostavat muun muassa pakkausmateriaalia, kierratettavyytta, mutta
eivat huomioi pakkauksen koko elinkaarta, joihin kuuluvat esimerkiksi kuljetukseen ja
tuotantoon liittyvat kustannukset. (Lindh ym. 2016, 226; Steenis ym. 2017, 286—287.)
Williams, Wikstrom ja Lorgren (2008) esittavat myds nakokulmia havikin vahentamisesta
pakkaussuunnittelun avulla, joka on myds yksi tarkeé tekija pakkausten koko elinkaaren

aikaisten ymparistévaikutusten tarkastelun kannalta.
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Monet kuluttajat eivat tunnista valintojensa ja ymparistdvaikutusten yhteytta, mikali na-
kyvilla ei ole esimerkiksi siihen liittyvid merkint6ja (Rokka & Uusitalo 2008, 517). Cervel-
lonin ja Careyn (2011, 121) tuovat kuitenkin esiin tutkimustuloksia (esim. Horne 2009;
European Comission 2009), joiden mukaan kuluttajat ovat omaksuneet tavoitteikseen
kestavammat elamantavat ja kulutusvalinnat, mutta esimerkiksi kuluttajien tietoisuus ym-
paristomerkeista on heikkoa, merkkien moninaisuus koetaan sekavana ja kuluttajilla val-
litsee luottamuspula tuotteiden vaitteisiin ymparistoystavallisyydesta. Myos Ketelsen ym.
(2020) nostavat tutkimuksessaan esiin, ettei ymparistoystavallisten pakkausten tunnis-
taminen ole itsestdén selvad, ja etta tallaiset pakkaukset tulisi merkita kuluttajalle sel-
vemmin, varsinkin kun kyseessa on kuluttajalle tuntemattomampia pakkausratkaisuja,

kuten biohajoavat pakkaukset.

Vihred kosmetiikka on trendind uusi, eik& silla ole yhtendista standardistoa, kuluttajien
asenteisiin on helppo vaikuttaa erilaisilla markkinoinnin keinoilla (Lin ym. 2018, 3). Kas-
vava maara terveys- ja ymparistotietoisia kuluttajia ja heidén positiivinen suhtautumi-
sensa ja mahdollinen halu maksaa enemman luonnollisista kauneudenhoitotuotteista voi
vaikuttaa markkinoinnin keinoihin houkutella kuluttajia harhaanjohtavilla terveys- ja ym-
paristovaitteilla (Kim & Seock 2009, 636). Tuotteiden voidaan vaittaa esimerkiksi olevan
ekologisia, biohajoavia tai biodynaamisia, mutta merkinnéat eivat kuitenkaan vaadi val-
mistajilta yksityiskohtaista selvitysta merkintdjen taustalla vaikuttavista tuotantoproses-
seista. Kosmetiikkateollisuudessa eras yleisimmista harhaanjohtavista vaitteista on luon-
nollisuuden vaite, jonka mukaan tuotteet ovat peraisin sellaisenaan luonnosta, ilman ke-
mikaaleja tai prosessointia. (Cervellon & Carey 2011, 119.) Vihreaa kosmetiikkaa maoiti-
taankin liioitellusta markkinoinnista (Lin ym. 2018, 2). Kuluttajaviranomaiset havaitsevat
silloin tallGin yritysten luomia perusteettomia vaitteitd tuotteilleen (Cervellon & Carey
2011, 121).

Vihreiden tuotteiden kehityksessa nayttdisi olevan merkityksellista luottamuksellisen
suhteen luominen kuluttajiin esimerkiksi juuri puolueettomien ja luotettavien sertifikaat-
tien avulla (mt., 121). Jotkut suuret brandit saattavat jopa heikentda tuotteen luotetta-
vuutta esimerkiksi luonnonmukaisuuden suhteen kuluttajan silmissa ja herattaa epailyk-
sid viherpesusta. Viherpesulla tarkoitetaan yritysten keinoa kayttaa kestavyyteen ja ym-

paristoon liittyvia vaittamia vain myynnin edistamistarkoituksessa (Niiniméaki 2013, 26).
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3.3 Kosmetiikkapakkausten materiaalinen kestavyys

Pakkaukset muuttuvat usein kayton jalkeen tarpeettomaksi ja pakkausmateriaali onkin
yksi keskeinen osa kotitalouksissa syntyvasta jatteesté (Langley ym. 2011). Kulutuksen
maaran lisdéntyminen ja siten myds jatteiden kasvava maara lisda ymparistorasitusta,
ja siksi paineet kohdistuvat pakkausten tulevaisuuteen kestavan kehityksen nakékul-
masta (Steenis ym. 2017, 286). Erilaisia ymparistda koskevia saadoksia ja lakeja on jo
asetettu eri maissa ja erityisesti Euroopan unionin (EU) alueella koskien muun muassa
pakkausmateriaaleja, pakkausjatetta ja pakkausten uudelleen kayttéa (Rundh 2009,
990). Kuluttajien toiminnan ymmartaminen pakkausmateriaalien néakdkulmasta on tar-
kead, silla materiaalivalinnat ovat avainasemassa ymparistéa koskevan pakkauskuormi-
tuksen kannalta (Steenis ym. 2017, 287). On kuitenkin huomattava, etta pakkausjatteen
osuus koko kotitalousjatteen maarasta ei ole Marshin ja Bugusun (2007, 39) mukaan
maaraltaan niin suurta, kuin on annettu ymmartaa. Liséksi pakkausjatteen maarasta
suuri osa kohdistuu elintarvikepakkauksiin (mt., 39). Kosmetiikkapakkausten materiaali-
nen kestavyys osallistuu kuitenkin osaltaan kestavan kehityksen edistamiseen ja kulut-
tajien asenteiden suuntaamiseen kohti ymparistoystavallisempié toimintamalleja ja kes-
tavaa elintapaa.

Tana paivana yha useampi kuluttaja on kiinnostunut pakkausten kierratettavyydesta ja
siten ymparistémyonteisimpien pakkausten ostamisesta. Ymparistonakokulmien merki-
tys kuluttajan valintakayttaytymisessd nahdaan yha vahvempana (Rokka & Uusitalo
2008). Kuluttajan nakodkulmasta koti on keskeinen paikka jatteiden lajittelemisen kan-
nalta (Langley ym. 2011). Havittaminen tapahtuu arjessa nopeasti joko heittamalla pak-
kaus roskiin tai kierrattamista voidaan pohtia moniulotteisesti. Kuluttajat voivat esimer-
kiksi pohtia materiaalin kierratettavyytta, asuinpaikkakunnan mahdollisuuksia kierratyk-
seen, oman arjen kierratystapahtumaa ja kierratykseen liittyvia pakkausmerkintéja (Pek-
karinen & Uusitalo 2011, 48). Pekkarisen ja Uusitalon (2011, 48—-49) tutkimuksessa kier-
ratettavyytta ei kuitenkaan tarkistettu pakkauksista juuri lainkaan, vaan paatelmia kierra-
tettavyydesta tehtiin materiaalin, muovi/pahvi -jaottelun, pohjalta. Myds Langleyn ym.
(2011, 174) mukaan informaatiota ei tutkita, vaan pakkaukset kierratetdan sen perus-

teella, mita kuluttajat materiaaleista tietavat.

Pakkausmateriaalien kierrattdmisen lisaksi voidaan puhua pakkausten uudelleenkay-
tosta. Erityisesti kestdvastd materiaalista valmistettuja pakkauksia voidaan kayttaa ku-

luttajien toimesta myds uudestaan muussa yhteydessa (Korhonen 2010). Leipamaa-



19

Leskisen ym. (2017, 58) tutkimuksessa esimerkiksi lasisia kosmetiikkapurkkeja kaytettiin
uudelleen niin sanottuina matkapurkkeina. Pakkausten uusiokayttd on kuitenkin yleisem-
paa kierratysteollisuudessa. Tyhjia pakkauksia voidaan siis kierrattaa tai uusiokayttaa
palautekaytannailld, jotka ovat tuttuja elintarvikepullojen kohdalla. Kierratyksella tarkoi-
tetaan alkuperaisessa muodossa olevan materiaalin uudelleenkasittelya uusien tuottei-
den luomiseksi. Jotta kierratys olisi taloudellisesti mahdollista, tulee kierréatetylle materi-
aalille olla markkina-aukko. (Marsh & Bugusu 2007, 45.) Kierratysteollisuudessa kosme-
tiikkkapakkauksia kaytetadn uudelleen vain harvoin, ja lisdksi materiaalin kierrattamista
hankaloittavat kaytosta poistuneiden pakkausten vahainen kerays ja pakkausten vaikea
puhdistaminen rasvaisista ja voidemaisista kosmetiikkajaamista. Pehmeissa muovipak-
kauksissa voi olla usein mukana myés muita materiaaleja, kuten paperia ja alumiinia,
jolloin pienen muoviméaaran talteenotto saattaa estya ja materiaali paatyy poltettavaksi.
(Cinelliym. 2019, 2.)

Kosmetiikkatuotteiden pakkausmateriaaleihin on kiinnitettdv& huomiota tuotteen saily-
vyyden ja turvallisuuden nakoékulmasta, aivan kuten elintarvikkeidenkin kohdalla. Pak-
kaus suojaa kosmetiikkaa muun muassa hapelta, kosteudelta, UV-sateilylta ja mikro-
beilta. (Cinelli ym. 2019, 3—4.) Uusien pakkausinnovaatioiden kehityksessa tulee kuiten-
kin huomioida laajasti erilaiset pakkauksen tekniset ominaisuudet muun muassa tuottei-

den sdilyvyyteen ja kayttoturvallisuuteen liittyen (Wandosell ym. 2021, 10-11).

Muovi on suosittu kosmeettisten aineiden pakkausmateriaali sen hyvien ominaisuuksien,
kuten saatavuuden, edullisuuden, mekaanisen kestavyyden, valonlapaisevyysominai-
suuksien, pehmeyden ja lujuus-paino-suhteen ansiosta (Cinelli ym. 2019, 4). Muita ylei-
sesti kosmetiikkapakkauksissa kaytettyja materiaaleja ovat lasi, metalli ja kartonki. Lasi
on kauan kaytetty pakkausmateriaali ja paljon kaytetty myds kosmetiikkateollisuudessa.
Ominaisuuksiensa ansiosta lasi on ymparistomyonteinen. Sen valmistuksessa raaka-ai-
neista jopa 60 prosenttia voi olla kierratettya lasia. Lisaksi lasipakkauksia voidaan usein
kayttaa uudelleen tai kierrattdd. (Marsh & Bugusu 2007, 41.) Lasipakkaukset ovatkin
yleisimmin uudestaan kaytettavia pakkauksia kuluttajien toimesta (Langley ym. 2011,
168). Kosmetiikkateollisuudessa kaytetddn melko yleisena materiaalina myos erilaisia
metallipakkauksia, usein alumiinia. Metallilla on erinomaiset fyysiset suojausominaisuu-
det, muokattavuus, koristeellisuus, ja se on myos yleisesti hyvin vastaanotettu kuluttajien
keskuudessa. Ominaisuuksiensa puolesta se soveltuu myds erinomaisesti kierratetta-
vaksi. (Marsh & Bugusu 2007, 41.) Kartonkisia pakkauksia kaytetaan usein esimerkiksi
kosmetiikkatuotteen sekundaarisissa pakkauksissa, kuten pakkausta ymparoivissa laa-

tikoissa ja etiketeissa.
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Kuluttajille ja kierrattgjille pakkausmateriaalilla voidaan viestia pakkauksen ekologisuu-
desta tai sen helposta tai hankalasta havittamisesta (Pekkarinen & Uusitalo 2011, 49).
Muovin tuottamat ymparistdhaitat ovat tiedossa (Sattlegger, Stiel3, Raschewski & Reindl|
2020), ja myos kuluttajat tunnistavat ne. Korhosen (2010) elintarvikepakkauksia koske-
vassa tutkimuksessa kuluttajat pitédvat muovia ympariston kannalta usein melko epéedul-
lisena materiaalina. Muoviin liitetdan mielikuvia arkisuudesta, edullisuudesta, hygieeni-
syydestd, ja turvallisuudesta. (mt., 29.) Steenis ym. (2017) tutkimuksen mukaan nuoret
pitdvat lasia, biomuovia ja kartonkia ekologisina pakkausmateriaaleina, kun taas muovi
ja metalli koetaan ymparistolle haitallisena. Duizerin ym. (2009) tutkimuksessa myos se-
niorikuluttajat mieltavat lasin ekologiseksi materiaaliksi ja muovin haitalliseksi. Bio-
muovin yleistyminen voi osaltaan vaikuttaa tulevaisuudessa yha enemman kuluttajien
muovimyoOnteiseen suhtautumiseen, vaikkakin sen vieraus herattaa viela hammennysta
kuluttajissa ja kierrattamisen osalta (Klein, Emberger-Klein, Menrad, Mohring & Blesin,
2019).

Korhosen (2010) mukaan lasi mielletaan esteettisend, hygieenisena, laadukkaana, ylel-
lisend, turvallisena, mutta kallina materiaalina. Kyseisessa tutkimuksessa osa kulutta-
jista mielsi lasin ymparistovaikutukset mydnteisena ja osa kielteisena. Kartonkiin taas
liitettiin mielikuvia ymparistdystavallisyyden liséksi turvallisuudesta, arkisuudesta ja edul-
lisuudesta. (mt., 27—-28.) Kartongin kierratysaste onkin melko korkea (Langley ym. 2011,
168). Korhosen (2010, 29) mukaan alumiini taas on kasvattanut imagoaan esteettisyy-
den, laadukkuuden ja hygieenisyyden nakokulmasta, mutta edelleen sen haitalliset ym-

paristovaikutukset ja kalleus mietityttavat kuluttajia.

Joidenkin pakkausten kierratys voi herattdd kuluttajissa epatietoisuutta. Kuluttajat ovat
epavarmoja siitd, mita voidaan kierrattaa ja mita ei, symbolien moninaisuus koetaan se-
kavana (Langley ym. 2011, 174). Muovipakkausten suuresta kulutuksesta huolimatta
muovin kierrattdminen ja uudelleenkayttd on vahaista verrattaessa paperiin, lasiin ja me-
talliin (Cinelli ym. 2019). Materiaaleista muovi on my6s useimmiten sekajatteeseen paa-
tyvaa (Langley ym. 2011, 168). Tama johtunee Langleyn ym. (2011, 168, 174) mukaan
kuluttajien tiedon puutteesta koskien muovin koko elinkaarta, kierratysta, informaation
epaselkeytta ja uusimuovin kayttokohteita. Muovin elinkaari on tuntematon verrattuna
esimerkiksi lasin elinkaareen — lasin kierrattamisella on pitkat perinteet ja kuluttajat ovat

tietoisempia kierratyslasin uusiokaytosta.

Liséksi pakkausten puhtaus arveluttaa: mik& on riittavan puhdas pakkaus kierratetta-

vaksi? Puhdistaminen tulisi olla vaivatonta, silld erittdin likaisten pakkausten, kuten
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Langleyn ym. (2011) tutkimuksessa veristen tai eldaintenruokapakkausten peseminen,
mielletaan epamiellyttavaksi, ja ne paatyvat helposti sekajatteeseen. Materiaalien kier-
ratyspotentiaalin hyddyntamisen kannalta Langley ym. (2011) ehdottavat muovipakkaus-
ten kierrattamisesta ja elinkaaresta kertovan tiedon lisdamista. (mt. 173-174.) Rokan ja
Uusitalon (2008, 520) tutkimuksessa, jossa tarkasteltiin elintarvikepakkauksia, tutkittavat
selvasti arvostivat ymparistoystavallisia kartonkipakkauksia, joissa oli kierratettavyy-

desta kertova merkki.

Cinelli ym. (2019) ehdottavat ympariston kannalta ratkaisevaksi biohajoavien pakkaus-
ten yleistymista. Heidan mukaansa biomuovista tehtyjen pakkausten kysynté on nykyisin
suurta ja kasvaa edelleen (mt., 4). Biohajoavien pakkausmateriaalien kayton kohdalla on
kuitenkin huomioitava myos kosmetiikan biohajoavuus: puhdistus- ja sailontaaineet voi-
vat hairita hajoamisreaktiota. Kosmetiikka-alan kestavyyden parantamiseksi tulisikin kiin-
nittdd enenevissa maarin huomiota seka biopohjaisiin raaka-aineisiin sekd kompostoita-
vuuteen seka kosmetiikassa ettd niiden pakkauksissa. (mt., 1-3.) Kompostoituvien ma-
teriaalien kayttdéa puoltavat nakdkulmat, jotka tarjoavat vaihtoehtoja kiinteiden jatteiden
havittamiselle ja uusiutumattomien raaka-aineiden korvaamiselle uusiutuvilla, kasvipe-
raisilla raaka-aineilla. Niiden laajaan kayttoon liittyy kuitenkin myds haasteita, jotka liitty-
vat muun muassa kierratysprosessiin ja pakkausten hintaan (Marsh & Bugusu 2007, 47).
Marsh ja Bugusu (2007, 47) esittavat myos, ettd biohajoavat materiaalit saattavat vahen-

taa ihmisten kierratykseen liittyvaa huolellisuutta ja siten rajoittaa kierratyspyrkimyksia.

Biohajoavien materiaalin kayt6lla on kuitenkin merkittava potentiaali tietyissa sovellutuk-
sissa. Ne ovat eduksi esimerkiksi meriympariston kannalta seka sellaisissa ymparis-
toiss4, joissa perinteiset jatteiden havittamisvaihtoehdot puuttuvat. (mt. 47.) Biohajoavat
materiaalit ovat markkinoilla melko uusia, joten niiden kehitys ja sovellutukset jatkavat
prosessiaan. Langley ym. (2011) tuovat esiin kuluttajien ndkemyksen, jossa, pakkausten
uusiokayttta tai kompostointia ei nahda jatevirtana samassa maarin kuin roskiin heitta-
mista tai kierrattamistd. Tama on tarked huomio, kun tarkastellaan pakkausten arvoa
kuluttajien silmissé. Kaatopaikoille paatyvan pakkausjatteen maaréaa voidaan vahentaa

tekijoilla, jotka eivat luo kuluttajille mielikuvaa jatteesta. (mt., 167.)

Ymparistovaikutusten ndkokulmasta on tarkedd nahdéa pakkauksen rooli tuotteiden suo-
jaamisessa ja sailyttdmisessa ja siten havikin syntymisen vahentamisesséa. Pakkausma-
teriaalin lisddminen voi osaltaan vahentaa havikin maaraa ja parantaa tuotteiden saily-
mista ja ehjana pysymista. (Lindh ym. 2016, 229.) Esimerkiksi farmasiatuotteissa ja elin-

tarvikkeissa kaytetdan ylimaaraisia pakkauselementteja, kuten nauhoja, erikoiskalvoja,



22

sulkimia, joiden avulla varmistetaan, ettei pakkauksia paasta avaamaan ennen lopullista
kuluttajaa tai avattu pakkaus huomataan (Marsh & Bugusu 2007, 40). Pakkaussuunnit-
telun avain onkin tasapainoilu tuotteen ominaisuusvaatimusten, markkinoinnin, kulutta-
jien tarpeiden, mieltymysten, kustannusten, ympériston ja jatteiden valilla. Osa néaista
ominaisuuksista ovat kytkoksissa toisiinsa. Esimerkiksi tuote ja tuotteen sailyvyysvaati-
mukset vaikuttavat pakkausmateriaalin valintaan. Toisaalta joskus ominaisuudet ovat
ristiriitaisia: yksittdispakatut tuotteet vastaavat kuluttajien tarpeisiin, toisaalta irtomyyta-
vat tuotteet ovat ympériston kannalta suotuisampia. (mt., 51.) Tuskin mik&an pakkaus
yltaa taysin kaikkien tavoiteltujen ominaisuuksien kannalta suotuisaan ratkaisuun. Lo-
pulta kuluttajilla on merkittava rooli pakkaussuunniteluun: teollisuus pyrkii vastaamaan
markkinoihin. (mt., 53.)



23

4 Tutkimustehtava, tutkimusaineisto ja analyysi

Tassa luvussa kerron tutkimuksen toteutuksesta ja esittelen tutkimuksen metodologiaa
seka tavoitteet. Luvussa 4.1 kuvaan tutkimuksen laadullista lahestymistapaa ja peruste-
len tutkimuskysymykset. Luvussa 4.2 esittelen tarkemmin aineiston tuottamista pari-
haastattelujen avulla ja perustelen tutkittavien valintaa. Luvussa 4.3 esittelen aineiston
analyysin vaiheet ja lopuksi, luvussa 4.4 tarkastelen tutkimuksen eettisia ja luotettavuu-
teen liittyvia nakokulmia. Tutkimuksen tulokset on esitelty luvuissa 5 ja 6.

4.1 Tutkimusote ja -kysymykset

Valitsin laadullisen tutkimusotteen ilmion tarkasteluun. Laadullinen tutkimus tarkastelee
kohdettaan kokonaisvaltaisesti, monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti. Ihminen on tiedon-
keruun valine. Tutkijan omat havainnot ja keskustelut tutkittavien seka havaintojen liitta-
minen kirjallisuuteen ovat avainasemassa. Valitsin laadullisen l&hestymistavan, koska
tavoitteena on ymmartaa kuluttajien mielikuvia, ndkemyksia ja kokemuksia kosmetiikka-
pakkauksista ja vareista arjen kontekstissa. Laadullisen tutkimuksen tulokset ovat rajoit-
tuneita aikaan ja paikkaan ja tapauksia kasitelladn ainutlaatuisina. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2004, 152, 155.)

Laadulliselle tutkimukselle on ominaista myds tutkimuksen prosessimaisuus, eli esimer-
kiksi aineistosta nousevien nakdkulmien ja tulkintojen muotoutuminen tutkimuksen ede-
tesséa (Hirsjarvi ym. 2004, 155; Kiviniemi 2018, 73). Kirjoittamisprosessi, jossa tutkija
analysoi aineistoaan jatkuvasti uudelleen, on olennainen osa laadullista tutkimusta (Hirs-
jarvi ym. 2004, 247). Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen etenemisen eri vaiheet
eivat myoskaan seuraa toisiaan valttamatta etukateen jasennettavissa selkeissa eri vai-
heissa (Kiviniemi 2018, 73). Tassakin tutkimuksessa prosessi oli joustava, jossa vaiheita
ei voida kuvata tarkassa jarjestyksessa. Esimerkiksi teoreettisen viitekehyksen, analyy-
sin ja tulosten kirjoittaminen tapahtui limittdin ja myds tutkimuskysymykset muotoutuivat
analyysin ja kirjallisuuden kautta. Koska usein laadullisessa tutkimuksessa tutkija on itse
aineiston tuottamisen valine, tutkimuksen tekeminen edellyttdékin tiedostamisen siita,

ettd oma tietoisuus kehittyy tutkimuksen edetessa.

Tutkijana on siis tiedostettava, miten omat intressit ja mahdolliset ennakkoasenteet vai-
kuttavat tutkimukseen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160). Jo itse tutkimustehtavan rajaami-

sella otetaan kantaa siihen, mika on se ydinsanoma, jonka tutkija haluaa tulkintansa
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avulla aineistosta erityisesti nostaa tarkastelun keskipisteeksi (Kiviniemi 2018, 76). Laa-
dulliselle tutkimukselle on kuitenkin ominaista hypoteesittomuus, eli tutkijalla ei ole luk-
koon lyotyja ennakko-oletuksia tutkittavasta aiheesta tai tutkimuksen tuloksista. Kaikkiin
havaintoihimme vaikuttaa kuitenkin vakisinkin aikaisemmat kasityksemme. Tutkijan on
tiedostettava ennakko-olettamuksensa, jotta ne eivat rajaisi tutkimuksen toimenpiteita.
Laadullisessa tutkimuksessa aineistojen tehtavana on uusien nakoékulmien luominen, ei

ennakko-oletusten todentaminen. (Eskola & Suoranta 1998, 19-20.)

Kuten edelld on tuotu esiin, tutkimus tarkastelee kuluttajien ndkemyksié ja kokemuksia
kosmetiikkapakkausten estetiikasta ja ekologisuudesta. Kiinnostus kohdistuu siihen,
mitd kosmetiikkapakkausten visuaalisuus, varit ja ekologisuus (mm. kierratys, materiaa-
lit) merkitsevat kuluttajille. Kosmetiikkapakkaukset voivat siséltaé itse tuotepakkauksen
liséksi esimerkiksi kartonkisen kéaéreen tai laatikon. Tassa tutkimuksessa kosmetiikka-
pakkauksella tarkoitan seka itse tuotteen siséltavaa pakkausta, rasiaa, laatikkoa, tuubia
tai aerosolitolkkia, ettéd pakkauskokonaisuutta, johon voi kuulua edellisten lisdksi muita

pakkauselementteja.

Tutkimuskysymykset ovat:

1. Millaisia merkityksia kosmetiikkapakkaukset saavat kodin piirisséa estetiikan ja va-
rien ndkokulmista?
2. Mitd kosmetiikkapakkaukset merkitsevat kuluttajan arjessa ekologisuuden ja

kierratyksen nakokulmista?

Ensimmaiselld tutkimuskysymyksella vastaan siihen, mik& merkitys kosmetiikkapak-
kausten visuaalisilla ominaisuuksilla on kuluttajille, ja miten he puhuvat vareista kosme-
tiikkkapakkauksissa kayttdessaan niitd kotona. Tarkastelen ilmittéa arjen estetiikan nako-
kulmasta, joka on merkityksellinen ihmisille niin kulutustuotteissa kuin kodissa. Estetiikan
tarkastelu on jaanyt vahaiseksi kotitaloustieteessé (Palojoki 2000, 101). Tutkimus pyrkii
tuomaan nakyvaksi kosmetiikkapakkauksiin liittyvid arjen estetiikan tunnistamattomia
merkityksia. Haapalan (2015, 27) mukaan esteettisilla kokemuksilla on yhteys ihmisen
hyvinvointiin. Arkielaman tutkimuksella voidaan siten lisatd ymmarrysta arkitoiminnasta
ja sen merkityksesta ihmisten hyvinvoinnille (Korvela & Ronk&a 2014, 214), jonka edista-
minen on eras kotitalouden keskeinen tavoite (Haverinen 1996).

Toisen tutkimuskysymyksen kautta analysoin kuluttajien puhetta kosmetiikkapakkausten

ekologisuudesta, jossa tarkastelen pakkausmateriaalien luomia mielikuvia ja merkityksia
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seka kierratysta. Kysymyksen avulla tutkin kuluttajien nakemyksia ekologisista pakkaus-
materiaaleista ja pakkausten kierrattdmisesta kotona. Koska monet arkiset toiminnot,
kuten roskien lajittelu tai lajittelematta jattaminen, ovat tiedostamattomia ja rutinoituneita,
niiden perusteellinen tarkastelu ja ymmartaminen ovat merkittavassa asemassa muun
muassa vastuullisempiin ja kestavampiin elintapoihin ja kulutusmalleihin pyrittdessa
(Heinonen 2012, 70-71).

Etsin tutkimuskysymyksiin vastauksia haastattelemalla kahtatoista (n=12) kuluttajaa.
Haastattelut on tehty parihaastatteluina ja aineistoa tarkastellaan sisdllonanalyysin kei-
noin. Haastattelurunko on esitetty liitteessa 2

4.2 Aineiston hankinta parihaastatteluina

Aineisto kerdttiin parihaastatteluissa ja puolistrukturoidun teemahaastattelun keinain.
Parihaastattelu sopii tutkimukseen, jossa kiinnostuksen kohteena on ihmisten erilaiset
tulkinnat ja merkitysten vaihtelut (Pietila 2017, 113). Parihaastatteluissa tutkittavat tuot-
tavat tietoa yhdessa (mt., 128). Tutkimuksen aihe néhtiin usean haastateltavan kohdalla
ennakkoon sellaiseksi, josta ei koettu osattavan puhua ja siksi parihaastattelu koettiin
toimivana. Vuorovaikutuksellisissa haastatteluissa osapuolet niin sanotusti ruokkivat
toistensa ajatuksia ja rohkaisivat toisiaan ilmaisemaan monipuolisia ndkemyksia kasitel-

tavista aiheista.

Haastatteluista osa toteutettiin kasvokkain ja osa pikaviestintaohjelman avulla. Haastat-
telut pikaviestintdohjelma kautta tehtiin paitsi vallitsevan koronapandemian takia myos
pitkien valimatkojen vuoksi helpottamaan aikataulujen yhteensopivuutta. Videoyhtey-
della koin saavani lAhemman kontaktin haastateltavaan kuin puhelimitse, ja videon
avulla pystyin myos havainnollistamaan kuvien liséksi haastatteluissa kaytettyjen virike-
pakkausten kokoa ja materiaalia. Kasvokkain tehdyt haastattelut suoritettiin haastatelta-
vien kotona ja etahaastattelut tietokoneen valityksella seka tutkittavien etta tutkijan ko-
tona tammi-helmikuun 2021 aikana. Haastattelut nauhoitettiin joko pikaviestintdohjelman
tai puhelimen avulla audiotallenteiksi (6 kpl) ja niista luotiin varmuuskopiot haastatelta-
van omalle tietokoneelle. Haastattelut kestivat 38—80 minuuttia. Teemahaastattelut tuot-
tivat litteraattia 56 sivua Verdana-fontilla, fonttikoolla 8 ja rivivalilla 1. Raportoinnissa

haastateltavien nimet on poistettu ja tunnistenumeroitu anonymiteetin sailyttdmiseksi.
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Teemahaastattelu asettuu strukturoidun ja strukturoimattomien haastattelujen védlimaas-
toon. Tarkeada on, ettd kaikkia teemoja kasitelladn, mutta kysymysten muoto ja niiden
esitysjarjestys voi vaihdella. (Hirsjarvi & Hurme 1991, 36.) Teemahaastattelu oli sopiva
valinta tutkimukseeni, silla se sopii kaytettavaksi erinomaisesti, kun tutkimuksessa halu-
taan selvittaa heikosti tiedostettuja asioita tai tutkitaan ilmidita, joista haastateltavat eivat
pdivittdin ole tottuneet keskustelemaan (mt., 35). Kuten aiemmin todettiin, useat haasta-
teltavat kokivat aiheen ennakkoon itselleen melko vieraana. Kosmetiikkapakkausten
kanssa toimiminen onkin arjessa usein rutinoitunutta ja toimintojen perusteellista pohti-
mista ja oman toiminnan, ajatusten tai valintojen perustelemista joudutaan tekeméaan to-

dennékdisesti vain harvoin.

Teemahaastattelun avulla haastateltavalle annetaan vapaus puhua — kertoa aiheesta
itselle sopivalla ja luonnollisella tavalla. Haastattelu on ylipdatdén hyva keino lahestya
toisen ihmisen kokemusta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 72). Haastattelut olivat keskuste-
lunomaisia, mutta niilla oli ennalta paatetty tarkoitus ja paamaara (Hirsjarvi & Hurme
1991, 25). Johdattelin keskustelua luontevasti teemoista toisiin, ja vaikka keskusteltavien
teemojen jarjestys noudatti lahes samaa kaavaa jokaisessa haastattelussa, joidenkin
haastateltavien kanssa saatettiin keskustella enemman joistain tietyistd teemoista.
Eraissa haastatteluissa hyppasin joidenkin tarkentavien kysymysten yli, jos aiheen poh-

dintaa oli tullut esille jo edellisen teeman kasittelyn yhteydessa riittavan laajasti esille.

Haastattelun loppupuolella hyédynnettiin virikemateriaalia: tutkittavia pyydettiin tutustu-
maan etukateen kotoa l6ytyviin kosmetiikkapakkauksiin ja taman liséksi haastattelussa
kaytettiin virkkeind my6s puusta ja biohajoavasta sidosaineesta valmistettuja kosmetiik-
kapakkauksia (liite 3). Kasvokkain tehdyissa haastatteluissa virikemateriaali oli konkreet-
tisesti esilla, ja pikaviestimen kautta tehdyissa haastatteluissa virikemateriaalikuvat 1&a-
hetetiin tutkittavalle s&hkoisesti ja lisaksi esimerkiksi kokoa ja materiaalia havainnollis-

tettiin liikkuvan kuvan ja &&nen avulla.

Haastattelun onnistumisen kannalta on perusteltua, etta tutkittavilla on jokin kasitys tu-
levasta haastattelusta ja aiheesta (Tuomi & Sarajarvi 2018, 85—86). Tutkittavien tutustu-
minen kotoa I0ytyviin kosmetiikkapakkauksiin ennen haastatteluun osallistumista helpotti
mielikuvien luomista ja auttoi tiedostamaan erilaisia pakkauksen ominaisuuksia, kuten
materiaalia, varid ja muotoilua sek& pakkausmerkintdja. Virikemateriaali haastattelussa
taas tarjoaa haastateltavalle vertailukohtia ja kuvaa osaltaan tutkimuskohdetta (Térrénen

2017). Mukaan valitut pakkaukset edustivat materiaalina kierratettavia, biohajoavia pak-
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kauksia. Pakkausmateriaaleina esiintyivat puupohjaiset biohajoavat materiaalit. Virike-
materiaaleissa esiintyvia vareja olivat musta, puu, valkoinen, punainen, oranssi, vaa-
leanpunainen, sininen ja vihred. Osa purkeista oli yksivarisia, osassa oli erivarinen pohja
ja kansi (ks. liite 3). Virikkeiden avulla voidaan tuottaa tietoa muun muassa faktoista,
motiiveista, arvoista, normeista tai tunteista (Torronen 2017, 238). Tassa haastattelussa
virikepakkausten avulla pyrittiin tuomaan esiin luonnonvérien- ja materiaalien seka pak-
kausmuotoilun ja pakkausten biohajoavuuden kuluttajalle tuomia mielikuvia. Virikepak-
kausten luomista mielikuvista kysymalla pyrin haastateltavia tulkitsemaan pakkausten
luomia mielikuvia ja merkityksia yksityiskohtaisesti seka syvallisesti ja saamaan naky-
vaksi mahdollisia kuluttajalle itsestdan selvia tai piilossa olevia nakemyksia (Torrénen
2017).

Haastateltavien kuvaus

Haastateltavat (n=12) olivat idltddn 26—67-vuotiaita ja haastateltavista yhdeksan oli nai-
sia ja kolme miehid. Haastateltavat saatiin paitsi omien verkostojeni kautta, myds lumi-
pallo-otannalla avainhenkildiden kautta. Siina tutkittavat henkil6t johdattavat tutkijan tois-
ten haastateltavien luo (Tuomi & Sarajarvi 2009, 86). Laadullisessa tutkimuksessa on
tyypillista, ettd kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti (Hirsjarvi ym. 2004, 155;
Tuomi & Sarajarvi 2009, 86). Tutkittavat on asetettu tutkimuksessa kuluttajan asemaan.
Koska tutkimus keskittyy arjen kontekstiin ja arkisiin kaytanteisiin, tavoitteena oli kerata
mahdollisimman monipuolinen aineisto, joten haastateltaviksi valittin monenlaisia kulut-
tajia (taulukko 1). Kohderyhmaksi valikoitui eri ikdisia ja erilaisista taustoista tulevia hen-
kiloita. Myos eri sukupuolien nakemyksia pyrittiin huomioimaan kohdejoukon valinnassa.
Yksi haastateltavista tydskenteli kosmetiikka-alalla ja yksi oli opiskellut kosmetologikou-
lussa, mutta muilla kosmetiikkaan liittyvat ndkokulmat keskittyivat joko arkisiin kaytantei-

siin tai omaan harrastuneisuuteen.



TAULUKKO 1. Haastateltavien taustatiedot.
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Pari- Haasta- Ika Sukupuoli | Asuinpaikka- | Ammatillinen | Haastatte-

haastat- | teltavan kunta asema lun kesto

telu tunniste

1 H1 33 nainen Helsinki opiskelija 43 min
H2 29 mies Helsinki tyontekija

2 H3 28 nainen Tampere tyontekija 38 min
H4 29 nainen Helsinki tyontekija

3 H5 29 nainen Jarvenpaa opiskelija 80 min
H6 26 nainen Hyvinkaa opiskelija

4 H7 27 nainen Vantaa opiskelija 75 min
H8 27 nainen Espoo tyontekija

5 H9 63 nainen Helsinki tyontekija 44 min
H10 67 mies Helsinki elakelainen

6 H11 35 nainen Vantaa tyontekija 45 min
H12 34 mies Vantaa tyontekija

Haastattelurunko ja sen teemat (liite 2) muotoutuivat perehtymalla aikaisempiin tutkimuk-
siin ja kirjallisuuteen ja sité kautta ilmion tarkeisiin osiin, rakenteisiin, prosesseihin ja ko-
konaisuuteen (Hirsjavi & Hurme 1991, 36). Tutkimustehtavan ja siten myds haastattelu-
jen teemojen suuntaa on liséksi ohjannut BioColour-hanke, jonka tavoitteena on paitsi
lisata tietoa luonnonvariaineista ja niiden sovelluksista erilaisissa kayttokohteista, myo6s
kestavan kehityksen periaatteiden toteutumisen vahvistaminen taloudessa ja kuluttaja-

kayttaytymisessa (BioColour, 2020).

Haastattelurunko ja kysymykset oli laadittu etukateen. Tein yhden esihaastattelun, jota
hyoédynsin my6s tutkimukseni aineistona. Esihaastattelu oli tarked, silla sen avulla pys-
tyin testaamaan haastattelurunkoa; haastattelun kestoa, sanavalintojen ymmarretta-
vyytta, kysymysten muotoilua seké aihepiirien jarjestysta seka virikemateriaalin kaytt6a
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 72). Suuria muutoksia testihaastattelun jalkeen ei tehty, joten

testihaastattelu on otettu mukaan analysoitavaan aineistoon.
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4.3 Aineiston analyysi

Tutkimusaineisto analysoitiin aineistolahtbisen sisdlldnanalyysin avulla. Puhtaasi aineis-
tolahtoista analyysia on kuitenkin haastava tehd&, silla tutkijalla on aina joitain teo-
riasidonnaisia ennakkokasityksia aiheesta. Myds kasitteet, tutkimusasetelmat ja mene-
telmat ovat tutkijan asettamia ja vaikuttavat tuloksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 96.) Ta-
man tiedostaminen kuitenkin auttoi tarkastelemaan aineiston sisaltoa tutkittavan nako-
kulmasta, ja tarkeaa olikin pyrkia tulkitsemaan sita, mita tutkittavat todella tuovat puhel-
laan ilmi. Aineiston analyysi aloitettiin lukemalla litteraatit useaan kertaan, jotta sisallén
syvallinen hahmottaminen oli mahdollista. Tein myds alleviivauksia ja muistiinpanoja

mieleeni heranneistéa ajatuksistani aineistoa lukiessani.

Aineistolahtbisessa analyysissa tutkimusaineistosta valitaan aluksi tutkimuksen tarkoi-
tuksen mukaiset analyysiyksikoét, joiden avulla voidaan luoda teoreettinen kokonaisuus
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 95). Analyysiyksikkd voi olla yksittdinen sana tai lause (mt.,
110). Tassa tutkimuksessa analyysiyksikoiksi valikoitui sanoja, lauseita ja lauseiden
osia. Kaikki tutkimuskysymysten ohjaamat ilmaisut kirjattiin sanatarkasti alkuperaisessa
muodossa sahkdisesti ylos ja teemoiteltiin aluksi karkeasti teemahaastattelurungon (liite
2) teemoja mukaisesti: mielikuvat kosmetiikkapakkauksista, arvostukset ja ominaisuudet
seka kosmetiikkapakkausten kayttd, ekologisuus ja estetiikka. N&ain tutkimusaineisto tii-
vistyi. Tarkensin teemoittelua keskittyen tutkimuksen tavoitteeseen seka tutkimuskysy-
myksiin ja muodostin kolme paateemaa: kosmetiikkapakkausten kaytto ja arvostukset,
pakkausten kierrattdminen ja ekologisuus seké estetiikka. Lopulliseen analyysiin valikoin
tarkasteltavaksi teemoista vain kaksi jalkimmaista, silla koin juuri kosmetiikkapakkausten
nakokulmasta esteettisten ja ekologisten nakékulmien tuovan uutta ja ajankohtaista tie-
toa arkilahtdiseen pakkaustutkimukseen. Lisaksi kosmetiikkapakkausten kaytettavyy-
teen ja arvostuksiin liittyvat nakdkulmat olivat hyvin samansuuntaisia jo tehtyjen pak-
kaustutkimusten (esim. Kainulainen 2020) kanssa. Haastatteluissa virikepakkausten
kautta nousseen keskustelun merkitys tuli nakyvaksi vasta aineistoa analysoidessa (Tor-
rénen, 2017, 240). Analyysissa virikepakkausten innoittama puhe liitettiin osaksi laajem-

paa keskustelua pakkausten estetiikasta, vareistd, muotoilusta ja materiaaleista.

Varsinaisen sisadlldnanalyysin prosessiin sisaltyy kolme paéavaihetta: 1) aineiston pelkis-
taminen eli redusointi, 2) aineiston ryhmittely eli klusterointi ja 3) teoreettisten kasitteiden
luominen eli abstrahointi (Tuomi & Sarajarvi 2009, 109). Aineiston redusoinnissa pelkis-

tin paateemojen alle kirjatut, sanatarkat ilmaisut tiivistamisen ja pilkkomisen avulla niin,
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ettd jaljelle jai tutkimuksen kannalta olennainen informaatio (Tuomi & Sarajarvi 2009,
109). Toisin sanoen Kirjatut analyysiyksikot pelkistettiin yksinkertaisemmiksi ilmaisuiksi
niin, etta saatiin selville, mista kussakin yksikdssa oli kysymys. Pelkistetyt ilmaisut kirjat-
tiin sahkoisesti ylos. Klusteroinnissa ryhmiteltiin aineiston pelkistetyt ilmaisut samankal-
taisuuksien ja erilaisuuksien mukaan niin, ettd samaa asiaa tarkoittavat kasitteet yhdis-
tettiin omaksi alaluokaksi. Aineisto tiivistyi luokittelemalla, silla yksittaiset tekijat sisally-

tettiin yleisempiin kasitteisiin. (mt., 110.)

Aineiston abstrahoinnissa, tutkimuksen kannalta oleellinen tieto erotettiin ja sen perus-
teella muodostettiin teoreettisia paaluokkia. Tata luokitusten yhdistamista jatkettiin niin
kauan, kuin se oli aineiston sisallén kannalta mahdollista. Tassa tutkimuksessa kokoa-
viksi kasitteiksi muodostui kaksi pdékategoriaa: kuluttajien kokemuksia kosmetiikkapak-
kausten estetiikasta seka kosmetiikkapakkausten materiaalit, ekologisuus ja kierrattami-
nen. Aineistolahtdisessa sisallonanalyysissa yhdistellaan siis kasitteita ja saadaan nain
vastauksia tutkimustehtaviin. (mt., 111-113.)

Analyysissa muodostetut pelkistetyt ilmaukset ja niistd johdetut ala- ja ylaluokat seka
yhdistavat kategoriat on esitetty liitetaulukoissa 1 ja 2. On kuitenkin huomattava, etta
pelkkd aineiston jarjestamista ja luokittelua ei voida kutsua tutkimuksen tulokseksi
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 117). Tutkimusraporttia kirjoittaessa olen syventanyt tulkintoja
aikaisemman tutkimuksen ja kirjallisuuden kautta ja aihetta on pohdittu tutkimuskysy-

mysten valossa laajemmin.

4.4 Tutkimusetiikka ja luotettavuus

Eettisyys ja luotettavuuden pohdinta on tarkea osa vastuullisesti, hyvin ja perustellusti
tehtya tutkimusta. Tutkimuksen luotettavuuden tarkastelussa tulee ottaa huomion koko

tutkimusprosessi (Tuomi & Sarajarvi 2018, 163).

Haastatteluaineisto litteroitiin heti haastattelujen jalkeen sanatarkasti alusta loppuun,
mika lisda aineiston laadukkuutta ja luotettavuutta (Hirsjarvi & Hurme 2000, 185). Osal-
listuminen itse haastatteluun oli taysin vapaaehtoista, kaikkiin kysymyksiin ei ollut pakko
vastata, ja haastateltavilla oli oikeus keskeyttdd haastattelu missa tahansa kohtaa niin
halutessaan. Haastateltavat tayttivat suostumuslomakkeen (lite 1), jossa he antavat
suostumuksensa haastattelun taltiointiin seka tuotetun materiaalin k&ytt6on tassa tutki-

muksessa seka BioColour-hankkeeseen liittyvassa tutkimus- ja opetustarkoituksessa.
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Suostumuksessa on myos kirjattuna ohjeet, miten tutkimukseen osallistuminen voidaan

keskeyttdaa kokonaan.

Nauhoitettu tutkimusaineisto on havitetty litteroinnin jalkeen, ja litteroidut aineistot saily-
tetdan ainoastaan tutkijan omilla laitteilla ja yliopiston palvelimilla, jotka ovat suojattu sa-
lasanoin. Kopioita tiedostoista tai tulosteita ei jaeta muille osapuolille. Luotettavuuden
lisaamiseksi analyysivaiheessa, ennen &anitteen havittamista, litteraatit on tarkastettu
vield kuuntelemalla &anitteitd uudestaan ja kiinnittamalla huomiota siihen, mita haasta-
teltava todella yrittda tuoda puhellaan ilmi. (Ruusuvuori & Nikander 2017, 438.) Eettisten
periaatteiden mukaisesti haastateltavien anonymiteetti on varmistettu peittamalla kaik-
kien tutkittavien henkil6llisyys raportoinnissa (Hyvarinen 2017, 32). Raportoinnissa on
peitetty tai muutettu kaikki sellainen, josta haastateltavan voisi tunnistaa. Tasta syysta
kieltd on yleistetty naytteisiin muuttamatta kuitenkaan asiasisaltoa.

Haastattelussa on tarkeaa kiinnittaa huomiota toisen ihmisen kunnioittavaan kohtaami-
seen (Hyvarinen, 2017 33). Vaikka aihe ei sinansa ole kovin arkaluontoinen, omien aja-
tusten, kokemusten ja ndkemysten avaaminen, omien valintojen esille tuominen ja niiden
perustelu voidaan kokea jossain maarin henkilékohtaisina, joten haastattelussa on kiin-
nitetty erityistd huomiota paitsi empatiaan ja kannustavuuteen, myds siihen, ettei tullut
vahingossa ottaneeksi kantaa haastateltavan ratkaisuihin tai perusteluihin (Hyvérinen
2017, 33). Tutkimuksen tekemisessa omat ennakkoasenteet on tiedostettava ja pyrittava
laittamaan sivuun (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160). Toin siis haastatteluissa ilmi, etten
haastatteluissa arvostellut tai tutkimuksessa arvioi vastaajien mielipiteitd, toimintaa tai
mielikuvia, vaan olen kiinnostunut haastateltavien nakemyksista. Korostin, etta niin sa-

nottuja oikeita ja vaaria vastauksia kysymyksiin ei ole.

Parihaastattelun nakokulmasta oli tarkedd muistaa, ettd se, mik& on tavallista toiselle,
voi olla toiselle poikkeavaa. Parien osapuolet jokaisessa haastattelussa olivat toisilleen
jollain tavalla tuttuja, osa jopa yhdessa asuvia pariskuntia, joten vuorovaikutus haastat-
teluissa oli luontevaa ja toisen osapuolen puhetta uskallettiin reflektoida, kommentoida
ja peilata omaan ndkemykseen. Tama lisasi keskustelun luottamuksellista ilmapiiria ja
avoimuutta. Parihaastatteluissa toisen haastateltavan osapuolen puheenvuoro saattoi
my0s useasti herattaa toisessa haastateltavassa nakokulmia, joita ei alkuun osattu aja-
tella. Paallekkaista keskustelua ja toistoa samoista teemoista esiintyi aineistoissa jonkun
verran, silla parihaastattelussa toinen osapuoli saattoi avata ajatuksiaan tietyista aiheista

omatoimisesti jo aiemmin, kuin se oli etukéteen suunnitellussa haastattelurungossa. Tal-
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I6in koin tarpeelliseksi avata teemasta keskustelun uudelleen, jotta myds toinen haasta-
teltava osapuoli tuli pohtineeksi samoja aiheita. TAma usein syvensi myds aikaisemmin
kaytya keskustelua. Koska jotkut aiheista osoittautuivat haastavammiksi ymmartaa tai
sanoittaa, avasin naitd tarvittaessa haastattelun aikana esimerkein tai apukysymyksin.

Pyrin kuitenkin mahdollisimman vahaiseen johdatteluun tutkittavien ajattelussa.

Koska laadullisessa tutkimuksessa tutkija on tutkimusasetelman luoja ja tulkitsija, on
taysi puolueettomuus tutkimuksen tekemisessa problemaattista (Tuomi & Sarajarvi
2018, 160). Vaikka tietoisesti pyrin toimimaan neutraalisti, tutkijana omat arkikokemukset
ja ndkemykseni kosmetiikkapakkauksista ovat vaistimattd vaikuttaneet tutkimuksen kul-
kuun ja analyysiin. Olenkin pyrkinyt lisdamaan tutkimuksen luotettavuutta raportoimalla
tekemaani yksityiskohtaisesti (Tuomi & Sarajarvi 2018, 164—165). Analyysin luotettavuu-
den parantamiseksi olen tuonut nakyville esimerkkeja tekemistani paattelyketjuista (ks.
litetaulukot 1 ja 2). Esihaastattelun tekeminen ja haastattelurungon muokkaaminen sen
avulla lisasi aineiston laadukkuutta (Hirsjarvi & Hurme 2000, 184). Liséaksi kuuntelin ja
luin litteraatteja useaan kertaan, jotta tutkittavien puheesta luodut merkitykset ja johto-

paatdkset olisivat mahdollisimman realistisia ja luotettavia.

Virikemateriaalin kayton tarkoitus oli tuoda haastateltaville konkreettista materiaalia kos-
metiikkapakkausten ominaisuuksista, materiaalista ja vareista ajattelun tueksi. Tarkoi-
tuksena ei siis ollut arvioida tietyn brandin tai tuotekategorian pakkauksia. Haastatte-
luissa kaytettiin materiaalin puolesta vain yhden tyyppisia pakkauksia. Myts muodoltaan
kaikki paitsi yksi pakkaus oli muodoltaan pydreéa kannellinen rasia. Mukana olivat myos
pienet mukit, joiden kerroin olevan mukana vain varien tarkastelun nékdkulmasta. Jat-
kossa virikemateriaaleina voitaisiin kayttaa laajemmin eri materiaaleista valmistettuja, eri

muotoisia ja varisia pakkauksia nakokulmien laajentamiseksi.

Tulosten siirrettavyydella tarkoitetaan tulosten tarkastelua jossain toisessa kontekstissa
(Eskola & Suoranta 1998, 68; Tuomi & Sarajarvi 2018, 162). Paitsi tutkimuksen aihe,
my0s haastattelukysymysten muotoilu rajasi monet kysymykset koskemaan vain kosme-
tiikkkaa, joten siltd osin tutkimustulosten tarkastelua toisessa kontekstissa on harkittava
tarkoin. Liséksi tutkittavat olivat tietoisia tutkimuksen olevan osa BioColour-hanketta,
joka voi olla osaltaan vaikuttanut puheeseen muun muassa kierrattdmisesta, luonnon-
kosmetiikasta ja luonnonvareistd erityisesti virikepakkausten tarkastelun kohdalla.

Vaikka laadullisessa tutkimuksessa ei l&htbkohtaisesti ole tarkoituksenmukaista pyrkia
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tulosten yleistdmiseen, olen pyrkinyt tulkitsemaan aineistoa syvallisesti ja kestavasti suh-
teessa aiempiin tutkimuksiin, mika lisaa tutkimuksen luotettavuutta (Eskola & Suoranta
1998, 67, 212).

Seuraavaksi esitetyt tutkimuksen tulokset on esitetty kahdessa péaéluvussa analyysissa
muodostamieni yhdistavien kategorioiden mukaisesti. Tulosten yhteydessa on tuotu
esiin, mikali kuluttajien puhe liittyy haastatteluissa erityisesti virikemateriaalina kaytettyi-
hin biohajoaviin virikepakkauksiin. Virikepakkausten kautta keskusteltiin erityisesti va-
reistd ja pakkausten biohajoavuudesta, mutta myos esimerkiksi pakkauksen muotoi-
lusta.
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5 Kuluttajien kokemuksia kosmetiikkapakkausten es-
tetiikasta

Tassa luvussa tarkastelen kuluttajien kokemuksia kosmetiikkapakkausten estetiikasta.
Luvussa 5.1 tarkastelen kosmetiikkapakkausten estetiikan ja vérien yhteytta kuluttajien
nautinnon ja mielihyvan kokemuksiin, seka kosmetiikkapakkausten asemaa kodin este-
tiikassa. Luvussa 5.2 kasittelen kuluttajien tuomia nakemyksia kosmetiikkapakkausten
yhteydesta omaan identiteettiin ja itseilmaisuun. Kahdessa viimeisessa luvussa tuon
esiin tarkempia pakkausten ulkoisia ominaisuuksia, jotka yhdistyvat kuluttajien eronte-
koihin kosmetiikkapakkauksista ylellisena ja arkisena (luku 5.3) ja ekologisena (luku 5.4).
Kuluttajien pakkausten ulkon&koa kuvailevassa puheessa korostuivat pakkauksen varit,
materiaali, muotoilu ja pakkauksen teksteissa kaytetty fontti.

5.1 Pakkaukset rakentamassa mielihyvaa ja kodin estetiikkaa

Pakkaukset tarjoavat kuluttajalle esteettisia kokemuksia ja samalla ne luovat tunnetiloja
ja erilaisia mielikuvia. Nama esteettisen kuluttamisen kokemukset ovat myods yhteydessa
kuluttajan identiteettiin ja hedonistiseen kuluttamiseen (Venkatesh & Meamber 2008).
Kosmetiikkapakkausten ulkonaké osoittautuu kuluttajille merkitykselliseksi pakkauksen
ominaisuudeksi arjen estetiikan kontekstissa, joka tuo kokijoiksi yksittaisen kuluttajan li-
saksi myods muita kodissa asuvia tai vierailevia henkil6ita. Kuluttaja voi viestia valinnoil-
laan paitsi itselleen, myds sosiaaliselle yhteisdlleen. Kasitys siitd, mik& on esteettisesti
hyvaa, tavanomaista tai huonoa, on vaistdmatta yhteydesséa siihen, keiden kanssa

jaamme kasityksemme (Naukkarinen 2018, 175).

Esteettisia kokemuksia voidaan pitaa hedonistisina ja ne rinnastetaan usein nautintoon
(Venkatesh & Meamber 2008, 54). Kuluttajien mielikuvien voidaankin nahda yhdistyvan
estetiikan kokemusten tuomiin nautinnon tunteisiin ja hedonistiseen kuluttamiseen. Ku-
luttajat kokevat kosmetiikan laadun pakkauksen valityksella — tuotteen omistaminen ja
kayttaminen tuottaa kuluttajalle mielihyvaa. Perinteisessa suomalaisessa kulutuskulttuu-
rissa on korostunut hillitty ja hiljainen nautinto ja nautinto on pitanyt olla ansaittua (Autio,
Huttunen & Puhakka 2010). Kosmetiikkapakkaukset nayttavat kuitenkin avaavan ja mah-

dollistavan avoimen nautinnon puheen.
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Estetiikan avulla nhautinnon tavoitteleminen nakyy kuluttajien puheena siitd, etta halutaan
pakkausten ja pakkausvarien miellyttavan itseda. Kuluttaja korosti pakkausvarien merki-
tystd omaa silmaa varten (H1). Seuraavassa sitaatissa estetiikan merkitys henkilékoh-
taisena mielihyvan kokemuksena on merkityksellinen. Kuluttaja kuvaa voidepakkauksen

laadukasta ulkoasua tarkeaksi kayton aikana syntyvan miellyttdvan tunteen luomiseksi.

No on (...) itselle vahan et ei halua, ettd se on, semmonen halvannakdinen tai semmo-
nen, joka ei miellytd. Sen pitaa olla kylla miellyttava. Vaikka se onki siella kaapissa mut
joka aamu kun sa otat tai iltasin, niin se on kiva. Kivannakdinen. (H9)

Vaikka pakkausta ei arvostele kaytdssa kukaan muu ja sita sailytetdan kaapissa piilossa
katseilta, kuluttaja kokee oman kayttokokemuksensa miellyttavyyden takia pakkauksen
visuaalisuuden tarkeaksi ominaisuudeksi. Miellyttavien kokemusten liséksi kuluttajat toi-
vat esiin kosmetiikkapakkausten kautta koettuja luksuskokemuksia. Luksus voidaan yh-
distaa ylelliseen ja mielihyvaa tuottavaan kulutukseen. Ulkonadn perusteella kosmetiikan
ostaminen koetaan pienena arjen luksuksena (H4), jolloin estetiikka liitetd&dn ennemmin-
kin arjen ylapuolelle, irrallisena tavallisesta kuluttamisesta (Venkatesh & Meamber 2008,
63).

Kosmetiikkapakkausten estetiikan ja varien merkitys korostuvat tietyissa tuotekategori-
oissa ja tilanteissa. Kuluttaja tekeekin selke&é eroa paivittais- ja luksuskosmetiikan vélilla
seka pakkauksen ulkonddn merkitysté niissa. Pakkausten visuaaliset ominaisuudet ko-
rostuvat, kun ostetaan niin sanottuja luksustuotteita, kuten haju- ja partavesia ja kalliim-

pia tuotteita.

Mut hajuvesipulloissa enemman katsoo sitd ulkonékda ja miehilld varmaan partavesissa
mutta ihan paivittdiskosmetiikassa niin, ei niin hirveesti. Enemman se on se, laatu merkki,
uskollisuus ja luottaa siihen. (H9)

Pakkauksen esteettisen miellyttavyyden merkityksellisyys kuluttajalle voi vaihdella myés
eri kosmetiikkakategorioiden valilld. Kuluttaja kertoo kasisaippuan kauniin ulkonaén ja
varin olevan tarke&aa, mutta shampoopakkausten ulkondk® merkitsee kuluttajalle vahem-

man.

Mulle on tarkeeta ettd kun meilla on, et kun ne on tietyn vérisia ne, kdsienpesu itse se
aine tai sitten et se purkki on kauniin nékdinen. Tai se, pakkaus joka on nakyvilla. Mutta
sitten taas shampoissa meille ei ole silla valia. (H5)

Kulutuksen estetiikka on riippuvainen paitsi tuoteryhmasta, myds kontekstista ja esimer-

kiksi erityistilaisuudet, kuten juhlat ja muiden ihmisten l&asnéolo voivat korostaa asioiden
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ja esineiden esteettistda merkitysta (Venkatesh & Meamber 2008, 64, 66). Kuluttaja kuvaa
kosmetiikkapakkausten ulkonadn merkitysta, kun tarkoituksena on antaa pakkaus lah-

jaksi.

Me ollaan ostettu aikoinaan Sri Lankasta, oikeastaan silla perusteella kauniita saippuoita,
etta niissa oli tosi ihanat kaareet, ne on oli niin varikkaat ja kauniit etta niita oli kiva antaa
tuliaisena lahjaksi. Silloin varsinkin, jos antaa jollekin toiselle, silloin mé katon myds sita
pakettia. Jos vaikka lahjaksikin ostaa rasvan tai talleen niin kyllda ma yleensa valitsen
sellaisen mik& on kivan nakdinen. (H7)

Lahjojen esteettinen arvo nousi tarkeaksi myos Ryynésen ja Ruskon (2015, 351) ja Ve-
nateshin ja Meamberin (2008, 63) tutkimuksissa. Kuluttaja voi panostaa arvokkaaseen

tuotteeseen tehdakseen vaikutuksen muihin (Venkatesh & Meamber 2008, 66).

Pakkauksen estetiikan vaatimustaso nayttaisikin vaihtelevan riippuen siitéa, kuka pak-
kausta kayttaa ja katsoo. Kosmetiikkapakkausten halutaan miellyttavan itsed ja lahjojen
saajaa, mutta ne voivat toimia myds osana kodin estetiikkaa, jolloin estetiikan merkityk-
set voivat laajeta perheen muihin jaseniin ja kodin vieraisiin. Pakkauksen visuaalisuus ja
vari korostuu kasisaippuapakkauksen kohdalla. Kasisaippuapakkauksen halutaan miel-

lyttavan silmaa ja sopivan sisustukseen.

Noi kdsienpesuaineet on tossa nakyvilla ja, niissa mulle on téarkeeta ettd kun meilla on,
ettd kun ne on tietyn vérisia ne, kdsienpesu itse se aine tai sitten etta se purkki on kauniin
nakoinen. Tai se, pakkaus, joka on nékyvilla. (H5)

Esteettisyyden merkitys voi korostua kodin tiloissa, joissa kay vieraita (Uimonen 2019,
29). Kauniilla ja tilaan sopivalla kosmetiikkapakkauksella voidaan siten tehda vaikutus
my06s muihin. Esteettiset arvostukset ovat riippuvaisia nain paitsi kuluttajan henkilékoh-
taisista nakemyksista myods muista ihmisista (Venkatesh & Meamber 2008, 57): kasi-
saippuapakkauksen halutaan miellyttavan itsed, sopivan sisustukseen ja sen avulla voi-

daan viestia kodin vieraille.

My@s varien yhteensopivuus ja yhtenevaisyys osoittautuu tarkeéksi kuluttajille. He toivat
puheessa ilmi kosmetiikkasarjojen ja tietyn kosmetiikkakategorian, kuten shampoopak-
kausten yhtenevaisen varimaailman merkittavyyden. Kuluttaja toivoi shampoopullojensa
olevan samanvarisia ja hienoja (H6), mutta totesi niiden olevan usein hyvin varikkaita ja
koki my6s, ettei shampoopakkausten ulkondké6n voi useinkaan vaikuttaa. Kuluttaja toi-
voi myds, ettd samaan kosmetiikkasarjaan kuuluvat pakkaukset olisivat vareiltdan yh-

teen sopivia.
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Jos se olisi nyt vaikka joku tietty kosmetiikkasarja, niin kylla méa haluisin et ne, varit olis
loppuun asti mietitty etté ne sopisi sitten keskendan yhteen. (H6)

Kuten kasisaippuapakkauksenkin kohdalla todettiin, kosmetiikkapakkauksia kaytetaan
kotona sisustuksellisina elementteina ja pakkauksia esimerkiksi sommitellaan vareittain.

Kuluttaja kertoo lajittelevansa meikit poydalle eri savyjen mukaisesti.

Meikitkin, jotka on siind nakyvilla, niin olen ma ne silleen jarjestanyt etta, tassa toisella
puolella on tallaisia, jossa on mustan ja kultaisen savyj4, ja sitten taalla toisella puolella
on tammaoiset missa on vaikka vaaleita ja jotain...no erilaisia vaaleita savyja. Et joo kylla
ne varit nakyy ehka siind asettelussa kans. (H6)

Kosmetiikkapakkaukset osallistuvat muiden tavaroiden ja esineiden kanssa kodin sisus-
tuksen luomiseen ja esteettisten mieltymysten ilmaisemiseen itselle ja mahdollisesti
myo6s muille. Seuraavassa kuluttaja kertoo kauniiden kosmetiikkapakkausten soveltuvan

kodin koriste-esineeksi ja sailytysastiaksi.

Valilla ne kosmetiikkapakkaukset voi olla niin jotenkin kauniita, et niita voi sitten sen jal-
keen hyodyntaa vaikka koristeena, tai jonain sdilytysastiana jos on vaikka joku tosi kau-
nis, purnukka niin sit sité voi kayttaa vaikka sailytykseen sitten viela sen jalkeen kun sielta
on se kosmetiikka kaytetty sielta sisalta. (H6)

Esteettisesti miellyttavien pakkausten uusiokayttod kuluttajien toimesta on tullut huomioi-
duksi myds useissa aikaisemmissa tutkimuksissa (Rundh 2009, 999; Ryynénen, Jout-
sela & Heinonen 2016, 15; Uusitalo ym. 2011, 40).

Voidaan huomata, ettd pakkausten estetiikan esille tuominen asettuu jollain tasolla tie-
toisen sisustamisen ja pakkausten sailyttdmisratkaisujen valimaastoon. Tutkittavat ku-
vasivat sailyttavansa kauniita pakkauksia mielellaan esilla, kun taas epaesteettisia pak-
kauksia katseilta piilossa. Toisaalta kaytanndllinen sailyttdminen meni joissain tapauk-
sissa estetiikan edelle muun muassa ison ruman deodoranttipurkin (H4) kohdalla. My&s
Uimosen (2019, 143) tutkimuksessa lahjaesineista puhuvat tutkittavat kertoivat piilotta-
vansa rumat esineet ja laittavansa ne esille vain, jos ne olivat hanesta esteettisia tai
hyodyllisid. Seuraavassa sitaatissa kuluttaja kertoo piilottavansa esteettisesti epamiel-
lyttavat kosmetiikkapakkaukset kaappiin ja laittavansa esteettisesti miellyttavat pakkauk-

set hyllylle nakyville.

Kylla méa oon laittanut silleen, miehen rumat jotkut semmoiset kunnon jattigeelipurkit ma
oon piilottanut alakaappeihin ja, sitten kaikki mun sop6t ja kauniit pakkaukset mé oon
laittanut siihen hyllylle véhén natimmin esille. (H4)
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Kodin estetiikka on tasapainoilua muiden perheenjdsenten kanssa (Uimonen 2019).
Seuraava sitaatti kuvastaa perheen sisdlla ilmenevia nakemyseroja kodin estetiikasta ja

varimieltymyksista kasisaippuapakkauksen kohdalla.

On haaveena et sais sellaisen pakkauksen, (...) joka kavisi hienosti tuonne kylpparin si-
sustukseen. Mutta nyt ei oo vaan raaskinut viela ostaa sellaista ettd, mun mies on taalla
viime aikoina vastannut noista niin hanelle ei ole niin valid, kun han haluaa vain sinista
késienpesuainetta. (H5)

Vaikka kuluttajien puheessa painottuu paljolti henkilékohtaiset mieltymykset ja itselle
merkitykselliset asiat, kodin materiaan ja sisustukseen liittyvassa pohdinnoissa on usein
lasna muitakin perheenjasenia. Kodin estetiikkaan liittyvat ilmentymat, kuten sisustus liit-
tyykin paitsi henkilokohtaisiin myo6s yhteisdllisiin mieltymyksiin ja tarpeisiin (Uimonen
2019).

5.2 Pakkaukset osana itseilmaisua

Kodin esineilld, asetelmilla ja vareilld voidaan ilmentaa paitsi esteettisia mieltymyksia,
my0s ilmaista itsed (Scott 2009, 56-60). Esteettiset kokemukset heijastavat siten kulut-
tajien kasityksia itsesta ja omasta identiteetista (Venkatesh & Meamber 2008). Seuraa-

vassa kuluttaja kuvaa véarien yhteytta omaan identiteettiinsa.

Mulle on hirveen tarkeda se pakkauksen véri. Ja ehka se jotenkin, mua on aina kiinnos-
tanut varit paljon ja sitten tietenkin, ma en tieda liittyyk® ne varit jotenkin jopa mun identi-
teettiin et ma néen ne kivana ja koen ettd, mitka varit on mulle tarkeita niin silloin musta
on kiva et ne kosmetiikkapakkauksen varit, on mulle itselle miellyttavia. (H6)

Kulutustavarat voivat toimia myds valineina ilmasta elamantyylia tai johonkin ryhmaan
kuulumista (Jallinoja 2004, 125-126). Kuluttaja kuvasi esteettisesti hienon pakkauksen
kayttamisen saavan aikaan itselle jopa elitistisen tunteen. Tyylikkaan pakkauksen omis-
taminen ja kayttaminen yhdistetaan nain ylemman statusluokan olemukseen ja siten

myos pakkauksen luomaan luksuskokemukseen.

Tulee vdhan semmonen elitistinen olo, kun on joku tommonen hieno pakkaus vaikka sit-
ten vois olla etté se tuote ei olekaan niin hyva siis muutenkaan mut, kylla ne tuppaa ole-
maan, kallimmat ainakin kaikki niin, olla aika hienoissa, pakkauksissa. Siis tyylikkaissa.
(H10)

Ylellisyystuotteita on pidetty tavallisesti eraanlaisina statussymboleina ja tavallista luk-
sustuotteiden ja -br&ndien kulutukselle on niiden nékyvaksi tekeminen muille (Turunen

2015, 50). Mielenkiintoiseksi kosmetiikkapakkauksiin liittyvan luksuksen ja statukseen
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liittyvien mielikuvien kokemisen tekee pakkausten henkilékohtainen esteettinen arvo,

jota toisaalta tehdaan muille nakyvaksi kosmetiikan sailytysratkaisuilla.

Kuluttajat arvostavat kosmetiikkapakkauksissa ulkoisia ominaisuuksia, joiden he koke-
vat sopivan omaan identiteettiinsa. Pakkauksen ulkonakoé ja varit luovat kuluttajalle mie-
likuvia tuotteelle tarkoitetusta kohderyhmasta, siis toisin sanoen sopivuudesta itselle ja
omiin tarpeisiin. My6s aiempi tutkimus on tuonut esille, ettd pakkausten visuaaliset rat-
kaisut ohjaavat kuluttajaa tekemaan paatelmia muun muassa kohderyhmaésta ja tuotteen
asemasta suhteessa muihin tuotteisiin (Kupiainen 2011, 55). Chun ja Rahmanin (2010,
37) mukaan vérien perusteella tehddan johtopdatoksid muun muassa tuotteesta ja su-
kupuolesta. Frisk (2019, 133—-134) taas tuo esiin erityisesti varikosmetiikkaan ja hajuve-
siin markkinoinnin liitthméat mielikuvat ylellisyydesta ja yhdistaa ne feminiinisyyteen ja
kauneuteen, kun taas paivittaiskosmetiikassa, kuten kasisaippuan ja hammastahna koh-

dalla vastaavaa sukupuolittumista ei erityisesti havaita.

Vanska (2007, 5) esittda tutkimuksessaan kirkkaiden ja voimakkaiden varien yhteyden
poikalapsiin, kun taas vaalea ja pastillinen varimaailma yhdistyy tyttdihin. Tassakin tutki-
muksessa tietyt varit yhdistettiin niin sukupuoleen kuin ikaan. Hyvin kirkkaat varit yhdis-

tettiin haastattelussa lasten kosmetiikkapakkauksiin.

Ma ajattelisin ettd jos ma itselleni ostan (...) niin ma en hirveen kirkkaita vareja kuitenkaan
valitse, siis sellaisia lastenpakkausten vareja, mita mielletadn perinteisesti. Sitten ne saa
olla kylla semmosia aika hillittyja. (H3)

Kuluttaja kokee varin perusteella pakkauksen olevan suunnattu toisenlaiselle kohderyh-
malle kuin han itse on. My6s virikepakkausten kautta kaydyssa keskustelussa syntyi
keskustelua pakkausten suuntaamisesta tietylle kohderyhmalle: vaaleanpunainen ja va-
rikkaat pakkaukset yhdistettiin naisiin ja meikkeihin, kun taas musta ja valkoinen enem-
man miehiin. Myds yleisesti tummat kosmetiikkapakkaukset yhdistettiin miehiin. Seuraa-
vassa kuluttaja kuvaa virikepakkausten luomaa mielikuvaa, joka on ristiriidassa oman

identiteetin kanssa.

Mut emma osaa naista purkeista niinkun mulle miehelle olis mitddn mikaan tuote oikein
tammosessa purkissa. Emma ainakaan osaa kuvitella. (H10)

Vaikka Frisk (2019 144-151) tuo esiin mainonnan, tuotteiden hajusteiden ja pakkausten
keinoin tavoiteltua unisex-ideaa, kosmetiikkapakkauksissa eri sukupuolille suunnatut
pakkaukset vaikuttavat nayttaytyvan kuluttajalle selkeasti. Muotoihin, pintoihin ja vareihin

liittyykin paljon symboliikkaa (Kupiainen 2011, 61). Seuraavassa luvussa tarkastellaan
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tarkemmin kosmetiikkapakkausten ulkoisia ominaisuuksia ja vareja, jotka luovat kulutta-

jille symbolisesti kuvaa ylellisyydesta, arkisuudesta ja ekologisuudesta.

5.3 Pakkausten luomia mielikuvia ylellisyydesta ja arkisuu-

desta

Mielikuvat kohdistuvat erontekoihin, kuten ylellisiin ja erityisiin sekéa arkisiin ja edullisiin
(halpoihin). Pakkaus ja tuote mielletdan holistiseksi kokonaisuudeksi, jossa pakkaus
nayttaytyy kuluttajalle niin sanotusti lupauksena tuotteesta ja sen laadusta. Pakkaus on
myds keskeinen tekija, kun kuluttaja valitsee tuotteita kaupassa. (Kupiainen 2008; Ryy-
nanen & Rusko 2015, 345.) Kuluttajat toivat esiin tiettyja pakkauksen ulkoisia ominai-
suuksia liittyen pakkauksen muotoiluun, fonttiin, vareihin ja materiaaleihin, jotka ilmenta-
vat kuluttajille ylellisyyttd ja laadukkuutta mutta myés tavallista ja arkista. Estetiikan ko-
kemuksia tuottavan luksuksen ja erityisyyden merkitysta vahvistaa se, etta kuluttaja ar-

vostaa, jos pakkauksen muotoilu ovat tavallisuudesta poikkeavia.

Ehk& mun osalta se mika kiinnittdd huomiota on joku vahan spesiaalimman nékdinen,
joka erottuu niista muista, et oli se sit vari tai muoto. Jotenkin pitaé erottua massasta ehka
jopa noissa purkeissakin kun valitsee jotain. (H2)

Massasta erottuvan pakkauksen esteettistd arvoa voidaan tarkastella myos nakokul-
masta, jossa kuluttajalle merkitsee ei-massatuotettujen, kuten esimerkiksi pienyritysten
tuotteiden tarina ja sen henkilokohtainen merkitys (Saito 2018, 434). Pakkauksen esteet-
tinen arvo rakentuu kuluttajalle siten tarinan muodostamien symbolisten merkitysten

kautta.

Varien kayttd yhdistetaan laadukkaampaan ja ylellisempaan tuotteeseen. Myos pak-
kauksen huolellinen, tavallisesta poikkeava muotoilu seka selkea ja kaunis kirjainfontti
viestivat kuluttajalle ylellisyydesta. Seuraavissa sitaateissa kuluttaja pohtii kosmetiikka-
pakkausten estetiikkaan liittyvid ominaisuuksia, jotka vaikuttavat kuluttajan mielikuviin

pakkauksen ylellisyyden tasosta.

Joo esimerkiksi Dermosililla on aika neutraali ja nehan on jotain yrittanyt vahan, mutta
silti m&arattyihin niitten tuotteisiin mé oon tykastynyt, vaikka se ei oo mitenkaan semmo-
nen ylellinen. Mutta se on riittdvan natti, ja kiva. Ja on varejakin vahéan et, ettei oo pelkkaa
valkosta. (H9)

Ja sit se teksti milla véarilla, et jos onkin aika yksinkertainen mutta teksti on selkeé ja natilla
fontilla tai, niin se tekee ylellisen siité. Riittavan ylellisen. (H9)



41

Kuluttajan tuomat ndkemykset riittavasta ylellisyydesta vahvistavat arjen estetiikan na-
kokulmaa, jossatavallinen ja jopa huomaamaton voi olla viehattavaa ja arvokasta (Nauk-
karinen 2018, 155). Pakkauksen ei tarvitse edustaa harvinaista luksusta - kuluttajaa miel-

lyttava pakkaus riittaa positiivisten esteettisten kokemusten luomiseen arjessa.

Yksittaisista vareistd musta ja kultainen vari yhdistetdaan laadukkaaseen, ylelliseen, tyy-
likkaaseen ja hinnaltaan kallimpaan tuotteeseen. Sitaatit vahvistavat ndkemystéa varien
kaytosta pakkausten ylellisten mielikuvien luomisessa.

No justiin varit tekevat ylellisen esimerkiksi kullan varit niin kultahan on aika ylellisen n&-
koista, vaikka jos siind on paljon kultausta tai kullanvaria. (H10)

Omasta mielestani niin noi mustat pakkaukset ehka jopa, edustaa vahan tommosta hin-
taluokaltaan kalliimpia tuotteita. Eli etté siihen designiin on kaytetty enemman ajatusta,
tai tuohon véaritykseen. (H12)

Samansuuntaisia varimielikuvia on saatu myos Kupiaisen (2011, 64) koskevassa tutki-
muksessa, jossa ruskea kulta yhdistettiin arvokkaaseen ja kalliiseen tuotteeseen ja
musta hienostuneeseen tai moderniin elamantyyliin. Vareilla on siten yhteys kuluttajien
itseilmaisuun. Kuluttajat toivat esiin virikepakkausten kautta myos taysin sinisen ja val-
koisen pakkauksen luovan mielikuvaa ylellisyydesta. Sinistd pakkausta kuvattiin myoés

mystiseksi ja juhlalliseksi.

Toisaalta kuluttajat kuvasivat pakkauksen valkoisuuden luovan kuvan halvasta ja arki-
sesta. Mielenkiintoiseksi nakdkulmaksi nouseekin seuraavan sitaatin myo6ta variyhdistel-
mien mielikuvia muuttavat vaikutukset: yksittdinen véri voi toimia jopa painvastaisella
tavalla esiintyessaan yhdistelmissa kuin yksinaan (Kupiainen 2011, 74). Esimerkiksi val-
koinen virikepakkaus miellettiin ylelliseksi ja valkoinen pakkaus mustalla tekstilla koettiin
miellyttavana, mutta seuraavassa sitaatissa valkoinen pakkaus sinisella raidalla saa tay-

sin vastakkaisia maaritelmia.

L&éhinna just toi et Pirkka-versio tai joku Erisan-rasvapurkki, niin valkoinen pohja ja siina
on joku sininen raita ja se on siind, semmonen sairaalan varimaailma niin se on halpa.
Kun siihen on panostettu eri vareja ja eri pohjavaria ja muuta niin siita tulee laadukkaampi
ja kivempi vaikutelma mielestéani. (H1)

Kuluttaja kuvaa tiettyjen tuotemerkkien pakkausten halpaa olemusta. Han luo tuotemerk-
kien avulla mielikuvaa kosmetiikkapakkausten varimaailmasta. Kuluttajilla onkin havaittu
olevan vahvoja ja vakiintuneita mielikuvia tiettyjen tuotemerkkien véareista (Kauppinen &
Raisénen 2010, 300).
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Myo6s kosmetiikkapakkausten materiaalit synnyttavat mielikuvia ylellisyydesta ja laa-
dusta. Kuluttaja tekee eroa muovin ja lasin valilla: muovia kaytetaan paivittdiskosmetii-

kassa ja lasia luksuskosmetiikassa.

Muovi on kylla melkein kaikissa vahankaan tammosessa paivittdiskosmetiikassa. Sitten
jos on joku happoseerumi tai joku tallainen niin se on lasipurkissa mutta siis se on mak-
sanutkin kylla vahan enemman. (H3)

Kuten aikaisemmassakin tutkimuksessa (Korhonen 2010, 29, 33-34), materiaaleista
muovi mielletédén arkisena ja halpana materiaalina, kun taas lasi yhdistetdan laadukkuu-

teen ja ylellisyyteen seka korkeampaan hintaan.

5.4 Ekologisten pakkausten tunnistusta materiaaleista ja va-

reista

Kosmetiikkapakkausten materiaalit ja varit herattavat kuluttajissa ajatuksia tuotteen ja
pakkauksen luonnonmukaisuudesta, ekologisuudesta ja biohajoavuudesta. Kuten Nauk-
karinen (2000, 140) tuo esiin, esteettisyys on kietoutunut myds eettisyyteen ja ekologi-
suuteen, ja siten mielenkiintoiseksi tarkastelundkokulmaksi nouseekin kuluttajien koke-
mukset ymparistoystavallisiksi mieltdmistaan pakkauksista. Seuraavat nékemykset voi-
daan nahda laajemmin niin sanotun uuden tai vihre&n estetiikan valossa, jossa perintei-
set esteettisyyteen liitettavat ominaisuudet kuten puhtaus, kirkkaus, saéannénmukaisuus
ja tasaisuus asetetaan sivuun, ja tilalle astuvat uudenlaiset, kestavét arjen esteettiset
nakokulmat. Ymparistoystavallisyytta korostava kuluttajaestetiikka on tarkea tarkaste-

lundkdkulma nykyisessa kulutusyhteiskunnassa (Saito 2018).

Pakkausten kestavyys ja ekologisuus yhdistyvat kuluttajien puheessa vahvasti luonnon-
kosmetiikkaan. Kuluttajat mieltéavat ndin ekologisen pakkauksen olevan usein linjassa
pakkauksen sisallon kanssa. Kuten aikaisemmassa tutkimuksessa, my6s tassa havai-
taan, etta yrittdessaan tunnistaa ymparistoystavallisia pakkauksia kuluttajat tarkastele-
vat pakkausmateriaalia ja vareja (Ketelsen ym. 2020, 14). Kuluttajat kuitenkin kuvasivat,
kuten seuraavakin sitaatti osoittaa, ettei luonnollista kosmetiikkaa aina ole helppoa tun-

nistaa pelk&n pakkauksen perusteella.

Se luonnonkosmetiikkamerkki, et niitAhén on ihan sikana, ja, hyvin eri nékdisia pakkauk-
sia jos menee johonkin kauppaan, tai luonnonkosmetiikkakauppaan. Ei niita valttamatta
edes, et saattaa olla kaytanndssa samannakdinen purkki kun perus Nivean kosteusvoide
et ei ne hirveesti mun mielesta eroo. (H4)
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Valilla pakkaus viestii selkeasti tuotteen luonnonmukaisuudesta, ekologisuudesta tai
pakkauksen kierratettavyydesta, mutta valilla sen paatteleminen pakkauksen perusteella
on kuluttajalle vaikeaa. Ketelsen ym. (2020) esittavat, ettei ymparistdystavallisten pak-
kausten markkinointiviestinta ole helppoa muun muassa kuluttajien tiedonpuutteen ja ul-
koisten vihjeiden tulkitsemisen haasteiden vuoksi. Pakkauksen ymparistéeduista viesti-

minen vaatii tarkennusta. (mt., 14.)

Luonnonkosmetiikkaan liitetd&n helposti kierratettavat materiaalit, kuten pahvi ja kar-
tonki. Myds aiemmissa tutkimuksissa kartonki ja pahvi on liitetty muun muassa ekologi-
suuteen ja helppoon kierrattamiseen (Uusitalo ym. 2011, 47). Virikepakkauksia tutkitta-
essa kuluttajat yhdistivat pakkausvarien epatasaisuuden pakkausten luonnonmukaisuu-

teen ja kierratysmateriaaliin.

Jotenkin kierratykseen liittyvid noi, (...) varilliset osat missa on tommosta, rouhetta naky-
vissa se nayttaa jollain tasolla vahan jopa puiselta, toi paketti. (...) Jostain kierratysmate-
riaalista. (H12)

Luonnonkosmetiikkaan yhdistettiin pahvinvarinen muovi (H2), maltilliset (H6), luonnolli-
set, maanlaheiset (H5) seka puhtaat ja aidot varit (H10). Puheessa tuotiin myés esille
yleisina pakkausvareina beige ja luontoon yhdistettavat varit kuten vihred, valkoinen ja
sininen. My6s aiemmassa tutkimuksessa on korostunut maanlaheisten, luontoon liitetta-
vien, valkaisemattomien ja yksittaisista variestd muun muassa vihrean, ruskean ja bei-
gen pakkausvarin ymparistdystavallisyydestd symboloivat merkitykset (Chu & Rahman
2010, 38-39, 41; Kupiainen 2011, 64; Scott & Vigar-Ellis 2014, 646).

Kuluttajien tulkinnan haasteita pakkausten ymparistoystavallisyydesta kuvaa kuitenkin
seuraavat huomiot: pakkauksessa saattoi osan mielesta olla myds kukkien kuvia, ho-
peaa ja mustaa, ja osan mielesta esimerkiksi kullan vari, varikkyys ja kukallisuus eivat
kuvastaneet tuotteen luonnollisuutta. Virikepakkausten kohdalla kuluttajat mielsivat luon-
nosta saataviksi vareiksi muun muassa ruskean, oranssin, valkoisen, vihredn ja punai-
sen, mutta toisaalta vihrean ja punaisen sek& myds sinisen ja vaaleanpunaisen varin
voimakkuus ja kirkkaus herétti epailyksia varien luonnollisuudesta. Kuluttaja epailee voi-

makkaiden véarien ekologisuutta ja luonnonmukaisuutta.

Kylla méa veikkaan ettd noi on luonnollisia mutta noi on kylla aika voimakkaita noi varit,
just noi sininen, punainen, vihrea jotenkin. Etté voiko ne olla taysin luonnosta tai taysin
ekologista vai onko siind kuitenkin kaytetty jotain aika synteettisia vareja. (H7)
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Nakemys on samansuuntainen Kupiaisen (2011, 65) elintarvikkeita koskevan tutkimuk-
sen kanssa, jonka mukaan kirkkaat varit voivat joskus luoda vaikutelmia véhemman puh-
taasta tai vahemman luonnonmukaisesti tuotteesta. Scottin ja Vigar-Ellisin (2014, 646)
tutkimuksessa vastaajat yhdistivat ymparistoystavalliseen pakkaukseen juuri pelkistetyn

ulkon&on ja vérin tai musteen vahaisyyden.

Kuluttajan puhe heijastaa jossain maarin vahvastikin perinteisen estetiikan mielikuvia
modernista pakkaussuunnittelusta. Kestavat kulutustuotteet voidaan n&hda joskus es-
teettisesti alempiarvoisina, eivétka niin sanotut ekotyyliset pakkaukset siten houkuttele
keskivertokuluttajaa (Saito 2018, 429). Seuraavassa kuluttajat pohtivat luonnonkosme-
tiikkapakkauksen epaesteettisyytta ja haastatteluissa virikemateriaalina kaytettyjen bio-
hajoavien pakkausten varien epamiellyttavyytta:

En tiid mutta sanana luonnon se tulee vah&n semmonen ettd se on vahan varitdn mauton
hajuton. Sen jotenkin mieltdd mutta se on ehk& vanhan, ajan mieltymysté jotenkin silleen
et siité ei ole yritettykdan tehda trendikésta ja sellasta vau. Mutta varmaan kehittynyt nyt
tai on kehittymassé, houkuttelevammaksi se pakkaus. (H9)

Mun mielesta suurin osa on aika allévareja. Et, ei 00 mun makuun oikeastaan muuta kun
noi puhtaat varit oikeestaan. Sininen ja valkoinen etta, ja no mustakin menee. Mut noi
muut on kylla aika semmosia et, ei iske. (H10)

My6s Saito (2018, 429-430) tuo esille ristiriitoja kestavan ja ymparistoystavallisen seka
esteettisesti kuluttajia houkuttelevan suunnittelun valilla. Voidaan kuitenkin todeta, etta
onnistuneella designilla voidaan edistad ymparistoystavallisten tuotteiden asemaa kulut-
tajien silmissa. Virikepakkauksia kuvattiin myos ihaniksi ja esteettisesti miellyttaviksi (H9)

seka kauniimmiksi kuin yksikaan oman tuotteen purkki (H8).

Luksuksen ja siten myos estetiikan kokemukset ovat tilannekohtaisia ja ne muuttuvat
ajan myota. Se, mita pidettiin luksuksena ja kauniina joskus, ei valttamaéttd ilmenné sa-
maa tana paivana. (Turunen & Leipdmaa-Leskinen 2015, 58.) Tassakin tutkimuksessa
esille tuli pohdintaa varien ajankohtaisuudesta ja varitrendeista. Varimieltymykset muut-
tuvat ja elavat ajan ja kulttuurin mukaan (Chu & Rahman 2010, 39). Virikepakkausten
innoittamana kuluttaja esimerkiksi pohti sitd, miten pakkausten varit luovat tyylikkaan
mielikuvan, mutta viisi tai kymmenen vuotta pakkaukset olisivat voineet nayttaytya kulut-

tajille erilaisina.

Nama on aika tallaiset nykyajan, henkeen sopivat. Jotenkin et nyt ndma nayttdd mun
mielesté tyylikkailta ja hienoilta, mutta en tieda et miten, mité ihmiset olis ajatellu vaikka,
viisi tai kymmenen vuotta sitten. Olisko silloin ollut eri varit. (H6)
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Murretut, haaleat ja epatasaisemmat varit pakkauksissa on voitu etenkin ennen mieltaa
ei-trendikkaaksi. Kuluttajat avaavat nain mielenkiintoista keskustelua niin sanotusta uu-
denlaisesta, vihnreAmmasta estetiikasta, jolla voi tulevaisuudessa olla yha suurempi rooli

ymparistoystavallisten pakkausten ja tuotteiden suosion kasvattamisessa.
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6 Kosmetiikkapakkausten materiaalit, ekologisuus ja
kierrattaminen

Kasittelen tassa luvussa kosmetiikkapakkauksia osana kuluttajien kestavaa arkea. Tut-
kittavat pohtivat kosmetiikkapakkauksia ja pakkausmateriaaleja ekologisuuden ja kierra-
tettavyyden ndkodkulmista. Luvussa 6.1 tuon esiin kuluttajien mielikuvia kosmetiikan pak-
kausmateriaaleista ja materiaalin maarasta ja luvussa 6.2 esitan kuluttajien vertailevia
nakemyksia elintarvikkeiden ekologisten pakkausratkaisujen suhteesta kosmetiikkapak-
kauksiin. Luvussa 6.3 tarkastelen kosmetiikkapakkausten kierrattdmiseen liittyvia haas-

teita ja lopuksi luvussa 6.4 kuluttajien nakemyksia pakkausvarien kierrattamiseen liittyen.
6.1 Pakkausmateriaalit ja materiaalin maara

Kuluttajat toivat esiin, ettd muovi on keskeisin raaka-aine kuluttajien omistamista ja kau-
passa myytavista kosmetiikkapakkauksista. Muovipakkausten yleisyys kosmetiikkatuot-
teissa liittyykin sen erinomaisiin laatuominaisuuksiin (Cinelli ym. 2019, 3—4). Kuten aiem-
matkin tutkimukset ovat osoittaneet (mm. Duizer ym. 2009; Korhonen 2010; Sattlegger
ym. 2020; Steenis ym. 2017), muovia ei mielletd ekologiseksi pakkausmateriaaliksi,
mutta sen epéaedullista mainetta kuluttajien nakemyksen mukaan lieventad, jos materi-
aali on kierratettyd muovia, tuotteen hiilijalanjaljen kerrotaan olevan hyvitetty tai jos muo-
vipakkaus on kierratettavissa muovinkeraykseen. Muovin kayttamista kuvattiin myoés ah-
distavaksi ja sitd yritetéaan valtella ja vahentdd — muovituotteita ostetaan vain valttamat-

todmissa tilanteissa.

Kylla méa aina mietin sitd muovia, hitsi ettéd ahdistaa, miten mé péasen tosta eroon, ma
en haluu ostaa noita. Mut ma oon rajannu ne tuotteet ihan valttamattémiin niin sit se ehka
vahan helpottaa ahdistusta, ja kun pystyy kierrattdmaan kaikki noi, tai lahes kaikki. (H8)

Kuluttaja kertoo ostavansa myo6s isompia kosmetiikkapakkauksia, jotta muovin jatkuvaa

ostamista voidaan vahentaa.

Mitd mé& kaytan paljon niin ma ostan isomman, koska ma en just halua kayttaa vaikka
muovia silleen et ma koko aika ostaisin uuden. (H8)

Muovin ymparistbkuorittavuuden mainetta voi osaltaan tuottaa sen kierratykseen liittyva
epatietoisuus: kuluttajat eivat tiedéa mink& muovin voi kierrattaa ja mihin kierratetty muovi

paatyy (Langley ym. 2011, 174). Kuluttajat voivat toiminnallaan pyrkia edistamaan itselle
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tarkeitd arvojaan tai padmaaria, kuten vastuullista kuluttamista osana arkista kulutta-
mista. Kantaa voidaan ottaa esimerkiksi valttelemalla tiettyja tuotteita, kierrattamalla tai
vahentamalla kulutuksen maaraé. (Black 2010; Leipamaa-Leskinen ym. 2017.) Armolli-
suutta omia ei-vastuulliseksi miellettavia valintoja kohtaan voidaan kokea, kun ndma va-
linnat ovat poikkeus ja ne pyritddn rajaamaan minimiin (Leipamaa-Leskinen & Leino
2013, 91).

Pahvi- ja kartonki mielletd&dn muovia ekologisemmaksi vaihtoehdoksi. Myds aikaisem-
missa tutkimuksissa kartonki on liitetty ymparistoystavallisyyteen ja ekologisuuteen (Kor-
honen 2010; Steenis ym. 2017) ja se my0s kierratetdan todennakoéisemmin kuin muovi
(Langley ym. 2011, 174). Tassa tutkimuksessa myds metallisesta deodoranttipakkauk-
sesta puhuttiin helposti kierratettdvien materiaalien yhteydessa. Tutkittavat toivat pu-
heessa esiin lisaksi muita ekologisiksi mieltdmidén vaihtoehtoja, kuten paketittoman pa-
lashampoon ja omaan pulloon kaupassa taytettavat tuotteet. Toisaalta kuluttajat eivéat
kuitenkaan helposti ole valmiita muuttamaan omaa toimintaansa tiedostamiensa ekolo-

gisempien vaihtoehtojen suuntaan.

Sit ma aina haaveilen siita et ma kavisin tayttdan niita siellda paikan paalla, esim. joku
Punnitse ja saasta, niilla on se et pystyy pumppaamaan omaan pulloon. Sitd mé aina
mietin mut mé& en oo viela toteuttanut sita. (H8)

Hyvéat shampoona ja riittoisat ja sitten ei 0o sitd pakkausmateriaalia. (...) sit pitdé ostaa
se semmonen paketti mika on sitten suihkussa, ettd se ei sula heti siihen suihkuun. (...)
Ja matkapakkauksena sitten kayttda kans samaa. (H3)

Tallaisissa ekologisisiksi mieltdmisséan tuotteissa pakkaus luodaan kuluttajan toimesta.
Esimerkiksi palashampoon todettiin tarvitsevan rasian, jossa sita voidaan sailyttaa suih-
kutiloissa. Kestopakkaus toimittaa kuluttajalla paitsi sailytys- myds matkapakkauksen vir-
kaa. Voidaan huomata, ettd kuluttajien mielikuvat ekologisista pakkauksista ovat moni-
puolisia, mahdollisesti riippuen siitd, mista kestavyyden nakokulmasta (esimerkiksi kier-

rattdminen vai uudelleenkayttd) pakkauksia tarkastellaan (Steenis ym. 2017, 295).

Kuluttajat pohtivat kosmetiikkapakkauksissa materiaalin laadun liséaksi pakkausmateri-
aalin maaraa. Pakkaussuunnittelussa on kuitenkin huomioitava pakkauksen vaatimukset
liittyen tuoteinformaatioon, logistisiin seikkoihin, sailyvyyteen ja myyntiin. Tavaralogistii-
kan hahmottaminen voi olla kuluttajille vaikeaa (Korhonen 2010, 34). Kosmetiikan yli-
pakkaaminen herattaa kuluttajissa ihmetystd, ja paljon pakkausmateriaalia sisaltavia
tuotteita ei mielletd ympariston kannalta edullisiksi. Kuluttaja kuvaa ylipakkaamista ja

materiaalien moninaisuutta kosmetiikkapakkauksessa.
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No ei varmaan ole kauheen ekologisia kun ne on pakattu ainakin osa silleen et ne on
ensin siing, itse rasiassa tai purkissa. Ja sit viela pahvi. Sitten on muovit ymparilla, ettei
ne kuivu. Ihan ymparoity koko purkki muovilla tai semmoisella jollain kelmulla tai, kovalla.
(H9)

Aikaisemman tutkimuksen mukaan ylimaaraisilla pakkauskaareilla on aiemmin todettu
olevan vaikutusta kuluttajien mielikuviin tuotteen ymparistoystavallisyydesta, soveltu-
vuudesta, laadusta ja hinnasta. Ylipakkaamiseen liittyykin paljon perusteluita myyntiin ja
tuotemielikuvaan liittyen. (Monnot, Parguel & Reniou 2015.) Kosmetiikkapakkausten
kohdalla kuluttajat toivat ylipakkaamisen ja runsaan pakkausmateriaalin kayton esiin eri-
tyisesti lahjapakkauksista puhuttaessa. Kuluttajaa ihmetyttdd pakkausmateriaalin mer-

kittava maara pienten kosmetiikkapakkausten ymparilla.

Just noista lahjapakkauksista, kun niitd jouluna tuli, nii se etta kuinka paljon niihin yhteen
pieneen purkkiin tai muutamaan pieneen purkkiin saadaan pakkausmateriaaleja ympa-
rille. Se on ihan uskomatonta. (H4)

Pakkausmateriaalin maaran lisaksi myos tyhja tila pakkauksissa heratti keskustelua:
pakkausten kuvattiin joskus johdattavan harhaan koollaan ja toivottiin, etta tuotteisiin olisi
kaytetty mahdollisimman vahan pakkausmateriaalia. Seuraava sitaatti kuvaa kuluttajan
kokemusta pakkauskoolla harhaanjohtamista. Kuluttaja kokee maksavansa niin sano-

tusti tyhjasta.

Vélilla vaikka jossain kasvovoiteissa saattaa olla (...) vaikka semmonen hdmayspohja et
se ei oikeesti, olekaan taynna se purkki sitd, tai se pakkaus ei oo valttamatta taynna sita,
ainetta tai sita sisaltéa. (H6)

Tyhja tila pakkauksissa herattaa ylipakkaamisen lailla kuluttajissa hAmmennysta. Kulut-
taja kertoo yrittdneensa selvittaa tyhjan tilan merkitysta kosmetiikkapakkauksissa. Si-

taatti tuo ilmi, ettd pakkausratkaisujen perustelut ovat usein kuluttajalle nakymattémia.

Niiss& on usein paljon enemman tilaa kun itse sille purkille. M& oon joskus kysynyt sita
niin se on sanottu et se on hyllyttdmisen takia ja se on mua ihmetyttanyt. (H9)

On huomattava, ettéa pakkausratkaisuihin vaikuttavat monet tekijat. Ne ovat tasapainoi-
lua tuotannon, logistiikan, ekologisuuden, kuluttajaystavallisyyden, myynnin ja markki-

noinnin valilla (Lindh ym. 2016).
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6.2 Materiaalisen kestavyyden vertailua elintarvikepakkauksiin

Kuluttajat vertasivat kosmetiikkapakkauksia muihin tuotekategorioihin. Kuluttajat toivat
ilmi, ettei kosmetiikkapakkausten materiaaleissa ole paljoakaan valinnanvaraa ekologi-
sesta nakodkulmasta. Pakkausmateriaalin osalta enemman valinnanvaraa kuvattiin ole-
van erityisesti elintarvikkeissa. Tutkittava kertoo kiinnittdvansa enemman huomiota elin-
tarvikkeiden pakkausmateriaaleihin. Kuluttaja myos kokee, ettd elintarvikkeissa on pa-
nostettu nakyvammin ekologisiin ominaisuuksiin, kuten pakkauksettomiin irtotuotteisiin,

vahaisempaan pakkausmateriaalin maaraan seka materiaalien kierratettavyyteen.

Kylla ja vaikka kasvikset voi ostaa vaan, kasviksina ilman pusseja ja sitten jos on lihoja
niin, ne voi ottaa pienem- tai niissa pakkauksissa missa on vahemman muovia kaytetty
et sielld on ihan selke- silleen systemaattisesti kiinnitdn enemman huomiota ehka siihen
pakkausmateriaaliin ja, silleen nakyvasti ja se on yks semmonen ehk&, ainakin siella puo-
lella mun mielestd semmonen asia, milla yritetdan erottua siitd massasta. Et just vaikka
kaikki kasvistuotteet niin niissa on paljon semmosta pahvia, kaytetty. Ja ehka tuo esille
sité et tdd on vaikka, voi laittaa biojatteeseen tan pakkausmateriaalin. (H5)

Vastuullisista markkinoista ovatkin vastuussa kuluttajan lisaksi muutkin markkinatoimijat
(LeipAmaa-Leskinen & Leino 2013, 91). Ketelsen ym. (2020, 14) painottavat esimerkiksi
ymparistoystavallisesti pakattujen tuotteiden korostamista kauppojen tuoteasettelussa.

Elintarviketeollisuuden koetaan oleva edellakavijoita ekologisten pakkausmateriaalien
kaytdssa. Seuraavassa kuluttaja kertoo kokemuksestaan tyylillisesti muovinkaltaisesta
kartonkisesta pakkauksesta, johon hén ei ole térmannyt kosmetiikkatuotteiden kohdalla.
Kuluttaja toteaa paivittaiskosmetiikkapakkausten ekologisten materiaalivaihtoehtojen
olevan olemattomia paketitonta palashampoota lukuun ottamatta. Vaihtoehtoja 16ytyy

kuluttajan mukaan kuitenkin luonnonkosmetiikkaan erikoistuneesta kaupassa.

Nykyaanhan ainakin ruoka-, tai elintarvikkeissa voi olla muovin néakoinen purkki, joka on-
kin kartonkia, et onko semmosta kosmetiikassa mutta en oo tormannyt. Ehké eka ajatus
on siita etté ei, paivittdiskosmetiikassa ei kauheesti 0o ekologisia ratkaisuja. Tietysti sitten
jos menisi johonkin Ruohonjuureen niin varmaan sielld olisi. Ja just jos kayttéis jotain
palashampoota, niin silloin se olis varmaan ekologisempaa, jos ei siiné olis sita pakettia.
(H7)

Kuluttajien elintarvikepakkauksiin vertailevasta puheesta voidaan tehda paatelmia kulut-
tajien kiinnostuksesta kestaviin pakkausratkaisuihin myds kosmetiikan kohdalla. Haas-
tatteluissa tuli ilmi, ettd esimerkiksi vahemman pakkausmateriaalia sisdltava ja kierratet-
tava kosmetiikkapakkaus valittaisiin, jos vaihtoehtoja olisi tarjolla. Kuluttaja kertoo olevan

avoin uusille pakkausinnovaatioille itselle sopivien tuotteiden kohdalla.
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Mutta tietty aina tasasin valiajoin jos tulisi joku vahan parempi tuote jonkun naista kan-
nalta, esim. kierrétettavyyden, niin sitten tietty voitaisiin taas siihen tutustua. Ei olla eh-
dottomiakaan, ettéd nd&ma tulevat olemaan aina meilla, vaan jos joku keksii paremman niin
sitten otamme vastaan ja tutkailemme tuotetta. (H8)

Uusille nékyvasti ekologisille ja kierratettaville pakkausvaihtoehdoille on tulevaisuudessa

siis varmasti enenevissa maarin kysyntaa.

Elintarvikkeisiin vertailevan puheen voidaan katsoa kumpuavan niiden intensiivisem-
masta lasnaolosta kuluttajien arjessa. Kuluttaja kertoo mieltavansa kosmetiikkahankin-
tansa vahemman merkityksellisiksi ympariston ja ekologisuuden kannalta kuin elintarvi-

kehankinnat, silla niita tehtiin huomattavasti harvemmin.

Koen et ne on viela semmosia merkittavampia valintoja ne elintarvikkeisiin liittyvat, koska
niita tulee tehtya, useammin kun kosmetiikkaan liittyvat valinnat. (H6)

Samoin seuraavassa sitaatissa kuluttaja toteaa kayttavansa kosmetiikkaa niin vahan,
ettei tuotteen ekologisuuden pohtimista koeta ensisijaisena. Sitaatti kuvastaa lisaksi vas-
tuullisen kuluttamisen, yhteiskunnan ja oman identiteetin ristiriitoja (Leipamaa-Leskinen
& Leino 2013): omaan identiteettiinsa peilaten han kokee olevan vastuussa kestavista

valinnoista.

Ma ajattelen silleen, ettd mun kosmetiikan kaytté on niin vahaista, ettd ma otan hinta-
laatusuhteeltaan sen sopivimman. Mutta ehka nyt pitaisi néin kuitenkin kasvattajaihmi-
sena ja ekologisesti vastuullisena aikuisena osata kiinnittd& huomiota enemman asioihin.
(H3)

Kuluttajilla on monenlaisia tapoja toteuttaa vastuullisuutta, ja vastuulliseen kuluttamiseen
liittyykin monia epavarmuuksia ja neuvotteluja itsensa ja ympariston kanssa (Leipamaa-
Leskinen & Leino 2013). Kuluttajan puhe siitd, etta huomiota tulee kiinnitettya elintarvik-
keiden pakkausmateriaaliin enemman kuin kosmetiikan kohdalla, koska kosmetiikkaa
ostetaan vain harvoin, kuvastaa kuluttajan tasapainoilua vastuullisen kuluttajuuden ken-
talla. Kuluttaja ikdan kuin armahtaa itsensa vahemman ekologisten kosmetiikkavalinto-
jensa kohdalla elintarvikehankinnoissa toteutuvan vastuullisuuden seurauksena. Tama
yhdistyy Cervellonin ja Careyn (2011) tuloksiin, jossa kuluttajat niin sanotusti hyvittivét

ei-ymparistoystavallisia tekojaan tai ostoksiaan ostamalla luonnonmukaisia tuotteita.
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6.3 Pakkausten kierrattamisen haasteet

Kuluttajat kertoivat pyrkivansa kierrattamaan kotona syntyvan jatteen tehokkaasti. Kun
kosmetiikkapakkauksen havittdminen tulee ajankohtaiseksi, kuluttajat eivat useinkaan
tutki kierratysmerkint6ja pakkauksesta, vaan se kierratetda&dn oman arvion, tulkintojen ja
mielikuvien perusteella. Samanlaisia tuloksia on saatu elintarvikepakkausten osalta Pek-
karisen ja Uusitalon (2011, 48) ja Langleyn ym. (2011, 173) tutkimuksissa. Haastateltava
kertoo kierrattavansa kosmetiikkapakkaukset materiaalin vaatimalla tavalla oman tieta-

myksensd ja arvionsa perusteella.

En ma niita kato siita pakkauksesta, ma teen sen oman arvion. Etta, harvoin ma katon
ehka siitéa pakkauksesta, ettd miten se kierratetddn mutta, kyl ma laitan sitten jos on muo-
vipurkki, niin sinne muovinkerédykseen ja lasi lasinkeraykseen. (H11)

Pakkausmerkinnat kierratysta koskien koetaan usein vaikeasti tulkittaviksi (my6s Lang-
ley ym. 2011, 174) tai niita ei aina Idydeta pakkauksessa ollenkaan. Haastateltavat ker-
toivat kuitenkin tutkivansa muovimerkintdja tai vilkaisevan (H1) pakkausta, jos materiaa-
lia ei suoraan osattu paatella. Tutkittava kertoo pakkauksesta, jossa kierrétysohjeet tulisi

tarkistaa internetista, joka kuitenkin koettiin kuluttajan nakékulmasta hyvin tydlaana.

Tassa ei lue suoraan, miten kierratetaén, vaan ettéa enkuks lukee, ettd jos haluat tietda
miten Kierratetddn niin please visit our website. Pitéis lahted netista etsimaan, et miksei
sitd pientd merkkia vois olla tdssa valmiina. Luultavasti kavisi niin et en méa jaksa lahtee
erikseen katsomaan, ellei mua oikeesti se kiinnostaisi tai muuten. Sit ma vaan olettaisin
ettd no eikdhan t&d oo muovi, heittéisin muovinkeraykseen. Kyllah&n niissé vois olla
koska se on niin pieni merkki mika sinne tarvitaan. Mutta en muista et olisi hirveen mones
tuotteessa sité ollut esilld, et oisin huomannut. (H7)

Kuluttajat toivovat pakkauksiin kierratysohjeista kertovia merkintdja. Heidan puheestaan
valittyy kuluttajille annettu vastuu pakkausten kierratysmahdollisuuksien paattelysta ja
kierratysohjeiden moninaisuudesta: kierratysmerkkien merkityksia ei osata ulkoa ja pak-
kausmateriaaleja yritetddn tunnistaa erilaisin muistisaanndin, kuten materiaalin rypisty-
vyyden perusteella. Pakkausten kierratyksesta kertovilla ohjeilla ja informaatiolla, kuten
juuri muovien kierratyskoodeilla, voidaan kasvattaa kierratysastetta (Lindh ym. 2016,
241, 238). My0s Ketelsen ym. (2020, 14) painottavat tutkimuksessaan pakkausten ym-

paristdeduista kertovan informaation merkitysta kuluttajille.

Haasteita kierratykselle asettavat paitsi vaikeasti hahmotettavat materiaalit, myos se,
ettd pakkausta ei saada vaivatta tyhjéksi, jotta se voitaisiin kierrattdd materiaalin vaati-

malla tavalla. Pakkauksen tyhjaksi saaminen ja helppo puhdistaminen onkin tarkeaa



52

kierrattamisen ja kuluttajien tyytyvaisyyden kannalta (Langley ym. 2011, 174; Lindh ym.
2016, 237). Kuluttajat pohtivat pakkausten huolellista puhdistamista ennen kierrattamista
ja kokivat usein, etta kosmetiikkapakkausten muotoilu hankaloitti pakkauksen kaytta-
mista tyhjaksi ja siten kierrattamista. Kuluttajaa harmittaa, ettd pakkausten tyhjentami-

nen on haastavaa ja kuvaa muotoilun vaikeuttavan ja jopa estavan kierrattamisen.

Se mikd mua ihmetyttda usein just, mua vahan harmittaakin kun naisten meikkivoiteet on
pakattu muoviputkiloon. Niita ei koskaan saa ihan tyhjaksi. Eli siihen pitais keksia joku
kaytannollisempi juttu. (...) ne on usein lasipullos pumppupullossa ja sinne jaa. Ja sitten
kun miettii kierratysta niin semmonen on hankala. En tiia edes onko ne kierratettavissa,
valttamatta. (H9)

Erityisesti pitkat ja kapeat pakkaukset, pumppupullot seka kuution muotoiset teravakul-
maiset pakkaukset koetaan haastavaksi. Toimivimmaksi pakkausmuodoksi tyhjaksi
kayttamiseen liittyen kuvattiin hammastahnatuubia seka leveaa, pyodreda rasiaa, jossa
on kierteinen, taysin avattava kansi. Pydreakantisen virikepakkauksen kuvattiin olevan

juuri téllainen.

Pakkauksen auki leikkaaminen saksilla kierratyksen mahdollistamiseksi koetaan tyo-
laaksi. Kuluttajien puheessa korostui likaisten muovisten kosmetiikkapakkausten joutu-
minen sekajatteeseen (my6s Langley ym. 2011, 173). Kuluttaja kertoo houkutuksesta
heittdd pakkaus sekajatteeseen, mikali sen tyhjentamisesta ja puhdistamisesta koituu

likaa vaivaa.

Ne mitka tunnistan muoviksi ja on puhtaat, on saatu kaytettyad ihan viimeista pisaraa myo-
ten, niin ne pystyy laittaa muoviin mutta sitten, kun on just tosi monessa vaikka kosteus-
voidetuubissa on silleen etta se pitda aina saksilla rikkoa se paketti et sieltd saa kaivettua
ne loputkin jamat nii sitten niissa saattaa olla houkutus suuri heittda sekajatteeseen jos
ei ole saksia heti saavutettavissa. (H4)

Kosmetiikkapakkausten puhdistamisen vaivaa liséa kosmetiikan usein rasvainen ja voi-
demainen koostumus (Cinelli ym. 2019, 2). Kuluttajalle voi olla myds epaselvaa, kuinka
puhdas pakkaus tulisi olla, jotta se on soveltuva kierratykseen: "kuinka likainen on likai-
nen pakkaus?” (Langley ym. 2011, 174). Seuraavassa kuluttaja pohtii tuotejddmien vai-
kutusta kierrattamisen onnistumiseen. Han kertoo pohtineensa kosmetiikkapakkausten

puhdistamistarvetta ennen kierréatysta.

Niin no kylla siind pitdd miettii, ettd voiko sitd pakkausta sitten kierrattéaa jos siella on,
paljonkin jaamia siitd itse tuotteesta. Kyllah&n nyt tommost asiaa varmasti miettii ja sit
tietysti etté -- Niin, sitten miettii et tuleeko tai pitdédkd se huuhdella just ndin, ennen kun
sen voi sitten laittaa kierratykseen. (H12)
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Liséksi pakkausten monimateriaalisuuden ja erilaisten pinnoitteiden koetaan hankaloit-
tavan pakkausten kierrattamista. Monimateriaalisten pakkausten kierrattdminen tuo
haasteita kuluttajalle. Cinelli ym. (2019, 2) tuovat esiin monikerroksisten pakkausten kier-
rattdmisen haasteita myos jatehuollon ndkdkulmasta, kun yksittaisten materiaalien tal-
teenotto estyy tuotekontaminaation ja erottelussa jaljelle jadvien pienten materiaalimaa-
rien puhdistamisen vaikeuksien vuoksi. Monia materiaaleja kaytetdédn pakkauksissa
paitsi toiminallisten my0s esteettisten ominaisuuksien vuoksi (Marsh & Bugusu 2007,
40). Kuluttajat kuvasivat vaikeaksi paatella, mihin pakkaus tulee kierrattaa, jos erilaiset
materiaalit eivét ole helposti irrotettavissa toisistaan tai jos esimerkiksi kartongissa on
selvasti havaittavissa erilaisia koristeellisia pinnoitteita, kuten muovia tai metallia. Tallai-

sissa tapauksissa pakkaukset paatyvét usein sekajatteeseen.

Joskus meikkivoiteet on ollut mullakin lasipurkissa niin ainakin sen purkin oon laittanut
lasiin, mutta sitten siitd ja& se pumppu missa on jotain, no lahinnd muovia, en ma tiia
onks siind vahan jotain metallia tai muuta yhdistetty. Sen méa oon laittanut ihan sekajat-
teeseen. Sitten tietysti kartonkipakkaukset jos niissé tulee, ne tietysti aina kartonkikerayk-
seen. Joskus niissa voi olla kylla jotain pinnotteita, muovia ja ehka jotain alumiinia, ma
en oo ihan varma mita niissd on mutta joskus voi olla jotenkin koristeellisia tai kiiltavia
paketteja, sitten ma mietin et voikohan tén laittaa kartonkiin. Mut oon joko kattonut et
mihin se kuuluu tai sit mé& oon ajatellut et ehka sitd on niin vahan ettéa sen voi laittaa. Mut
en tieda, voi olla etta jotain oon laittanut sekajatteeseenkin. (H7)

Ma& oon varmaan viimeksi heittanyt jonkun déddpurkin roskiin ja se on kylla tainnut menné
ihan sekajatteeseen koska siind on, kaikkea muutakin kun pelkkda muovia, ettd sinansa.
En oo ihan paloiksi l&htenyt laittamaan. (H2)

Kuluttajat eivat koe monimateriaalisuutta aina perusteltuna, ja toivovat pakkaussuunnit-
telussa materiaalien yksinkertaistamista ja kuluttajaystavallisyytta kierrattamisen nako-
kulmasta. Seuraavassa sitaatissa kuluttaja kuvaa monien materiaalien kayttdmisen pak-

kauksissa epakaytanndllisena ja toivoo materialtaan yksinkertaisia pakkauksia.

Mutta et mahdollisimman véahan eri aineita samaan pakkaukseen, etta jos siina olis muo-
via ja metallia ja lasia ja siind samassa niin se on aika jarjetonta. Etta pyrkisi sitten siihen,
etta se olisi mahdollisimman yksinkertainen pakkaus materiaalin osalta. (H10)

Perinteisten pakkausmateriaalien lisdksi kuluttajat pohtivat biohajoavia pakkausmateri-
aaleja virikepakkausten innoittamana. Biohajoavista kosmetiikkapakkauksista ei vaikut-
tanut olevan paljoakaan kokemusta, ja kuluttajia mietitytti ja jopa epailytti pakkausten
hajoamiseen kuluva aika. Kuluttajat myds pohtivat, minkalaiset olosuhteet pakkaus tar-
vitsee hajotakseen. Kuluttajat miettivat, laitetaanko biohajoavat pakkaukset biojatteen
sekaan vai poltetaanko ne, vai kuten seuraavassa sitaatissa, onko niille jopa oma kier-

ratyspaikkansa.
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Mihin taa tulisi sit kierrattda, kun puhutaan biohajoavasta tuotteesta, niin meneekd se
biojatteeseen vai onko sille sit joku oma paikka missd sen annetaan rauhassa hajota?
(H2)

Aikaisempi tutkimus on tuonut esille kuluttajien epadilyja biopohjaisten materiaalien kes-
tavyydestad kaytossa ja niiden markkinointiin liittyvasta viherpesusta (Sijtsema, On-
wezen, Reinders, Dagevos, Partanen & Meeusen 2016). Biohajoavat purkkien ja pullo-
jen tuominen markkinoille onkin melko uutta ja kuluttajien tietdmys biopohjaisista pak-

kauksista on vahaista (Cinelli ym. 2019, 3; Ketelsen ym. 2020).

Pakkausten havittdmisen ja kierrattamisen lisaksi kuluttajat pohtivat kosmetiikkapak-
kausten uudelleenkayttéa. Pakkausten uudelleenkayttd voi osaltaan tuoda mahdolli-
suuksia pakkausjatteen vahentamiseen ja materiaalien hyotykayttdéon (Lindh ym. 2016,
237). Pakkausten uudelleenkayttda sen alkuperaisessa tarkoituksessa esiintyi yleisesti
kasisaippuapumppujen ja vartalonpesuaineiden kodalla. Lisdksi haastateltavat toivat
esiin joitakin erityisia tayttokosmetiikkatuotteita, mutta tutumpaa tayttépakkausten kaytto
oli pyykinpesuaineissa. Alkuperaistarkoituksessa pakkauksen uudelleenkayton lisaksi
pakkauksia voidaan kayttaa uudenlaisiin kayttdtarkoituksiin: pienia kosmetiikkapakkauk-
sia voidaan hyodyntdd esimerkiksi matkapurkkeina, kauniita pakkauksia koristeena ja
sdilytysrasioina, suihkepulloja siivouskayttssa ja erilaisia pakkauksen osia, kuten kork-
keja askartelussa. Pakkausten uudelleenkaytdssa esille nousi kuitenkin paitsi hygieeni-

syyden epaily myds alkuperaisen tuotteen hajun ja maun lapitunkevuus.

Jos mé oon sen pessyt tosi hyvin ja kuivannut ja kaikki pyyhkinyt ja laittanut sinne sitten
jonkun rasvan tai mita ikin&, niin sitten se on jostain, kuitenkin sen alkuperéisen tuotteen
maku tai haju tai joku on ilmestynyt sinne. M&a oon ollu ihmeisséani et mista se tulee, kun
ma oon jynssannyt jokaisen kulman siit&, kaikki ne kierteet ja muuta, sit mé oon todennut,
etta taa ei oikein toimi. Mut toki jos laittasi jotain hyvin samanlaista tuotetta et se ei hait-
taisi et siella vois tulla sita tuoksua tai niitd ainesosia jotenkin esille niin kylla vois kayttaa.
(H7)

Hajun ja maun lapitunkevuuden takia uusiokaytdén epaonnistuminen korostui, kun kulut-
taja kertoi kokeilleensa kosmetiikkapakkauksia uudelleen juomatuotteiden sailytyk-
sessa. Pakkaukselle soveltuvaan uusiokayttéon voisi inspiroida pakkausinformaatiolla.
Aikaisemmassa elintarvikepakkauksia koskevassa tutkimuksessa on tuotu esiin muun
muassa lasisen sinappipakkauksen uusiokayttéa juomalasina (Lindh ym. 2016, 238,
240).
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6.4 Pakkausvarien kierrattaminen vierasta

Varien kierrattdmisen pohtiminen on kuluttajille uutta ja aihe vaati haastatteluissa nako-
kulmien avaamista tarkemmin. Useat tutkittavat eivat olleet miettineet varien kierratta-

mista lainkaan.

En mé& sitd varié oo edes ajatellukaan etté sille vois tehda jotain sille vérille etté ei oo tullu
mieleenk&an edes. Ma oon ajatellut et jossain ne keitetdan ja, ne menee, monjat toisesta
ja sitten se ite kierratetddn materiaali toisesta putkesta. Et emma oo sita ajatellu etta
mihin se variaine paatyy etta ei oo edes ikina tullut ajatuksiinkaan. (H10)

Kuten tassakin tutkimuksessa myds Yli-Heikkilan, Aution, Kylkilahden, Raisédsen ja Sekin
(2020) mukaan variaineet raaka-aineina ja materiana yhdistyvat kuluttajien puheessa
turvallisuuteen ja ekologisuuteen. Kuluttajat pohtivat pakkausvarien myrkyllisyytté ja hai-
tallisuutta luonnolle (mt., 14). Véariaineiden paatyminen jatevesiin ja siten ymparistoon
onkin monen teollisuusalan haaste (McMullan, Meehan, Conneely, Kirby, Robinson, Ni-
gam, Banat, Marchant & Smyth 2001, 81). Pakkausvari tulisi kuluttajan mukaan hyodyn-
taa ja kierrattaa, niin, etta se ei valu luontoon (H9). Kasveista saatavat luonnonvariaineet
mielletddn ymparistoystavallisimmiksi ja kierratettaviksi (myos Chu & Rahman 2010, 41).
Varien kierrattdminen heratti ajatuksia myos elintarvikkeista, kuten punajuuresta ja mus-

tikasta, saatavien véariaineiden hyddyntamisesta.

Kuluttajapakkausten kierrétysprosessi ei nayttaydy kuluttajille taysin selvana. Kuluttajat
pohtivat variaineen erottelemista pakkausmateriaalista kierratysta varten. He arvelivat,
ettd kierratetyt materiaalit jaotellaan vareittdin kierratysmassan varjaantymisen ehkaise-
miseksi. Seuraavassa sitaatissa kuluttaja pohtii, voivatko variaineet estaa kierrattami-

sen, jos varia ei voida irrottaa materiaalista.

Sekoitettunahan se on siihen, sitovaan materiaaliin. Vai miksika sité kutsutaan, no siihen
pakkausmateriaaliin se vari. Niin sitdhén ei tavallaan saa siita irti etta jos se vari ei 00
kierratettava tai, sopiva vaikka muovijatteeseen niin saako sita sitten laittaa sinne? En
ma tiia. Muovijatteeseen. (H5)

Kuten aiemmin, myds tadssa kohtaa kuluttajille vaikutti olevan luontevaa pohtia pakkausta
elintarvikkeiden nakokulmasta. Tutkittava oli pohtinut mustan muovin kierratysmahdolli-

suuksia elintarvikepakkauksen kohdalla.

Muovin kierratyksessa se laite, joka niita lajittelee, ei tunnista mustaa muovia. Niin sen
takia mé& oon joskus laittanut mustaa muovia sekajatteeseen, sen takia. Ja myo6s pyrkinyt
sita valttdmaan mutta ma oon huomannut et esimerkiksi jossain valmisruuissa mité jos-
kus on ostanut, niin niissa on tosi usein, tai on aiemmin ollut mustaa muovia. Nyt tuntuu,
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etta siihen on heratty ja tehty muutoksia, joka on hyva, koska valmisruuat on aika kovassa
suosiossa Suomessa, hyva etta ne ei mene sekajatteeseen turhaan jos ne vois hy6dyn-
tdd muun kun sen varin takia. (H7)

Mustan muovin kierrattamisen haasteissa korostuu myos kuluttajien epétietoisuus muo-

viin liittyvasta kierratysprosessista (Langley ym. 2011, 174).

Yli-Heikkilan ym. (2020, 14) mukaan kuluttajat eivat miella variaineita materiaaliseksi
ominaisuudeksi tekstiileissa ja vaatteissa, mutta materiaalisuus tulee nakyvaksi muun
muassa variaineiden tuotannossa. My0s tassa tutkimuksessa kuluttaja toi esiin variai-
neen materiaalisuuden kasitteen. Seuraavassa kuluttaja toi esille mielenkiintoisen ha-
vainnon mainoksesta, jossa pakkauksen kerrotaan olevan valmistettu kierratysmateriaa-

lista lukuun ottamatta véariaineita ja korkkia.

Joo ma ndin itse asiassa just jonkun mainoksen, shampoopullosta. Ja siina luki ettd, se
pakkaus on 100 prosenttia kierratettavista aineista tehty, mutta sitten siina luki ettd, ei
koske variaineita tai korkkia. Mun mielesta se oli tosi omituisesti sanottu, ettéd miten voi
olla 100 prosenttia jos ei sitten kuitenkaan oo 100 prosenttia. Et ehka ihmiset ei ké&sitéa
sitd, et ne variaineet on my0s materiaaleja, et variaineet on materiaaleja. (H6)

Kuten varien kierrattdmisesté kertovan puheen perusteella voidaan huomata, kuluttajat
eivat useinkaan ajattele, mita vareille kierratyksessa tapahtuu. Pakkauksen materiaali,
varit ja muotoilu muodostavat kuluttajalle yhtendisen kokonaisuuden, tuotepakkauksen,
joka joko kierratetddn omien mielikuvien ja paatelmien tai mahdollisten pakkausten oh-
jeiden mukaan, tai epaselvissa ja liian tyolaissa tapauksissa havitetdan sekajatteeseen.

Kauniit ja katevat pakkaukset saattavat paasta myos uusiokayttoon.
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7 Johtopaatokset

Olen tutkinut kuluttajien nakemyksia kosmetiikkapakkauksista estetiikan ja ekologisuu-
den nakokulmista. Tutkimuksen tavoitteena oli tuoda esille kuluttajien ndkemyksié kos-
metiikkapakkausten ulkonadsta, vareista, materiaaleista ja kierratyksesta kotona ja arjen
kontekstissa. Kulutustavaroihin suhtautuminen ei ole vastakkainasettelua esineen muo-
toilun ja tehtavan tai ulkonaon ja hyodyllisyyden valilla, vaan monimutkainen ilmid, jossa
konkreettista materiaa ja todellisuutta kasitellessaan kuluttaja kohtaa abstrakteja ajatuk-
sia ja tunteita (Venkatesh & Meamber 2008, 58). Taméa kuvaa kosmetiikkapakkausten
roolien moninaisuutta ja symbolista merkitysta: paitsi ettd kosmetiikkapakkauksilla on
tarkeita kaytanndllisia tehtavia, niiden asema estetiikan (Topoyan & Bulut 2008,184) ja
ekologian kentilla osoittautuu kuluttajille merkitykselliseksi. Kosmetiikkapakkaukset osal-

listuvat kuluttajan arjen estetiikan kokemiseen ja kestavaan arkeen.

Aikaisempi pakkaustutkimus on tuonut esille visuaalisten ominaisuuksien, kuten varien,
materiaalin ja muotoilun yhteyden kuluttajien antamiin merkityksiin pakkauksen miellyt-
tavyydesta ja laadukkuudesta seka vaikutuksista pakkausten valintaan ostotilanteissa
(mm. Kauppinen-Raisédnen & Luomala. 2010; Kauppinen-Raisénen 2014; Rithamkam &
Sahachaisaeree 2012; Ryynanen & Rusko 2015; Topoyan & Bulut 2008; Yu ym. 2018).
Media ja markkinat ovat luoneet kosmetiikasta kuvaa ylellisena kulutustavarana (esim.
Tungate 2011) ja kosmetiikkapakkausten estetiikan merkitykset ovat tiedossa (Topoyan
& Bulut 2008). Tama tutkimus laajentaa kasitysta kosmetiikkapakkausten asemasta ko-
tona osana arjen estetiikkaa, jossa kosmetiikkapakkauksen symboliset merkitykset nou-
sevat merkityksellisiksi ja kuluttajan kokemus tulee esiin. Kotitaloustieteellisessa tutki-
muksessa olennaista on merkityksien ja arvojen tutkiminen seka ilmididen taustalla ole-

vien tekijoiden selvittdminen (Elorinne ym. 2017).

Estetiikka on yksi keskeinen osa inhimillistda kokemusta ja toimintaa, vaikka sen merki-
tysté arjessa ei havaittaisi ja tunnistettaisi (vrt. Palojoki 2000). Kosmetiikkapakkaukset
tutkimuskohteena kuitenkin tekivat ndkyvéaksi estetiikan ja avoimen nautinnon puheen.
Pakkausten visuaalisuus yhdistyi kuluttajien puheessa henkilokohtaisen mielihyvan ko-
kemuksiin ja kodin estetiikkaan: kuluttajat halusivat kosmetiikkapakkausten ja pakkaus-
varien miellyttavan itsea ja ne osoittautuvat tarkedksi osaksi myo6s kodin sisustusta. Ko-
din sisustus toimii paitsi esteettisten mieltymysten myds itsensa ilmaisun valineena

(Scott 2009, 56—-60). Kodista loytyvat kosmetiikkapakkaukset ja varit voivat toimia siten
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my0s osana identiteetin ja elamantyylin ilmaisemista (Jallinoja 2004, 125-126). Pak-
kaukset voivat esimerkiksi heijastaa tiettyja aikaisempia kokemuksia, muistoja tai tunte-
muksia (Ryynanen & Rusko 2015, 350-351). On siis huomattava, ettéa pakkausratkaisut,
jotka eivat asemoidu ihmisten arkielamaan, voivat tuottaa mielipahaa. Pakkaussuunnit-
telussa tulisikin yha enemman pohtia keinoja kuluttajien arkeen mukautuvien toimivien

ratkaisujen ja miellyttavien kokemusten luomiseksi (mt., 353).

Arjen estetiikassa on kyse tehtyjen valintojen seurauksista ja niihin liittyvista kokemuk-
sista. Esteettisyyteen liittyy siis vahvasti kokemuksellisuus, eika siten kohteen kauneutta
tai rumuutta voida maaritella tai mitata. Kyse on valinnan tehneen ihmisen kokemuk-
sesta. (Palojoki 2000, 99-100.) Kosmetiikkapakkausten sailytysratkaisuilla kuluttajat
taas voivat valittada naitéa kokemuksiaan, kuten kauneutta, luksusta, ekologisuutta tai eko-
nomisuutta myos muille, ja tehdé siten omaa arvomaailmaansa ja elamantyyliansa sosi-

aaliselle yhteisolle nakyvaksi.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta pakkauksen ulkoiset ominaisuudet osoittautu-
vat kuluttajien puheessa paitsi estetiikan myos ekologisuuden kriteereiksi. Kuluttajat te-
kivat ulkondon, materiaalien ja varien perusteella johtopaatdksia pakkauksen ekologi-
suudesta ja kierratettavyydesta. Kuten aiemmassa tutkimuksessa (Amberg & Fogarassy
2019; Yu ym. 2018), myds tassa kuluttajien puhe ekologisesta pakkauksesta kohdistui
luonnonkosmetiikkaan. Kuluttajat kuvasivat pakkausmateriaalien ja -varien kautta synty-
via mielikuvia ekologisesta tuotteesta ja pakkauksesta seka pakkauksen kierratettavyy-
desta. Ekologisen pakkauksen hahmottaminen kuluttajille aiempia tutkimuksia mukaillen
(mm. Ketelsen ym. 2020) ei kuitenkaan ole yksiselitteista. Kuluttajat kaipaavat selkeam-
paa kierratyksesta kertovaa informaatiota tai symboleita, jotta vastuu materiaalien tun-
nistamisesta ei jaisi ainoastaan yksittéiselle kuluttajalle. Liséaksi haasteita itse kierratys-
tapahtuman onnistumiselle aiheuttaa kuluttajalle kosmetiikkapakkausten hankala tyhjen-

taminen ja puhdistaminen kierrétysta varten.

Yhteenvetona pakkausten havittdmista ja kierrattdmisté koskien voidaan todeta, etta ku-
luttajat kokevat kierratyksesta kertovat ohjeet tarkedna vaikeasti tulkittavien ja uusien
materiaalien sekd monimateriaalisten pakkausten kohdalla. Tutkimus esittaa, etta pak-
kauksen materiaalista, vareista ja niiden kierratyksesté kertova informaatio tulisi tehda
kuluttajalle selkeasti ndkyvéksi yhdenmukaisten merkintdjen avulla. Kuluttajat ovat kiin-
nostuneita esimerkiksi melko tuntemattomiksi aiheiksi osoittautuneista biohajoavista

pakkauksista ja varien kierrattdmisesta. Lisdksi harhaanjohtava mainonta, jonka mukaan
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pakkaus on taysin kierratysmateriaaleista valmistettu, mutta jossa vareja ei ole huomi-

oitu, ei tue luottamuksen rakentamista kuluttajiin vinreiden pakkausten kohdalla.

Paitsi selkeiden ja yhdenmukaisten ohjeiden myos kierratysta helpottavan pakkaussuun-
nittelun avulla voitaisiin mahdollisesti pienentda myds kierratyslaitosten kustannuksia ja
lisata yleisesti kierratetyn kotitalousjatteen osuutta. Yhdenmukainen terminologia ja ym-
marrys pakkausten toiminnoista on tarkeda eri toimijoiden valilla, jotta voidaan ymmartaa
laajemmin, miten pakkaukset asemoituvat kestavan kehityksen kentélle ja mité suoria ja
epasuoria vaikutuksia pakkauksilla on ymparistolle (Lindh ym. 2016, 226—227). Tulokset
vahvistavatkin pakkauksen kokonaisvaltaisen tarkastelun merkitysta kestavéan kulutuk-
sen toteutumisessa ja kuluttajan toiminnan ohjaamisessa (mt.). Arvioitaessa ymparisto-
vaikutuksia, pakkauksia tulisi siis tarkastella laajemmin, kuin esimerkiksi vain pakkaus-
materiaalin vahentamisen ja kierrattamisen ndkokulmista. Tatd ndkokulmaa tulisi koros-
taa myoOs esimerkiksi kotitalousopetuksen kestavaan toimintaan ohjaavassa opetuk-

sessa.

Ymparistokeskusteluissa korostuvat suorat ymparistovaikutukset, kuten pakkausmateri-
aalien tuotantoon, kuljettamiseen ja kierratykseen liittyvat nakokulmat. Pakkausten epa-
suorat vaikutukset ympadristdon jaavat keskusteluissa usein varjoon, vaikka niiden hai-
talliset vaikutukset ymparistélle ovat usein jopa merkittavampia. Valilliset vaikutukset voi-
vat liittya esimerkiksi siihen, miten pakkaus saadaan kaytettya tyhjaksi, pakkauksen ka-
sittelyn helppouteen toimitusketjussa seka kattavaan informaatioon tuotteesta ja pak-
kauksesta. (Lindh ym. 2016, 226—-227.) Langley ym. (2011, 167) esittivat pakkausten
herattamien mielikuvien jatteena lisdavan niiden paatymista kaatopaikoille, kun taas uu-

siokaytettavia ja kompostoitavia pakkauksia ei mielletty samalla tavalla jatteena.

Kun kosmetiikkapakkauksilla nayttaisi olevan erityinen rooli estetiikan kentalla, pakkauk-
sen arvon kasvattaminen esteettisin keinoin voisi edistdd myos niiden kierratysastetta,
kun kaytodsta poistunutta pakkausta ei miellettaisi jatteeksi. Liséksi, jos pakkaus on es-
teettisesti miellyttdva, kuluttaja voi ottaa sen kayttéon muussa yhteydessa, kayttaa sita
kosmetiikan matkapakkauksena tai tayttaa sen uudelleen (myés esim. Rundh 2009, 999;
Uusitalo ym. 2011, 40). Kosmetiikkapakkausten johdattaminen laajempaan uusiokayt-
toon ja yleensékin pakkauksen arvostamiseen voisi olla eras tulevaisuuden eras keino
pyrkia ohjaamaan kuluttajia vastuullisempiin pakkaus- ja kosmetiikkaratkaisuihin. Tulos-
ten perusteella tulisi Lindhin ym. (2016) mukaisesti korostaa eri toimijoiden yhteistd ym-

marrysta siita, mitka kaikki osatekijat vaikuttavat pakkausten kestéavyyden edistdmiseen.
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Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan huomata, etta tietyt pakkauksen ominaisuudet
korostuvat eri tilanteissa. Kuluttajat etsivat pakkauksesta haluamiaan ja tarvitsemiaan
seka odotettuja ja tiedossa olevia ominaisuuksia. Pakkaus kokonaisuutena seka erilliset
pakkauksen elementit, kuten materiaalit, varit, koko, muoto, tuoteinformaatio, palvelevat
kuluttajaa eri tavoin tilanteen mukaan. (Pekkarinen & Uusitalo 2011, 54.) Esimerkiksi
kuluttajat toisaalta hakevat kosmetiikkapakkauksista luksuskokemuksia ja ylellisia mate-
riaaleja ja vareja — toisaalta he ovat huolissaan pakkausten ymparistdvaikutuksista ja
materiaalien ja varien kierrattdmisesta. Miksi sitten ylellisyys olisi pois ekologisuudesta?
Kuten aiemminkin todettiin, Naukkarisen (2015) ja Saiton (2018) mukaan tuotantotavat
ja materiaalit esteettisesti virittyneessa toiminnassa ovat usein ymparistdn kannalta epa-
edullisia (Naukkarinen 2015, 96; Saito 2018, 429), joka herattadkin kiinnostuksen kohti
uudenlaista estetiikkaa.

Vaikka ylellisyys litetddn usein statusasemaan tai rahalliseen arvoon ja keskitssa ovat
hedonistiset ja materialistiset asenteet, yha enenevissd maarin on nahtavissa vastuulli-
sen luksuksen voimistuminen (Nyrhinen & Wilska 2021, 21). Voidaan siis my6s puhua
uudenlaisesta, vihreasta estetiikasta. Wandosell ym. (2021, 10) tuovat esiin uutisointia
luksusbrandiyritysten investoinneista uusiin ymparistoystavallisempiin pakkausmateri-
aalivaihtoehtoihin ja ylellisiin pinnoitteisiin. Vihredn estetiikan tavoitteena onkin edistaa
ymparistoystavallisia esteettisia arvoja ja asenteita niin, etta ihmiset voisivat ndhda en-
nemminkin luonnonmukaisemman, kuin paljon kemikaaleja ja mekaanista muokkaa-
mista vaatineentuotteen esteettisesti miellyttavana. Esimerkiksi kehittamalla uusia ma-
teriaaleja ja laadukkaampaa painoteknologiaa ymparistén ehdoilla, voitaisiin nostaa ym-

paristoystavallisten pakkausten asemaa markkinoilla (Rundh 2009, 990-991).

My6s Naukkarinen (2015) esittda Saiton (2007) ajatuksia, jonka mukaan esteettisia ar-
voja voitaisiin liittd& kestdvampaan elaméntapaan esimerkiksi kehittdamalla teknisten ja
muiden ratkaisujen avulla kaikin puolin vastaavia, mutta ymparistdystavallisempia tuot-
teita, joihin kuluttajat ovat tottuneet. Talldin ihmisten esteettisia asenteita ja haluja ei tar-
vitsisi muuttaa. Tama ei kuitenkaan aina ole mahdollista: esimerkiksi tiettyjen tuotteiden
vareja voi olla hyvin hankala tuottaa taysin ymparistdystavallisesti. Saito (2007) ehdottaa
my0Os niin sanottuun ekotyyliin suuntaamista ja siitd pitAmisen opettelua. Ekotyylisten
tuotteiden suosio kuluttajien keskuudessa ei kuitenkaan ole synnyttéanyt valtavirtaa, silla
niitd voidaan joskus pitdd tyylittdbmind ja esteettisesti epaonnistuneina. (Naukkarinen
2015, 96-97.) Naukkarisen (2015, 97) mukaan tulisi siis tavoitella vaihtoetoja, jotka paitsi

iimentavat ympaéristdarvoja, ovat myds esteettisesti houkuttelevia.



61

Mukaillen Saiton (2018, 431-432) ajatuksia, tekemalla kuluttajalle nakyvaksi ymparis-
toon liittyvat ongelmat, voidaan konkreettinen esine tai asia, tdssa tapauksessa kesta-
vasti tuotettu kosmetiikkapakkaus, kokea esteettisesti houkuttelevampana. Esimerkiksi
muodin estetiikka on jo siirtynyt kohti luonnollisempaa ja vaaleampaa varipalettia ja mur-
rettuja savyja. Nayttaisimme elavan murrosvaihetta, jossa vihredn estetiikan kysyntaa
on, mutta johon teollisuus ei pysty teknisesti vield taysin vastaamaan. Elintarvikkeiden
osalta kuluttajat olivat huomanneet enemmaén ekologisia pakkausvaihtoehtoja, mutta
kosmetiikkapakkausten osalta kaivattiin lisdéa vaihtoehtoja. Kuluttajat myos kuvasivat
kosmetiikkaostoksia niin vahaisiksi, etteivat kiinnittaneet esimerkiksi pakkausmateriaa-
leihin niin paljoa huomiota, kuin esimerkiksi juuri elintarvikkeiden kohdalla. Tulos voi vii-

tata myods kosmetiikkapakkausten ulkonaén korostumiseen valintatilanteessa.

Tutkimuksen tulokset mukailevat Naukkarisen (2000, 140) ajatusta, jonka mukaan arjen
estetiikkaan liittyy tietynlainen rajattomuus, joka nékyy suhteena muihin arvoalueisiin,
kuten eettisyyteen, ekologiaan, ekonomiaan. Kuluttajien toiminta voidaankin nahda ta-
sapainoiluna muun muassa hedonististen tavoitteiden, oman identiteetin rakentamisen
ja ilmaisemisen, ympariston, terveyden, eettisyyden kentilld, jossa pohditaan oman ku-
luttamisen merkityksia paitsi yksilolle ja sosiaaliselle yhteisélle myds yhteiskunnalle.
Koska kosmetiikan kulutuksen perinteinen modernia ylellisyyttd, kauneutta ja luksusta
painottava kulttuuri painottuu yha enemman ymparistdéa ja ekologisuutta huomioivaan
toimintaan, tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista tarkastella kuluttajan esteettisiin koke-
muksiin ja arjen estetiikkaan liittyvid nakokulmia tarkemmin. Esimerkiksi juuri vihrean es-
tetiikan, kuten luonnonvariaineiden ja kuluttajien esteettisten kokemusten yhteyden tut-
kiminen toimisi ponnahduslautana kohti tulevaisuuden kestavampaa pakkaussuunnitte-
lua myds niilla aloilla, joissa kuluttajaa ohjaavat etupaéasséa hedonistiset arvot ja luksus-

kokemukset.

Tutkimus sijoittuu kotitaloustieteen keskeisille kentille: kuluttajuuteen, kestavaan kehityk-
seen seka kotitalouden ja ymparistén vuorovaikutukseen. TAma paivan ymparisto- etta
sosiaaliset ongelmat korostavat kestavan kehityksen tavoittelua kestavyyden kaikilla ta-
soilla. (Elorinne ym. 2017.) Kotitaloustieteen ndkokulmasta tutkimuksella on annettava-
naan lisaa tarkastelundkodkulmia arjen estetiikan ja kestavan arjen nakoékulmista. Seka
arjen esteettisyys etta kestava elamantapa (Autio 2019) ovat kotitaloustieteen keskeisia
tavoitteita, joiden tarkastelun kautta voidaan tukea kuluttajien kestavaa ja hyvaa arkea.
Aiemman tutkimuksen mukaan tiedetaan esteettisten kokemusten olevan yhteydessa
ihmisen hyvinvointiin (Haapala 2015, 27). Verrattuna erikoisia ja sykahdyttavia kokemuk-

sia tarjoavaan taiteen estetiikkaan, arjen estetiikka tutkimuskohteena voidaan mieltda
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lian helppona ja yksitoikkoiselta (Naukkarinen, 2000, 142). Arjen kokonaisvaltaisuus ja
valttamattomyys seka jatkuva lasnaolo tekee siita kuitenkin kiinnostavaa, silla paitsi etta
estetiikalla on vahva yhteys ihmisen hyvinvointiin, voidaan se nahda tarkeana tutkimus-
alueena arjen kokonaisvaltaisen ymmartamisen seka inmisen arkitoiminnan ja -ajattelun
nakokulmasta. Ihmisten arkisen toiminnan tutkiminen kokonaisvaltaisesti tukee kotita-
loustieteen tavoitetta edistaa inhimillista hyvinvointia (mm. Haverinen 1996; Turkki
1999).



63

Lahteet

Ahmed, A., Ahmed, N. & Salman, A. (2005). Critical issues in packaged food business. British
Food Journal, 107(10), 760-780.

Amberg, N. & Fogarassy, C. (2019). Green consumer behavior in the cosmetics market. Re-
sources, 8(3), 137-147.

Autio, M., Huttunen, K. & Puhakka, E. (2010). Keskiluokkainen ja ekonomistinen eetos
kulutuskerronnassa: ansaittua ja laskelmoitua hedonismia. Teoksessa: M. Lammi, L.
Peura-Kapanen & P. Timonen (toim.) Kulutuksen maarat ja tyylit talouden muutoksissa
- Kuluttajatutkimuksen vuosikirja 2010 (s. 95-115). Tampere: Kuluttajatutkimuskeskus.

Autio, M. (2019). Resurssien kayton renessanssi — kohti 1.5-asteista elamantyylid. Tieteessa
tapahtuu, 37(2), 46—49.

Beardsley, M. C. (1983). The Aesthetic Problem of Justification. Teoksessa J. M. Wreen & M.
Callen (toim.) The Aesthetic Point of View — Selected Essays. Ithaca ja Lontoo: Cornell
University Press.

Belk, R, W. (1988). Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research, 15(9),
139-68.

BioColour. (2020). Tietoa hankkeesta. Viitattu 26.2.2021. https://biocolour.fi/tietoa-hankkeesta/.

Black, I. (2010). Sustainability through anti-consumption. Journal of Consumer Behaviour, 9,
403-411.

Cervellon, M. C. & Carey, L. (2011). Consumers' perceptions of 'green’: Why and how consum-
ers use eco-fashion and green beauty products. Critical Studies in Fashion & Beauty,
2(1-2), 117-138.

Chu, A. & Rahman, O. (2010). What color is sustainable? Examining the Eco-Friendliness of
Color. School of Fashion, Ryerson University, Toronto, Canada, 36-49.

Cinelli, P., Coltelli, M. B., Signori, F., Morganti, P. & Lazzeri, A. (2019). Cosmetic packaging to
save the environment: future perspectives. Cosmetics, 6(2), 26.

Duizer, L. M., Robertson, T. & Han, J. (2009). Requirements for packaging from an ageing con-
sumer's perspective. Packaging Technology and Science: An International Journal,
22(4), 187-197.

Dyball, R. & Carlsson, L. (2017). Ellen Swallow Richards. Human Ecology Review, 23(2), 17—
28.

Elorinne A.-L., Arai, N. & Autio, M. (2017). Pedagogics in Home Economics Meet Everyday Life:
Crossing Boundaries and Developing Insight in Finland and Japan. Teoksessa E. Kimo-
nen & R. Nevalainen (toim.) Reforming Teaching and Teacher Education: Bright Pro-
spects for Active Schools (s. 145-168). Sense Publisher.

Eskola, J. & Suoranta, J. (1998). Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere: Vastapaino.


https://biocolour.fi/tietoa-hankkeesta/

64

European Comission (2009). Europeans’ attitudes towards the issue of sustainable consumption
and production. Flash Eurobarometer.

Featherstone, M. (1991). Consumer Culture and Postmodernism, Thousand Oaks, CA: Sage.

Frisk, M. (2019). "Naiseni on oma itsensd”: Rakennettu luonnollisuus, ruumiilliset kulutustuotteet
ja nuorten sukupuolten murros 1961-1973. Nuorisotutkimusverkosto/Nuorisotutkimus-
seura, julkaisuja 213, Tiede.

Ghazali, E., Soon, P. C., Mutum, D. S. & Nguyen, B. (2017). Health and cosmetics: Investigating
consumers’ values for buying organic personal care products. Journal of Retailing and
Consumer Services, 39, 154-163.

Haapala, A. (1995). Arjen arkisuus ja esteettisyys. Teoksessa A. Haapala, M. Honkanen. & V.
Rantala (toim.) Ympatristd, arkkitehtuuri, estetiikka (s. 96—107). Helsinki: Yliopistopaino.

Haapala A. (2015). Mitd on esteettinen hyvinvointi? Teoksessa A. Haapala, K. Puolakka & T.
Rannisto (toim.) Ymparisto, estetiikka ja hyvinvointi (s. 19—39). Helsinki: Suomalaisen-
kirjallisuuden seura.

Haverinen, L. (1996). Arjen hallinta kotitalouden toiminnan tavoitteena. Kotitalouden toiminnan
filosofista ja teoreettista tarkastelua. Helsingin yliopiston opettajankoulutuslaitos. Aka-
teeminen vaitoskirja. Tutkimuksia 164. Helsingin yliopisto.

Heinonen, V. (2012). Arkielaman tutkimusperinteet, kulutus ja rutiinit. Kulutustutkimus. Nyt, 6(1),
60-74.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. (1991). Teemahaastattelu. Helsinki: Yliopistopaino.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. (2000). Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja kaytanto.
Helsinki: Yliopistopaino.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara P. (2004). Tutki ja kirjoita. Helsinki: Tammi.

Horne, R. E. (2009). Limits to labels: The role of eco-labels in the assessment of product sus-
tainability and routes to sustainable consumption. International Journal of consumer stu-
dies, 33(2), 175-182.

Hyvarinen, M. (2017). Haastattelun maailma. Teoksessa M. Hyvarinen, P. Nikander & J. Ruu-
suvuori (toim.) Tutkimushaastattelun kasikirja (s. 11-45). Tampere: Vastapaino.

Jallinoja, R. (2004). Tunteiden kulutus. Teoksessa: P. Jokivuori & P. Ruuskanen (toim.) Arjen
talous. Talous, tunteet ja yhteiskunta (s. 122—-138). Jyvaskyla: Minerva kustannus Oy.

Kahn, B. E. (2017). Using visual design to improve customer perceptions of online assortments,
Journal of Retailing, 93(1), 29-42.

Kainulainen, M. (2020). Kuluttajien nakemyksia elintarvikepakkauksista ja vareista— “Jotenkin
on ajatellut, ettd se véri on siin& ulkopuolella”. Helsingin yliopisto. Kasvatustieteellinen
tiedekunta. Pro gradu -tutkielma.

Kauppinen-Raisanen, H. (2014). Strategic use of colour in brand packaging. Packaging Tech-
nology and Science, 27(8), 663—676.



65

Kauppinen-Raisénen, H. & Luomala, H. T. (2010). Exploring consumers' product-specific colour
meanings. Qualitative Market Research: An International Journal, 13(3), 287-308.

Ketelsen, M., Janssen, M. & Hamm, U. (2020). Consumers’ response to environmentally-friendly
food packaging - a systematic review. Journal of Cleaner Production, 254, 120123.

Kim, S. & Seock, Y. K. (2009). Impacts of health and environmental conciousness on young
female consumers’ attitude towards and purchase of natural beauty products. Internati-
onal Journal of Consumer Studies, 33(6), 627—638.

Kiviniemi, K. (2018). Laadullinen tutkimus prosessina. Teoksessa R. Valli (toim.) Ikkunoita tutki-
musmetodeihin 2. N&kokulmia aloittelevalle tutkijalle tutkimuksen teoreettisiin [&ahtokoh-
tiin ja analyysimenetelmiin (s. 73-87). (5., uudistettu ja tdydennetty painos.) Jyvaskyla:
PS-kustannus.

Klein, F., Emberger-Klein, A., Menrad, K., Méhring, W. & Blesin, J. M. (2019). Influencing factors
for the purchase intention of consumers choosing bioplastic products in Germany. Sus-
tainable Production and Consumption, 19, 33-43.

Korhonen, V. (2010). Vanha kunnon maitot6lkki — kyselytutkimus kuluttajien pakkausasenteista
ja -mieltymyksista 1998 ja 2009. PTR ry: n julkaisuja, 57.

Korvela, P. & ROnk&, A. (2014). Arkielama ndkokulmana perheeseen. Teoksessa R. Jallinoja,
H. Hurme & K. Jokinen (toim.) Perhetutkimuksen suuntauksia (s. 192—-214). Helsinki:
Gaudeamus.

Kumar, P. & Ghodeswar, B. M. (2015). Factors affecting consumers’ green product purchase
decisions. Marketing Intelligence & Planning, 33(3), 330-347.

Kupiainen, T. (2008). Ruokapakkausten asemointi: Pakkausten suunnitteluratkaisujen erojen
tunnistaminen kuluttajatutkimuksen avulla. Teoksessa T. Kupiainen, H. Luomala, K. Leh-
tola & H. Kauppinen-Raisanen (toim.) Tavoitteena tyytyvédinen kuluttaja (s. 167—-208).
Vaasan yliopiston tutkimuksia 286.

Kupiainen, T. (2011). Elintarvikepakkauksen esteettinen kokonaissuunnittelu eri kuluttajaryh-
mille: pakkauksen visuaaliset elementit ja kuluttajakokemukset. Teoksessa L. Lehtolai-
nen & O. Uusitalo (toim.) Pakkauksen arvo kilpailuedun lahteena (s. 51-78). Jyvaskylan
yliopiston kauppakorkeakoulu.

Langley, J., Turner, N. & Yoxall, A. (2011). Attributes of packaging and influences on waste.
Packaging technology and science, 24(3), 161-175.

Lee, S., Sung, B., Phau, I. & Lim, A. (2019). Communicating authenticity in packaging of Korean
cosmetics. Journal of Retailing and Consumer Services, 48, 202-214.

Leipamaa-Leskinen, H., Alhonnoro, L., Laaksonen, P. & Toivanen H.-M. (2017). Hiljaiset &anes-
tavat jaloillaan — Kosmetiikan kuluttamisen arkisia kannanottoja. Kulutustutkimus. Nyt,
11(1), 48-64.

LeipAmaa-Leskinen, H. & Leino, I. (2013). Vastuullisuuden poikkeavat kategoriat kosmetiikan
kuluttamisessa. epaonnistumiset, oikeutukset ja perustelut. Kulutustutkimus. Nyt, 7(1—
2), 80-95.

Lin, Y., Yang, S., Hanifah, H. & Igbal, Q. (2018). An exploratory study of consumer attitudes
toward green cosmetics in the UK market. Administrative Sciences, 8(4), 71.



66

Lindh, H., Williams, H., Olsson, A. & Wikstrom, F. (2016). Elucidating the indirect contributions
of packaging to sustainable development: A terminology of packaging functions and fea-
tures. Packaging Technology and Science, 29(4-5), 225-246.

Marsh, K. & Bugusu, B. (2007). Food Packaging - Roles, Materials, and Environmental Issues.
Journal of Food Science, 72(3), 39-55.

McMullan, G., Meehan, C., Conneely, A., Kirby, N., Robinson, T., Nigam, P., Banat I. M.,
Marchant, R. & Smyth, W. F. (2001). Microbial decolourisation and degradation of textile
dyes. Applied Microbiology and Biotechnology, 56(1-2), 81-87.

Moisander, J. (2004). Vihrea kulutus yhteiskunnallisena ilmion& Suomessa. Teoksessa: E. Heis-
kanen (toim.) Ymparisto ja liiketoiminta — arkiset kaytannot ja kriittiset kysymykset (s.
291-302). Viimeistelematdn kasikirjoitus julkaisusta. Helsinki: Gaudeamus.

Monnot, E., Parguel, B. & Reniou, F. (2015). Consumer responses to elimination of overpack-
aging on private label products. International Journal of Retail & Distribution Manage-
ment, 43(4-5), 329-349.

Naukkarinen, O. (2000). Joutomaalta keskikaupungille. Miten esteettisyys sopeutuu arkeen?
Teoksessa A. Haapala & J. Nummi (toim.) Aisthesis ja Poiesis. Kirjoituksia estetiikasta
ja kirjallisuudesta, (s. 129-143). Helsinki: Helsingin yliopisto, Taiteiden tutkimuksen lai-
tos.

Naukkarinen, O. (2015). Esteettisen jalanjéljen jaljilla. Teoksessa A. Haapala, K. Puolakka & T.
Rannisto (toim.) Ymparisto, estetiikka ja hyvinvointi (s. 88-108). Helsinki: Suomalaisen-
kirjallisuuden seura.

Naukkarinen, O. (2018). Estetiikan avaruus: miten ymmartaéa estetiikka 2000-luvulla? Aalto-yli-
opiston julkaisusarja 3/2018. Helsinki: Aalto-yliopisto.

Niinimaki, K. (2013). Sustainable fashion: New approaches. Helsinki: Aalto University, Aalto
ARTS Books.

Nyrhinen, J. & Wilska, T. A. (2012). Kohti vastuullista ylellisyytta? Eettiset ja ekologiset trendit
seka luksuskulutus Suomessa. Kulutustutkimus. Nyt, 6(1), 20—41.

Palojoki, P. (2000). Estetiikka, kotitaloustiede ja tulevaisuuden koti: voisiko joulu olla touko-
kuussa? -pohdintaa kotitalouden estetiikasta. Futura, 19(1), 99-102.

Pekkarinen, A.-M. & Uusitalo, O. (2011). Pakkaus palveluna — Arvon yhteisluominen kuluttajan
ja pakkauksen valisessa vuorovaikutuksessa. Kulutustutkimus. Nyt, 5(2), 42-58.

Pietild, 1. (2017). Ryhmakeskustelu. Teoksessa M. Hyvarinen, P. Nikander & J. Ruusuvuori
(toim.) Tutkimushaastattelun kasikirja (s. 111-130). Tampere: Vastapaino.

Quoquab, F., Jaini, A. & Mohammad, J. (2020). Does it matter who exhibits more green pur-
chase behavior of cosmetic products in Asian culture? A multi-group analysis ap-
proach. International journal of environmental research and public health, 17(14), 5258.

Raheem, A. R., Vishnu, P. & Ahmed, A.M. (2014). Impact of product packaging on consumer’s
buying behaviour. European Journal of Scientific Research, 122(2), 125-134.

Ritnamkam, S. & Sahachaisaeree, N. (2012). Cosmetic packaging design: A case study on gen-
der distinction. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 50, 1018—-1032.



67

Rokka, J. & Uusitalo, L. (2008). Preference for green packaging in consumer product choices -
Do consumers care? International Journal of Consumer Studies, 32(5), 516-525.

Rundh B. (2009). Packaging design: creating competitive advantage with product packaging.
British Food Journal, 111(9), 988-1002.

Ruusuvuori, J. & Nikander, P. (2017). Haastatteluaineiston litterointi. Teoksessa M. Hyvarinen,
P. Nikander & J. Ruusuvuori (toim.) Tutkimushaastattelun kasikirja (s. 427-444). Tam-
pere: Vastapaino.

Ryynéanen, T., Joutsela, M. & Heinonen, V. (2016). “My Grandfather kept one of these tins on
top of the bookshelf”: Consumers’ recalled experiences involving packaging. Qualitative
Market Research: An International Journal, 19(1), 4-26.

Ryynénen, T. & Rusko, E. (2015). Professionals' view of consumers' packaging interactions — a
narrative analysis. Packaging Technology and Science, 28(4), 341-355.

Sadik, S. (2016). Luonnonkosmetiikka — Saantely ja sertifioinnit. Raportteja 162. Helsingin yli-
opisto, Ruralia-institutti. https://helda.helsinki.fi/bitstream/handle/10138/229439/Raport-
tejal62.pdf?sequence=1&isAllowed=y.

Saito, Y. (2007). Everyday Aesthetics. Oxford: Oxford University Press.

Saito, Y. (2017). Aesthetics of the Familiar: Everyday Life and World-Making. Oxford University
Press.

Saito, Y. (2018). Consumer aesthetics and environmental ethics: problems and possibilities. The
Journal of Aesthetics and Art Criticism, 76(4), 429-439.

Salminen, M. (2018). "Tarvitseeko sun ostaa muovikassi?”: Kuluttajien motiivit ja kauppiaiden
pehmo-ohjaustoimenpiteet ostoskassien ja pienten pakkauspussien valinnassa. Helsin-
gin yliopisto. Kasvatustieteellinen tiedekunta. Pro gradu -tutkielma.

Sattlegger, L., Stiel3, I., Raschewski, L. & Reindl, K. (2020). Plastic Packaging, Food Supply,
and Everyday Life: Adopting a Social Practice Perspective in Social-Ecological Re-
search. Nature and Culture, 15(2), 146-172.

Scott, S. (2009). Making sense of everyday life. Cambridge: Polity Press.

Scott, L. & Vigar-Ellis, D. (2014). Consumer understanding, perceptions and behaviours with
regard to environmentally friendly packaging in a developing nation. International journal
of consumer studies, 38(6), 642—-649.

Sijtsema, S. J., Onwezen, M. C., Reinders, M. J., Dagevos, H., Partanen, A. & Meeusen, M.
(2016). Consumer perception of bio-based products — An exploratory study in 5 Euro-
pean countries. NJAS-Wageningen Journal of Life Sciences, 77, 61-69.

Spaargaren, G. (2003). Sustainable consumption: a theoretical and environmental policy per-
spective. Society &Natural Resources, 16(8), 687—701.

Steenis, N. D., van Herpen, E., van der Lans, I. A., Ligthart, T. N. & van Trijp, H. C. (2017).
Consumer response to packaging design: The role of packaging materials and graphics
in sustainability perceptions and product evaluations. Journal of Cleaner Production,
162, 286—298.



68

Thagersen, J. & Olander, F. (2003) Spillover of environment-friendly consumer behaviour. Jour-
nal of Environmental Psychology, 23, 225-236.

Topoyan, M. & Bulut, Z. A. (2008). Packaging value of cosmetics products: An insight from the
view point of consumers. ICOVACS, International Conference on Value Chain Sustain-
ability. 1zmir, Turkey, 183-190.

Tungate, M. (2011). Branded beauty: How marketing changed the way we look. Kogan Page
Publishers.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. (2009). Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. Helsinki: Tammi.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. (2018). Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi. (uudistettu laitos.) Hel-
sinki: Tammi.

Turkki, K. (1999). Kotitalousopetus tienhaarassa -teknisista taidoista kohti arjen hallintaa. Jul-
kaisuja 2. Helsinki: Helsingin yliopiston kotitalous- ja kasityottieteiden laitos.

Turunen L. L. M. (2015). Lektio: Tulkintoja luksuksesta — Brandin ylellisyys kuluttajan kokemana.
Kulutustutkimus. Nyt, 9(1), 48-54.

Turunen, L. L. M. & Leipamaa-Leskinen, H. (2015). Pre-loved luxury: identifying the meanings
of second-hand luxury possessions. Journal of Product & Brand Management, 24(1),
57-65.

Torronen, J. (2017). Virikehaastattelut. Teoksessa A. L. Aho, M. Hyvarinen, P. Nikander & J.
Ruusuvuori (toim.) Tutkimushaastattelun kasikirja (s. 233—-255). Tampere: Vastapaino.

Uimonen, S. (2019). Toimivasta tilasta mielenrauhan tyyssijaan: Kulttuurinen kuluttajatutkimus
kodin tunnun jasentymisesta merkityskokonaisuuksiksi paaasiallisessa kodissa ja kak-
koskodissa. Taloustieteen osaston julkaisuja nro 71.

Uusitalo, L. (1992). Environment as a social problem. Teoksessa R. Eisendle & E. Miklautz
(toim.) Produktkulturen - Dynamik und Bedeutungswandel des Konsum (s. 309-328).
Frankfurt am Main: Campus.

Uusitalo, O., Lehtonen, L., Munnukka, J., Hakola, J., Pekkarinen A.-M. & Taipale J. (2011). Pak-
kauksen arvon maarittelyn prosessi ja strategiat. Teoksessa L. Lehtolainen & O. Uusitalo
(toim.) Pakkauksen arvo kilpailuedun lahteena (s. 30-50). Jyvaskylan yliopiston kaup-
pakorkeakoulu.

Venkatesh, A. & Meamber, L. A. (2008). The aesthetics of consumption and the consumer as
an aesthetic subject. Consumption, Markets and culture, 11(1), 45-70.

Vanska, A. (2007). " Isona minusta tulee palomies!" Kuinka lapsia heteroseksualisoidaan Vogue
Bambinin muotikuvissa. Nuorisotutkimus, 25(1), 3—22.

Wandosell, G., Parra-Merofio, M. C., Alcayde, A. & Bafios, R. (2021). Green Packaging from
Consumer and Business Perspectives. Sustainability, 13(3), 1356.

Westland, S. & Shin, M. J. (2015). The relationship between consumer colour preferences and
product-colour choices. JAIC-Journal of the International Colour Association, 14, 47-56.

Wiener, J. & Doesher, T. A. (1991). A Framework for Promoting Cooperation. Journal of Mar-
keting, 55, 38—47.



69

Williams, H., Wikstrom, F. & Léfgren, M. (2008). A life cycle perspective on environmental effects
of customer focused packaging development. Journal of Cleaner Production, 16(7),
853—-859.

Yli-Heikkild, E. (2020). Vaatteet, varit ja kestavyys — Kuluttajien nakemyksia tekstiilien kulutuk-
sesta seka vériaineiden alkuperasté ja ominaisuuksista. Helsingin yliopisto. Kasvatustie-
teellinen tiedekunta. Pro gradu -tutkielma.

Yli-Heikkild, E. J., Autio, M., Kylkilahti, E., Raisdnen, R. & Sekki, S. (2020). Véri materiaalina? —
Kuluttajien ndkemyksia tekstiilien variaineiden alkuperasta, turvallisuudesta ja luonnolli-
suudesta. Kulutustutkimus. Nyt, 14(1-2), 50-68.

Yu, L., Westland, S., Li, Z., Pan, Q., Shin, M. J. & Won, S. (2018). The role of individual colour
preferences in consumer purchase decisions. Wiley. Color Res Appl., 43, 258-267.

Anlberg, M., Aanismaa, P. & Dillon, P. (2005). Education for sustainable living: Integrating the-
ory, practice, design, and development. Scandinavian Journal of Educational Research,
49(2), 16-185.



70

Liitteet

LIITE 1. Suostumusasiakirja tutkimukseen osallistumisesta
Suostumus tutkimukseen osallistumisesta

Tutkimuksen nimi: BioColour - Biovarit - Varipaletti biopohjaisille variaineille ja pigmenteille Tutki-
muksen tekija: Josefiina livanainen

Minua on pyydetty osallistumaan tutkimukseen (biocolour.fi), jossa tutkitaan vériaineiden kayttéon
liittyvia kulttuurisia, sosiaalisia ja eettisid nakdkulmia. Hankkeessa edistetdén luonnosta peraisin
olevien variaineiden tuotantoa ja kayttoa tekstiileissd, pakkauksissa ja pinnoitteissa. Tavoitteena
on vahvistaa kestavan kehityksen periaatteiden toteutumista taloudessa ja kuluttajakayttaytymi-
sessa.

Minulle on selvitetty ylla mainitun tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuksessa kaytettavat tutkimusme-
netelméat. Olen tietoinen siitd, ettd tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Tutkimukseen
osallistuminen ei aiheuta minulle mink&énlaisia kustannuksia eiké henkildllisyyteni tule missaan
vaiheessa esille. Tiedan, ettd minua kéasittelevia tietoja kasitellaén luottamuksellisesti.

Haastattelut taltioidaan aanityslaitteella. Tutkimusaineisto luovutetaan anonymisoituna koko tut-
kimusryhman kayttéon ja sitéd hyddynnetaan kotimaisissa ja kansainvélisissa tieteellisissa aika-
kausilehdissa julkaistavissa artikkeleissa seka tutkimukseen perustuvassa opetuksessa. Tutki-
mus valmistuu vuoden 2025 loppuun mennessa. Nauhoitettu tutkimusaineisto havitetaan litteroin-
nin jalkeen. Anonymisoitu haastattelun litteraatti sailytetdan yliopiston palvelimilla, salasanojen
takana.

Suostun siihen, ettéd minua haastatellaan ja antamiani tietoja kaytetéaén tutkimuksen tarpeisiin.

Voin halutessani keskeyttéaa tutkimukseen osallistumisen milloin tahansa. Jos paéatan peruuttaa
suostumukseni tai osallistumiseni tutkimukseen keskeytyy jostain muusta syystd, keskeyttami-
seen mennessa kerattyja tietoja voidaan kayttda osana tutkimusaineistoa. limoitan muutokset
tutkimukseen osallistumisesta osoitteeseen minna.autio@helsinki.fi.

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

Paivays

Tutkittavan allekirjoitus ja nimenselvennys

Suostumuksen vastaanottajan allekirjoitus ja nimenselvennys

Tata suostumusasiakirjaa on tehty kaksi (2 kpl), joista toinen annetaan tutkittavalle ja toinen suos-
tumuksen vastaanottajalle.
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LIITE 2. Puolistrukturoitu teemahaastattelurunko parihaastatteluun

Haastattelun alussa esitellaan lyhyesti BioColour -hanke. Kerrotaan, ettd tdssa haastattelussa keskustellaan
muun muassa kosmetiikasta, pakkauksista, estetiikasta ja kierratyksestd. Haastateltavia on ennakkoon oh-
jeistettu tutustumaan kotoa l6ytyviin kosmetiikkapakkauksiin. Haastattelija ja haastateltavat esittéaytyvat ly-
hyesti.

Teema 1: Mielikuvat kosmetiikkapakkauksista

- Mit& tulee mieleen sanasta kosmetiikka?

- Pohtikaa erilaisia kosmetiikkapakkauksia. Mik& tulee ensimmaisena mieleen? Kuvailkaa pakkausta: Min-
kalainen pakkaus on (materiaalit, varit, brandit)?

Teema 2: Kosmetiikkapakkaukset yleisesti — arvostukset, ominaisuudet ja kaytto

- Mihin asioihin kiinnitatte huomiota pakkauksissa yleisesti? Miksi juuri siihen? Miksi arvostatte juuri sita
ominaisuutta?

- Millainen on mielestéanne hyva kosmetiikkapakkaus? Mita asioita arvostatte kosmetiikkapakkauksissa?

- Jos saisitte suunnitella kosmetiikkapakkauksen, minkélaisia ominaisuuksia siina olisi?

- Pohtikaa tyypillista paivaanne: kuvailkaa kosmetiikkapakkausten kayttda arjessa.

- Ovatko kosmetiikkatuotteet perheesséanne henkilokohtaisia vai hankitaanko ja kaytetaankd joitain yhtei-
sesti?

- Jos tuotteita kaytetddn yhteisesti, minkélaisia ominaisuuksia yhteisesti kaytettavilla pakkauksilla on? Ero-
aako yhteiskayttsséa olevan pakkausten ominaisuudet henkilékohtaisen kosmetiikan pakkauksista?

Teema 3: Ekologisuus: pakkausten havittdminen, kierrattdminen ja luonnonkosmetiikka

- Mita ajattelette kosmetiikkapakkausten ekologisuudesta?

- Kuvailkaa mahdollisuuksianne kierrattéa kotona ja asuinpaikkakunnallanne.

- Mité teette kosmetiikkapakkauksille, kun ette en&da kayta niita? Mihin ne matkaavat kotoanne? Kierratatteko
tai lajitteletteko? Kaytéttekd uudelleen joitain pakkauksia? Ovatko téyttokosmetiikkapakkaukset teille tuttuja?
- Tutkitteko kierratysohjeita pakkauksista?

- Kiinnitatteké huomiota kosmetiikkapakkausten ekologisuuteen tai kierrattdmiseen kaupassa pakkausta os-
taessanne?

- Tiedattekd, mika on luonnonkosmetiikkaa?

- Mit& ajatuksia luonnonkosmetiikka herattaa?

- Kaytatteko tai suositteko luonnonkosmetiikkaa? Miksi? Tai miksi et?

- Eroaako luonnonkosmetiikan pakkaus mielestdnne muista kosmetiikkapakkauksista?

Teema 4: Estetiikka — varit ja pakkauksen ulkon&ako

- Tuleeko mieleenne arjen tilanteita, joissa erityisesti havahdutte varien olemassaoloon?

- Oletteko koskaan ajatelleet variaineiden alkuperéa erilaisissa tuotteissa, missa tuotteissa?

- Oletteko koskaan ajatelleet variaineiden alkuperaa kosmetiikkapakkauksissa?

- Tiedattekd mista varit ja painatukset pakkauksiin tulevat ja misté varit tehdaan? Entéa itse kosmetiikkaan?
Mit& ajatuksia nama herattavat?

- Mit& ajattelette varien kierrattamisesta?

- Mit& teille tulee mieleen synteettisista vareista? Osaatteko sanoa, misté raaka-aineista ne tehdaan? Miten
niité tuotetaan?

-Mita teille tulee mieleen luonnonvareista? Osaatteko sanoa, mista ne ovat peraisin, mista raaka-aine tulee?

- Miten séilytatte kosmetiikkapakkauksia kotona?

- Kuinka térkea asia kosmetiikkapakkauksen ulkon&ko on teille? Mita ajatuksia ulkondko herattaa?

- Miten tarkeé& pakkauksen vari on teille? Suositteko tiettyja vareja kosmetiikkapakkauksissa? Jos kyll&, niin
miksi juuri naita?

- Virikepakkaukset: Mité ajattelette naisté véareistd? Mité tulee mieleen, miksi?

- Virikepakkaukset: Mité teille tulee naista pakkauksista mieleen, miksi?

- Nama ovat erdén suomalaisen yrityksen luomia pakkauksia, taysin biohajoavia. Herattéako tama viela
jotain ajatuksia?

Haluaisitteko lisata viela jotain aiheeseen liittyvaa?
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LIITE 3. Haastattelun virikemateriaali: biohajoavat pakkaukset
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LITETAULUKKO 1. Kuluttajien kokemuksia kosmetiikkapakkausten estetiikasta: ala- ja

ylaluokkien seka yhdistavan kategorian muodostaminen

1) KULUTTAJIEN KOKEMUKSIA KOSMETIIKKAPAKKAUSTEN ESTETIIKASTA

Pelkistetyt
ilmaukset

ALALUOKKA

YLALUOKKA

YHDISTAVA KATEGORIA

Valitaan itselle miellyttavia va-
reja,

Halutaan etté ei ole halvan
nakainen,

Halutaan etté ulkonaké miel-
lyttaa,

Riittavan hyva ulkonako,
Ulkonaon perusteella ostami-

nen on arjen luksusta

MIELIHYVAN
KOKEMUKSET

Pakkauksen ulkonaké koros-
tuu, kun ostetaan luksustuot-
teita, kallimpia tuotteita, lah-
joja ja kasisaippuaa,
Késisaippuan vérilla ja ulko-
néaolla valia, shampoilla ei,
Haluttaisiin etta kosmetiikka-
sarjan varit yhtenaisia,
Haluttaisiin, ettd shampoopul-

lot hienoja ja vérit yhtenaisia

PAKKAUKSEN
ULKONAON
KOROSTUMINEN

Halutaan, etta vari sopii sisus-
tukseen,

Lajitellaan vareittain,
Pakkaukset sisustuselement-
tina,

Rumat piilossa, sopot ja kau-
niit esilla,

Kauniita pakkauksia kayte-
téan sailytysrasioina, koris-
teena,

Kéytannollisyys menee sisus-
tuksen edelle,

Nakemyserot véreista

PAKKAUKSET
JA KODIN ESTETIIKKA

Vérit ovat tarkeita,

Varit liittyvat identiteettiin,
Vérit kiinnostavat,

Tulee elitistinen olo,
Miesten tuotteen varit,
Naistentuotteen varit,
Lasten tuotteiden varit,
Pakkauksia ei ole suunnattu

itselle

VARIT JA PAKKAUS
OSANA IDENTITEETTIA
JA ITSEILMAISUA

PAKKAUSTEN
ESTETIIKAN
JA VARIEN
HENKILOKOHTAISIA
JA SOSIAALISIA
MERKITYKSIA

KULUTTAJIEN
KOKEMUKSIA
KOSMETIIKKA-
PAKKAUSTEN
ESTETIKASTA
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Halutaan, etta véri tai muo-
toilu erottuvat massasta,
Panostettu ulkon&kd on laa-
dukkaampi,

Huolellinen muotoilu viestii
ylellisyydesta ja kallimmasta
hinnasta,

Varien kaytto ilmentaa laatua,
Selked ja kaunis fontti on ylel-
linen,

Riittava ylellisyys,

Ylelliset vérit,

Varit ilmentévat tuotteen hin-
taa

Ylelliset materiaalit

Muovi paivittaiskosmetii-
kassa,

Sairaalavarimaailma — halpa

YLELLISET JA ARKISET
MIELIKUVAT

Ulkonakd ilment&é luonnon-
kosmetiikkaa,

Ulkon&kd luonnonkosmetii-
kassa vaihtelee,
Ulkon&osté ei voi aina paé-
tella luonnonmukaisuutta,
ekologisuutta tai bioha-
joavuutta,

Pahvi, Kartonki,

Helposti kierratettava,
Pahvinvarinen muovi,
Maltilliset vérit,

Luonnolliset vérit,
Maanléheiset varit,
Epétasainen vari,
Punajuuren punainen,
Vihred, Ruskea, Musta-ho-
pea, Beige, Kukkien kuvia,
Ei kukkien kuvia, Valkoinen,
Sininen,

Luontoon yhdistettavat varit,
Puhtaat aidot varit,

Ei varikas,

Ei kullan vérinen,

Kirkkaat varit ei luonnosta

LUONNONMUKAISET JA
EKOLOGISET
MIELIKUVAT

Tietyt varit muodissa tiettyna
aikakautena,

Ajan henkeen sopivat varit,
Luonnollinen ei ole trendikés

VARITRENDIT

PAKKAUSTEN
ULKONAON JA
VARIEN LUOMIA
MIELIKUVIA
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LIMTETAULUKKO 2. Kosmetiikkapakkausten materiaalit, ekologisuus ja kierrattdaminen:

ala- ja ylaluokkien seka yhdistavan kategorian muodostaminen

2) KOSMETIIKKAPAKKAUSTEN MATERIAALIT, EKOLOGISUUS JA KIERRATTAMINEN

Elintarvikehankinnat merkityksellisem-
pia kuin kosmetiikkahankinnat,
Elintarvikkeissa ja pesuaineissa enem-
mén valinnanvaraa materiaalin suhteen,
Elintarvikkeissa panostettu materiaalien
kierratettavyyden esille tuomiseen

LOGISTEN PAKKAUSRATKAISU-
JEN VERTAAMINEN ELINTARVIKE-

PAKKAUKSIIN

Kaikki materiaalit kosmetiikkapakkauk-
sissa samantyyppisia,

Ei paljon valinnanvaraa,
Paivittaiskosmetiikassa ei ekologisia rat-
kaisuja,

Valitaan ekologisempi pakkaus, jos va-
linnanvaraa,

Uusille vaihtoehdoille ollaan avoimia,
Ei menné ekologisuus edella,
Ostetaan hinta-laatu-suhteelta paras,
koska kosmetiikan kaytto véhaista,

Pitaisi kiinnittad enemman huomiota

PAKKAUSMATERIAALIN
VALINTA

Kierratetaén mielikuvien, oman arvion ja
tulkintojen sek& muistisdantéjen perus-
teella,

Vaikeasti hahmotettavat materiaalit,

Ei katsota merkint6ja, Ei osata ulkoa,
Katsotaan muovimerkintdja,

Saatetaan vilkaista merkintdja, jos epa-
selva materiaali,

Kierratysohjeet epaselvia tai vaikeasti
saatavilla,

Kaivataan selkeitd merkintoja

MATERIAALIN TUNNISTAMINEN

Pelkistetyt ALALUOKKA YLALUOKKA YHDISTAVA
ilmaukset KATEGORIA
Muovia ei mielleta ekologiseksi, ellei PAKKAUSMATERIAALIT

kierratettya tai hiilijalanjalki hyvitetty,

Helpottaa ahdistusta, jos voi kierrattaa,

Muovin ostaminen ahdistaa,

Ostetaan vain valttamatén muovi,

Ostetaan mahdollisimman vahan muo-

via,

Ostetaan isoja pakkauksia, jotta muovia

saastyy,

Véltetddn muovia ja ylimaaraista pak-

kausmateriaalia,

Metalli, pahvi ja kartonki helposti kierré-

tettavia,

Pahvi ja kartonki ekologisia

Ylipakattuja tuotteita ei mielleta ekologi- PAKKAUSMATERIAALIN MAARA

siks, MIELIKUVIA

Ylipakkaaminen ihmetyttaa,

Kosmetiikka pakattu useaan pakkauk- KOSMETIIKKA-

seen, PAKKAUSTEN

Pakkauksissa tyhjaa tilaa,

Lahjapakkausten ylipakkaaminen, MATERIAALEISTA JA

Pakkaukseton palashampoo, mutta tar- EKOLOGISUUDESTA

vitsee sailytysrasian,

Or.naan.pull.oon taytettavat tuottet.at _ KOSM ET| | KKA-
Elintarvikkeiden kohdalla tulee mietitty&a KOSMETIIKKAPAKKAUSTEN EKO-

enemman materiaalia, PAKKAUSTEN

MATERIAALIT,
EKOLOGISUUS
JA KIERRATTAMI-
NEN
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Pakkauksen tyhjaksi kayttaminen han-
kalaa,

Puhdistaminen tydlasta,

Pohditaan voiko kierrattaa, jos ainetta
jaa sisaan,

Likainen muovi heitetaan sekajattee-
seen,

Tyhjentaminen vaatii leikkaamista,
Pitkat, kapeat pakkaukset vaikea kayt-
taa tyhjaksi, pumppupullo vaikea tyhjen-
taa,

Tuotetta jaa teraviin kulmiin,

Pyobred, paalta avattava, levea rasia
helppo kayttaa tyhjaksi,
Hammastahnatuubi helppo tyhjentaa

PAKKAUKSEN TYHJENTAMINEN

Monet materiaalit samassa pakkauk-

sessa,

Pinnoitteet ja koristeet,

Pakkauksia ei aleta purkaa, paatyvat

sekajatteeseen,

Toivotaan yksinkertaisia materiaaleja,
Monet materiaalit samassa pakkauk-

sessa epakaytannollista

MONIMATERIAALISUUS

Kuinka nopeasti hajoaa,
Missa olosuhteissa hajoaa,
Mihin tulisi kierrattaa

BIOHAJOAVIEN PAKKAUSTEN HE-
RATTAMAT KYSYMYKSET

Pieni& pakkauksia kaytetdan matkapak-
kauksina,

Késisaippuapakkausta taytetaan uudel-
leen,

Vartalonpesuainepakkausta téytetdan
uudelleen,

Suihkepullo siivouskéytossa,

Korkeista askartelu,

Koristeena,

Sailytysrasiana,

Maun ja hajun lapitunkevuus uusiokay-
tossa,

Hygienia epéilyttaa,
Pyykinpesuaineissa on kayttanyt taytto-
pakkausta,

Tiedetaén tayttokosmetiikkatuotteita,
mutta ei ole kaytetty

PAKKAUSTEN
UUDELLEEN KAYTTAMINEN

Ei ymmarreta mité tarkoitetaan,

Ei ole mietitty,

Mustan muovin kierrattaminen,
Vériaine materiaalina,

Vériaineen erotteleminen pakkausmate-
riaalista,

Voiko kierréattaa, jos véri ei ole kierratet-
tava,

Pakkausten lajitteleminen véarien mu-
kaan,

Vériaineet varjaavat massan,
Myrkyllinen,

Vérien hyddyntaminen, jotta ei paady
luontoon,

Kasveista saatavat variaineet kierratet-
tavia,

Mustikan ja punajuuren varin hyddynta-

minen

VARIEN KIERRATTAMINEN

KOSMETIIKKA-
PAKKAUSTEN KIER-
RATTAMISEN HAAS-

TEET




