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Uusien pakkauksien vuorovaikutteinen
ideointi

Pdizvi Timonen, Katja Jarveld ja Sanna Piiroinen

Markkinoilla fuotannon ja kulutuksen kohtaaminen tapah-
fuu usein pakkausten vdlitykselld. Kuluttajatutkimuskes-
kuksessa jarjestettiin syksylld 2005 kaksi tydpajaa, joiden
tavoitteena oli fuoda esiin kuluttajien arjesta Idhtevid ke-
hittémisideoita tulevaisuuden pakkauksille. Pakkausalal-
la kokeiltin koko fuoteketjun eli pakkauksia valmistavan
ja kayttévan teollisuuden, kaupan ja kuluttajien yhteistd
tydpajaa osana pakkausalan uutuuksien kaupallistamis-
ta. Tydpajan parasta antia pakkausalan toimijoille oli se,
ettd tybskentely mahdollisti vuoropuhelun ohi perintei-
sen asiakkuuteen perustuvan keskustelun. Vaikuttaa siltd,
ettd pakkausalalla on halukkuutta ja tarvetta lagjentaa
vuoropuhelua ja ndhdd kuluttajat aciempaa laajemmin
osana kehittgjdyhteisdéd eikd vain fuotteen valitsijoina
kaupassa.

Johdanto

Lihes jokaiseen kuluttajan ostamaan tuotteeseen liittyy toinen tuote

— pakkaus. Pakkaukset vilittdvit usein tuotannon ja kulutuksen kohtaa-
misen markkinoilla. Kuluttajatutkimuskeskuksessa jirjestettiin syksylld
2005 kaksi tyopajaa, joiden tavoitteena oli tuoda esiin kuluttajien arjesta
lihtevid kehittdmisideoita tulevaisuuden pakkauksille. Lihtokohtana arki
poikkeaa etenkin markkinatutkimuksessa monesti vallalla olevasta kulut-
tamisen kontekstista. Kuluttaja ndhdaidn markkinatutkimuksessa usein
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ostajana (ks. esim. Gronow & Warde 2001), ja tutkimusten tarkoituksena
on ostokdyttiytymisen avulla selvittdd kuluttajien valintojen perusteita:
miksi he valitsevat ostoskoriinsa juuti timéin tuotteen eikd kilpailijaa?
Tilloin vihemmiille jd4 tuotteen ja sen pakkauksen “kaupanjilkeinen
eldimd” ostoskassissa, kotona siilytyksessi ja erilaisissa kéyttotarkoituksis-
sa seki lopulta jitteend. Lihdimme siitd, ettd ostotilanteen ohittamisella ja
pakkauksen arkisen elimain tarkastelulla voisi olla annettavaa pakkausten
suunnitteluun ja kehittimiseen. Tavoitteena oli tarjota tyGpajassa mahdol-
lisuus keskusteluun ja tuoda esiin kuluttajien ideat uudeksi tiedon lihteek-
si pakkauksien kehittimiseen.

Usein nykypakkaukset ovat tuotekohtaisen raétiloinnin tuloksia ja
pakattavan tuotteen pakkaukselle asettamista vaateista tiedetddnkin paljon.
Suomalaisen pakkausteollisuuden strategiassa tuotteen ja pakkauksen liitto
nikyy painotuksina puu- ja muovimateriaalien yhdistimiseen, aktiivisena
ja dlykkddnd pakkaamisena, digitaalisena painamisena seki etdtunnistami-
sena. Suomessa pakkauksia valmistavat ja niitd kdyttivit yritykset toimivat
kiintedssd yhteistyossd ja kehittivit toimialaa yhdessd mm. alan yhdistyk-
sen Pakkausteknologia - PTR:n kautta. Pakattavien tuotteiden mukainen
rdatdléinti osataan, mutta miten kyetddn luomaan kuluttajia kiinnostavia
uutuuksia? Millaisissa pakkauksissa tulevaisuuden kulutuskulttuuri ja
tuotteet kohtaavat? (Leppanen-Turkula & Jirvi-Kéaridinen 2004, Hjelt
ym. 2004.)

Markkinatutkimus on tuotekonseptien testausta ja kuluttajatutkimuksen
tulosten perusteella pddtetdin, mitkd ideoista kehitetddn edelleen uusien
tuotteiden prototyypeiksi (ks. Ozer 1999). Monet pakkausalan teknologia-
ldhtoisistd kehittdimisideoista, kuten RFID-tageihin perustuva etitunnistus
ja —viestintd, pakkausten digitaalinen painatus tai kierritysmateriaalien
kayttd pakkauksissa voisivat hyGtyd tuotekonseptien testauksesta jo kehit-
timisen varhaisessa vaiheessa ennen kuin tuotteita tuodaan markkinoille.

Markkinatutkimuksissa on jo kauan pohdittu sitd, missd tuotekehityk-
sen vaiheessa kuluttajatutkimusta tulisi tehdi ja millaiset tutkimustavat
parhaiten kertovat, miten tuote pysyy kaupan hyllylld. Tuotekehityksessi
kuluttajatutkimusten paikka on perinteisesti ollut uuden tuotteen markki-
noille tulovaiheessa. Markkinoiden segmentointi on voinut tapahtua joko
kuluttaja- tai tuoteominaisuuksien perusteella. Tutkittavina uutuuksina
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ovat useimmiten olleet tuotteet, eivit pakkaukset. Uutuuksiin liittyvissd
kuluttajatutkimuksessa on kaksi vahvaa tutkimusperinnettd. Kuluttaja-
tutkimuksilla on pyritty ensinnikin saamaan selville, mitkd asiat vaikut-
tavat uuden tuotteen hyvaksyntdin ja kysyntidn keskittymalld tuotteen
ominaisuuksiin. Tuotesegmentoinnissa tuotteen ominaisuuksia kiytetddn
kuvaamaan sitd, mitd kuluttajat haluavat (Barnett 1969). Laajasti jaettu
nikemys on ollut se, ettd kuluttajien arvio uudesta perustuu kuluttajan ja
tuotteen aiempaan historiaan. Kuluttajan katsotaan arvioivan uutuuden
mukanaan tuomaa hy6tya suhteessa aiempaan sekd sen yhteensopivuutta
kaytt66n pohtimalla niitd ominaisuuksia, joita hdn havaitsee ja ymmartéa.
Tillaisessa lihestymistavassa pakkaus on yksi tuoteominaisuus muiden
joukossa. Toiseksi uusien tuotteiden markkinoinnissa on tutkittu sitd, mil-
laiset thmiset ottavat vastaan uusia asioita. Téalloin segmentointi perustuu
tulevien ostajien luokitteluun demografian, mielipiteiden, harrastusten tai
ajankdyton perusteella (Plummer 1974).

Kuluttajatutkimusten kayttoa kehittimisideoiden karsintaan on my6s
kritisoitu. Kriittisesti suhtautuvien mukaan aiempiin kokemuksiin perus-
tuvat kuluttajandkemykset eivit ensinnikiin ennakoi hyvin uutuuksien
myyntid ja toiseksi tutkimukset helposti johtavat pikemminkin muutoksiin
jo olemassa olevassa tuotteessa kuin synnyttivit uutta. Epiillddn, ettd
tuotteiden hyviksyntda selvittivit tutkimukset pikemminkin rajoittavat
kekselidgisyyttd kuin helpottavat uuden syntymistd (Trott 2001).

Viime aikoina on heritty pohtimaan, miten epimiiriiset ideat muut-
tuvat yrityksissd uusiksi tuotteiksi ja ketkd ovat osallisia uuden tuotta-
misessa. Yritysten sisdisten tuotekehitysprosessien lisiksi on huomattu,
ettd merkittivd osuus uuden keksimisestd tapahtuu ostajien ja myyjien
kesken jakeluketjussa. Jakeluketjun toimijoiden vuorovaikutus helpottaa
uuden keksimisti ja sielld esille tulleet uudet ideat ovat osoittautuneet
toteuttamiskelpoisiksi (Roy ym. 2004). Kyselyssi pakkausalan yrityksille
oli korostettu samaa asiaa. Hyvit kehitysideat syntyvit eri toimijoiden
kohtaamisessa. Esimerkkini olivat elintarvikkeiden ja pakkausten tuoteke-
hittdjien yhteisty tai pakkausteollisuuden hyvit yhteydet ICT —kehittdjiin
(Hjelt ym. 2004).

Ymmirrys koko tuoteketjun merkityksestd uuden keksimiselle on
lisinnyt alan kiinnostusta kuluttajiin. Tuoteominaisuuksien hyviksyjin
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tai hylkédjan lisdksi pakkausala on kiinnostunut kuluttajista my6s uuden
keksijoind. Tuotekehitysprosessissa ei endd tiitd, ettd luodaan uutta ja
tuodaan se markkinoille. Prosessi vaatii my0s taitoa tunnistaa ja oppia
kuluttajilta, ottaa kuluttajat osallisiksi tuotteen kehittdmiseen (Jeppesen
& Molin 2003). Pakkausten valmistajien ja kiyttijien tarve 16ytdd uutta
nikokulmaa tuotekehitykseen saattoi olla keskeinen syy innostukseen
ldhted kokeilemaan uutta tybmuotoa — tuoteketjun kaikkien toimijoiden
yhteistd tyOpajaa. Innovaatiotutkimuksen parissa tiedetddn, ettd kun alalla
on pysyvit yhteistyémuodot ja alan toimijat ovat osaavia, heidin on
helppo lihted mukaan uusiin yhteistydmuotoihin (Laage-Hellman 1997).
Tdmin artikkelin tavoitteena on tuoda esiin miten kuluttajien mukaanotto
uuden keksimiseen vaikutti pakkausalan hankkeeseen, jonka tavoitteena
oli keriti ja arvioida pakkausteollisuuden innovaatiomahdollisuuksia.
Artikkelissa pohditaan, mitd pakkauksiin liittyvdd uutta alan vakiintuneen
yhteistoiminnan ulkopuolelta tuli esiin tuoteketjun eri osapuolten yhtei-
sessd keskustelussa.

Tybpajoissa kdsiksi arkeen

Pakkausteknologia on kuluttajanikékulmasta mielenkiintoinen teknolo-
gia-alue, koska sen tuottamat ratkaisut ovat ldsni kuluttajien arjessa joka
péivi. Osallistuvan teknologian arvioinnin menetelmit ovat kehittyneet
erddnlaisena vastauksena perinteisille arviointimenetelmille ja niiden
jaykkyydelle vaikuttaa uuden teknologian kehittimiskulkuihin. Keskeista
tyOpajatyoskentelyssid on vuorovaikutuksen rakentaminen siten, ettd se
mahdollistaa avoimen ajatusten vaihdon ja jakamisen sekd uuden oppimi-
sen eri toimijoiden kesken. Téti edistetddn esimerkiksi siten, ettd osallis-
tujat sopivat yhdessi tyGskentelyn tavoitteesta. Lisdksi ryhmassd pyritdan
luomaan ilmapiiri, jossa arvostetaan kaikkien osallistujien ndkemyksid.
Osallistujille korostetaan, ettd minkdin yksittdisen toimijan nikemykset
eivit ole muita tirkeAmpii tai painavampia, vaan kaikki ryhmissé jaettu
tieto on samanarvoista — rikkoen samalla perinteisti roolijakoa kulut-
tajiin ja tuottajiin. Kuluttajatutkimuskeskuksessa on kokeiltu erilaisia
vuorovaikutteisia tydmuotoja, joiden avulla teknologisia mahdollisuuksia,
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esimerkiksi pakkauksen dlykkyyttd, pyritiin konkretisoimaan ja tuomaan
lihelle kuluttajien arkea (ks. esim. Heiskanen & Timonen 2003; Jarveld &
Timonen 2005).

Kuluttajat ovat Kuluttajatutkimuskeskuksen tutkimuksessa aiemmin-
kin arvioineet piivittdistavarapakkauksia, osin suunnitteilla olevia uusia
dlypakkauksia, osin jo markkinoilla olemassa olevia pakkausratkaisuja
(Jarveld 2004). Teeman tarkastelua haluttiin nyt syventda tyGpajatyGskente-
lyn avulla. Ty6pajan suunnittelu tapahtui Pakkausteknologian yhdistyksen
asiantuntijoiden ja Kuluttajatutkimuskeskuksen tutkijoiden yhteistyona.
Pakkausteollisuutta kiinnosti alun perin kuluttajien ostokdyttiytyminen.
Ensimmdiset kysymykset liittyivit sithen, miksi kuluttajat tekevit valin-
toja niin kuin tekevit, mitd kuluttajien valintojen taustalla on ja millainen
pakkausten merkitys on valinnoille? Vaihtoehdoksi tuotteen ostamiselle
ja valinnalle kaupassa tarjosimme laajempaa kuluttajien arjen tarkastelua.
Esitimme kysymyksen, olisiko kuluttajien arjessa jotakin sellaista, mitd
pakkausten valmistajien ja kéyttdjien olisi hyvi tietdd. Aikaisemmassa tut-
kimuksessa on havaittu, ettd arvioidessaan pakkauksia kuluttajat kertovat
esimerkkejd juuri omasta arjestaan, jolloin etenkin pakkausten toimivuus
ja kdytettivyys ovat keskeisid hyvin tai huonon pakkauksen méarittdjid
(Jarveld 2004). Neuvottelujen my6td teemoiksi valittiin dlykés ja aktiivi-
nen pakkaus’, *pakkaus kaupassa’ seki ’hyvi ja huono pakkaus’. Toisessa
tyGpajassa jatkettiin keskustelua teemasta ’pakkauksen koko’, joka valittiin
ensimmidisen tyOpajan ja siitd saadun palautteen pohjalta.

TyOpajatyoskentely oli pddosin ohjattua pienryhmityoskentelyd, jonka
tavoitteena oli tuottaa nakemyksid yhdessa sovitusta teemasta kaikkien
tyopajaan osallistuvien nihtiviksi ja arvioitavaksi. Pienryhmissa pyrit-
tiin sithen, ettd kaikki pddsisivit kertomaan tarpeistaan ja ideoimaan ja
kehittimaidn edelleen syntyneitd ideoita. TyOskentely tapahtui ennalta
strukturoitujen tehtivien avulla ja ndin haluttiin my0s taata se, ettd ryhmat
tyoskentelevit kukin yhteisen tavoitteen eteen.

Ty6pajoihin kutsuttiin Kuluttajatutkimuskeskuksen kuluttajapanelis-
teja, pakkauksia valmistavan ja kdyttivin teollisuuden edustajia, kaupan
edustajia sekd alan tutkimusta edustavia henkil6iti. Ensimmiinen tyopaja
jarjestettiin lokakuussa 2005 ja sithen osallistui 29 henkil64d. Heistd 15 jat-
koi tytskentelyd marraskuussa toisessa tyopajassa. Osallistujille lihetettiin
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etukiteen tutustuttavaksi ty6pajan teemaan liittyvad materiaalia. TyOpajaa
varten avattiin Internetissd avoin blogi, jonka toivottiin niinikdin edisté-
vin eri toimijoiden vilistd vuoropuhelua ja samalla toimivan tiedonvili-
tyksen kanavana koko tyopajahankkeen toteutuksen ajan (ks. http://www.
onniblogi.net/pakkaus/).

Talvella 2006 haastattelimme vield yhdeksin tyGpajoihin osallistunutta
toimijaa puhelimitse. Vuorovaikutuksen arviointi perustuu seki tyopajois-
sa havaittuun etti my6hemmissi haastatteluissa annettuun palautteeseen.

Vuorovaikutusta vastakkainasettelun sijaan

TyGpajat osoittivat, ettd pakkausala tuntee hyvin seki kotimaisten ettd
kansainvilisten markkinatutkimusten perusteella sen, mitd kuluttajat ar-
vostavat. Markkinoiden hallitsemiseksi kuluttajat voidaan jaotella erilaisiin
elimintyylien segmentoinnin perinteen (mm. Plummer 1974) mukaisiin
segmentteihin ja tyyppeihin, joita ’todellisuuden” odotetaan heijastavan.
Nimd markkinatutkimuksen odotukset ja kuluttajakuvat nikyivit my6s
ty6pajalle kohdistetuissa toiveissa. Vaikka tyOpajaa kuvailtiin tarpeelliseksi,
kiinnostavaksi ja melko toimivaksikin yhteistydmuodoksi, sen tuottamilta
tuloksilta odotettiin enemmain. Toimijat kokivat, ettd he eivit saaneet uut-
ta tietoa kuluttajista, vaan ettd tyOpaja ldhinnd vahvisti aiempia kasityksia.
Moni totesikin tietdvinsd kuluttajista jo oman markkinatutkimuksensa ja
muiden lihteiden perusteella niin paljon, ettd mitddn todella yllittivad oli
vaikeata 16ytdd. Markkinatutkimuksen tuottama kuva erilaisista kuluttaja-
tyypeistd nayttdd olevan vahva, eikd kuluttajien — tai kuluttamisen — tarkas-
telemisen irrottaminen tistd viitekehyksestd ole kovin helppoa. Nikemys
kuluttajista valmiiden ratkaisujen arvioijina ja palautteen antajina heijastui
odotuksiin. TySpajojen tuottaman tiedon poikkeaminen totutusta ilmeni
my0s siten, ettd osa toimijoista olisi toivonut tulokseksi jotakin “konkreet-
tisempaa” ja helpommin omassa tyOssddn hyédynnettivia.

Pakkaukset olivat kuitenkin my6s kuluttajien lihtokohdista aiheena
toimiva, silld ne ovat kuluttajille tuttu ja jokapiivdinen, mutta silti ajatuksia
ja tunteita herittiva asia. TyGpajassa jacttiin nikemys siitd, ettd pakkaus-
ten tutkimisen tekee haasteelliseksi se, ettd ne ovat aina osa jotakin toista
tuotetta. Tédstd huolimatta kuluttajien nikokulma pakkauksiin oli hyvin
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erilainen kuin monien muiden osallistujien. Kuluttajat pohtivat pakkauksia
niiden kiyton kontekstissa sekd suhteessa niiden sisdltimiin tuotteisiin,
kun taas esimerkiksi pakkaavan teollisuuden tai kaupan nikékulmasta
pakkauksen tehtivd myynnin edistdjind ja kuluttajien huomion kiinnit-
tajand korostui. Pakkauksen avattavuus ja suljettavuus, sen sisaltiman
tuotteen annostelu, pakkauksen kuljettaminen ja hévittiminen tai esimer-
kiksi pakkauskokojen merkitys talouden jisenten ruokatottumuksiin ovat
asioita, jotka tulevat esiin vasta arjessa. Vaikka tuotteen valintaan kaupassa
menisi vain muutamia sekunteja, voivat kuluttajien pakkauksiin kohdista-
mat odotukset muotoutua monien kokemusten ja nikemysten summana.

Koska osallistujat olivat kiinnostuneita kuluttajien mielipiteistd ja moni
hy6dynsi jo aktiivisesti kuluttajatutkimusta tyGssddn, ei nikemys tulosten
yllatyksettomyydestd ihmetytd. Kun tavoitteena on saada uutta tietoa
kuluttajista, osallistava tyOpaja menetelmind poikkeaa totutusta. Se ei
ensinnikdin tue “yleistettivin” tiedon tuottamisen tapaa, mutta toisaalta
se el my6skidn noudata ’perinteisen” laadullisen markkinatutkimuksen
kaavaa. Sen sijaan tarkasteltaessa eri toimijoiden vilistd vuorovaikutusta ja
tyopajoja tistd ndkokulmasta kokeilu tuotti mielenkiintoisia havaintoja.

Ensinndtkin pakkausalan toimijoiden kiinnostus ja halukkuus osallistua
jarjestettyihin ty6pajoihin ja ndin hakeutua vuorovaikutukseen samanaikai-
sesti useiden eri toimijoiden kanssa oli merkillepantavaa. Tdmin voidaan
tulkita kertovan ainakin jossain mddrin toimijoiden vilpittdmistd halusta
etsid uudenlaista tietoa tai uudenlaisia tapoja tuottaa tietoa — ja ndin myos
aidosta tarpeesta uudenlaiselle tiedolle. My6s jilkikiteen tehdyt haastat-
telut nostavat esiin vuorovaikutuksen tyOpajojen pddantina. Haastatelta-
vien palautteessa kivi ilmi, ettd pakkausalalla kaivataan vuoropuhelua ohi
perinteisten kumppanien tai puheviylien. Saattaa olla, ettd kuluttajat yha
herkisti asettuvat muiden toimijoiden mielissd tuoteketjun ddrimmiiseksi
loppupiiksi. Samoin tuoteketjun keskindinen suora vuoropuhelu on ra-
kentunut vahvasti asiakkuuden varaan, jolloin jokaiselle ketjun osalle oma
asiakas on luonteva keskustelukumppani. Tyopaja mahdollisti toimijoille
ja kuluttajille vuorovaikutuksen samanaikaisesti useiden eti toimijoiden
kanssa.

Toinen tarkea havaintomme onkin, ettd edelli mainitussa samanaikai-
sessa vuorovaikutuksessa useiden eri toimijoiden kesken onnistuttiin.
TyOpajan tavoitteena oli tarjota eri toimijoille foorumi, jolla tasavertaista
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vuoropuhelua voitiin kdyda irrallaan kunkin omasta tyoroolista ja niistéd
odotuksista, joita latautuu keskindiseen kanssakdymiseen tdssi roolissa.
Tiltd osin tyopajoissa onnistuttiin varsin hyvin. Haastatteluissa annettiin
myOnteistd palautetta juuri siitd, ettd vuoropuhelu eri toimijoiden kesken
oli ’neutraalia”. Kuluttajia kiiteltiin heiddn asiallisesta tavastaan keskus-
tella muiden pakkausalan toimijoiden kanssa seki kyvystddn perustella
nikemyksiddn. Pakkaavan teollisuuden edustajan mielesti oli hienoa, ettd
kaupan edustajat olivat aktiivisesti mukana tyOpajoissa. Vaikka tyGpajat
eivit synnyttineet sellaista uutta tietoa, mitd pakkausalalla ehki toivottiin,
tyOpajoissa tyOskentelyé pidettiin mielenkiintoisena. Hyvana nahtiin omi-
en ajatusten testaaminen ja jakaminen ketjun muiden toimijoiden kanssa
ja sen havaitseminen, ettd pakkausalan toiveet ja tarpeet ovat muuallakin
samanlaisia.

Kuluttajat ja muut toimijat eivit ryhmittyneet vastakkaisiksi keskus-
telijoiksi, vaikkakin kuluttajapanelisteille saatettiin pienryhmissa esittid
kysymyksid siksi, ettd he “edustivat kuluttajia”. Piinvastoin, pakkausalan
toimijat asettuivat usein itsekin kuluttajan rooliin arvioiden pakkauksia
omasta arjen nikokulmastaan. Pakkausalan asiantuntijoille kuluttajan
rooliin asettautuminen on ilmeisen luontevaa ja yhteinen kieli, erddnlainen
arkipuhe, kuluttajapanelistien kanssa 16ytyi vaivattomasti. Tdma onkin
kiinnostavaa; vaikka jilkikdteen kdydyissd haastatteluissa toimijat ilmaisivat
asiantuntijaroolissaan tietdvansa erilaisista kuluttajatyypeistd paljon ja he
pikemminkin puhuivat kuluttajista ulkopuolisena tutkimuksen kohteena
kuin tiedon tuottajana, timi ei nikynyt tyGpajoissa. TyOpajoissa kulut-
tajat lunastivat paikkansa tasavertaisina keskustelukumppaneina muiden
toimijoiden joukossa. Muiden toimijoiden kiinnostus kuluttajiin ja heididn
kokemuksiinsa oli aitoa, miki ilmeni osallistumisena tyGpajoihin avoi-
min mielin sekd halukkuutena hyédyntid uudenlaista tilannetta. Téstikin
huolimatta tyOpajoissa tarjottu kuluttajatieto saattaa olla vaikeasti muiden
toimijoiden jisennettivissa tai ainakin se herdttdd pohdintaa siitd, millaisia
keinoja yksittdiset toimijat voisivat kehittdd tillaisen tiedon tuottamiseksi
ja hy6édyntimiseksi jatkossa.

Misti sitten halukkuus osallistua ja onnistuneen vuorovaikutuksen
syntyminen kertovat? TyGpajat ja etenkin jalkikdteen tehdyt haastattelut
antavat viitteitd siitd, ettd perinteiset roolit ja rajat eri toimijoiden vililld
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alkavat vuotaa: tuoteketjussa alkaa rakentua uudenlaisia odotuksia vuo-
rovaikutukselle ja yhteisty6lle eri toimijoiden vililld. Niin siitdkin huo-
limatta, ettd kuluttajat nihdddn yhi vahvasti markkinoinnin kohteena
valintatilanteessa ja muiden toimijoiden odotukset esimerkiksi uudelle
kuluttajatiedolle néyttivit jasentyvin yhé tistd perinteisestd nikékulmasta
ja kuluttajan roolista. Samoin tuoteketjun keskindinen suora vuoropuhelu
on rakentunut vahvasti asiakkuuden varaan, jolloin jokaiselle ketjun osalle
oma asiakas on luonteva keskustelukumppani.

Haastattelut puhuvat sen puolesta, ettd kuluttajia halutaan yhi aidom-
min ymmartdd ja kuunnella eri osissa tuoteketjua. Kysymys ei kuitenkaan
ole pelkistidin kuluttajien ja tuottajien vilisestd vuorovaikutuksesta. Tyo-
pajojen onnistumisena koettiin juuri se, ettd niihin osallistui laajasti alan
edustajia ja ettd vuorovaikutus oli samanaikaisesti mahdollista useiden eri
toimijoiden kanssa. Vaikuttaisi siltd, ettd tuoteketjussa on seki tarvetta ettd
halukkuutta laajentaa vuoropuhelua ja nihdé ”asiakkuus™ tai jopa ”tuote-
ketju” aiempaa kokonaisvaltaisemmin. Téssd kehityskulussa on mahdollis-
ta ndhdd my6s kuluttajien rooli totutusta poiketen enemmin pakkausten
kayttajing kuin valitsijoina — tai jopa osana kehittdimisyhteis6dr

Saattaa ollakin, ettd tyGpajat ja tehdyt haastattelut vain todentavat
sellaista muutosta vuoropuhelussa, joka tapahtuu viistimittd ja on jo
meneilldidn. Muutos ei kuitenkaan vilttimattd ole kovin nikyvi ja helposti
havaittavissa. Nyt keritty aineisto kertoo tisti kehityskulusta. Ja viime
kidessd my6s tySpajat ovat osa sitd mahdollista kehitysti, jossa olemassa
olevia odotuksia muiden toimijoiden suhteen rikotaan ja etsitddn tilalle
uudenlaisia tapoja ja nikékulmia tuotekehityksessi tarvittavan tiedon
tuottamiseen. Jos menetelmit sindnsi vaativatkin vield kehittdmisti, yksi
merkittivi tavoite on saavutettu, kun eri toimijat ovat lihteneet mukaan
tyostaimadn uudenlaisia tapoja kehittdd pakkauksia ja etsid tietoa kehitté-
misen pohjaksi.

Haastetta niin tiedon tuottaijille kuin k&yttdijille
Millaiset asiat vaikuttavat tuotteiden kysyntdin ja hyviksyntddn? Milld

perusteella jokin tuote valitaan tai jitetddn valitsematta? Ndméd markki-
natutkimuksen jo klassiset kysymykset kertovat paljon markkinatoimi-
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joiden tavasta mairitelld kuluttajuutta. Pohjimmiltaan kysymys palautuu
aina lopulta yrityksille elintirkeddn tuotteen kysyntddn, jonka lisddmiseksi
toivottaisiin konkreettisia vastauksia sithen, mita kuluttajat ovat valmiita
ostamaan ja millaisin ehdoin. Markkinatutkimuksen luoma ja yllapitima
kuva kuluttajasta on vahva, mika niakyi my6s tyGpajoissa. Pakkausalan toi-
mijoiden odotukset ndyttivit rakentuvan pitkalti edelld mainitun kulutta-
jakuvan mukaisesti. Téssd suhteessa tyGpajat tuottivat pettymyksen, koska
kuluttajat asettuivat itsepintaisesti kiyttdjin rooliin korostaen pakkausten
kiytettavyyttd arjessaan.

Ty6pajojen onnistuneisuutta voidaan arvioida monestakin nikokulmas-
ta. Joihinkin odotuksiin ei kenties vastattu, jotkut odotukset puolestaan
tuottivat hyvinkin kiintoisia havaintoja. Erids tapa arvioida onnistumista
on esimerkiksi pohtia siti, kyettiinké typajoissa rikkomaan jo olemassa
olevaa vahvaa perinnettd nihdd kuluttajat kapeahkosti tuotteen valintaa
tekevind mysteerioina. Opittiinko vuorovaikutuksessa kenties jotain uutta
kuluttajista oman arkensa tulkkina?

Ty6pajoihin osallistuminen oli innostunutta alun alkaen, alan toimijat
lihtivit kokeiluun mukaan jopa himmaistyttivin avoimin mielin. Useiden
eri toimijoiden vilinen samanaikainen vuorovaikutus oli vilkasta, ja sitd
pidettiin antoisana — ehképi keskeisimpind antina tyoskentelyssd. Tami
antaa olettaa, ettd tillaista laajaa vuorovaikutusta eri toimijoiden kesken
pidetdin mahdollisena ja my0ds toivottavana. Lihtokohtaisesti tilanne on
siis hyvi ja lienee perusteltua viittdd, ettd laajassa vuorovaikutuksessa
tapahtuva uuden oppiminen on prosessina jo olemassa.

Jos vuorovaikutteinen osallistuva tyGtapa vaatii alan toimijoilta uuden
oppimista siind, millaisina kuluttajat nihddin, asettaa se my0s tutkijat
uudenlaisten pohdintojen eteen. Yksi merkittiva tyopajojen kehittdmi-
sen haaste on, miten midritellddn tutkittava ilmi6. Tdssi tapauksessa se,
mistd yhdessi keskusteltiin, paitettiin Pakkausteknologian yhdistyksen
asiantuntijoiden ja Kuluttajatutkimuskeskuksen tutkijoiden neuvotteluissa.
Neuvotteluissa edelliset toivat esiin kuluttajat ostajina ja jalkimmadiset ko-
rostivat kuluttajien arkea. TyGpajan teemoissa kisiteltiin molempia asioita.
Teemojen erilaisuus nikyi myoOs tyoskentelyssd. Haastatteluissa esille tullut
”ihan tuttua” -argumentti vaatii ylittydkseen uusia tulkintoja siitd, mitd
tyOpajoissa tapahtui. Henkil6t, jotka olivat tulleet tySpajaan “kysymain
kuluttajilta” ja jotka olivat odottaneet saavansa tyGpajasta tiydennystd
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elimintyylien segmentointiin, olivat tiltd osin pettyneitd tuloksiin. He
olivat odottaneet saavansa uutta ja aiempaa tarkempaa tietoa kuluttajien
ostopditoksistd. Sen sijaan tyGpajan tulokset toivat esiin kuluttajien arjen
ja arjesta lihtevit toiveet ja odotukset. Ne osallistujat, jotka tyOpajoissa
pystyivit irrottautumaan kuluttajatutkimusten luomista kuluttajamieliku-
vista, olivat innostuneita ja nostivat esiin kenties pienid, mutta silti mer-
kityksellisid yksityiskohtia. He kokivat saaneensa tyGpajasta jotain uutta
alalle. Joku toi esimerkiksi esiin thmetyksen, miksi pakkausalalla ei ole
keskusteltu siitd, ettd pakkaajan ajattelussa tuotteen turvallisuus paittyy
kauppaan, ei kiytt66n. Toinen korosti tulleensa muistutetuksi, miten
tarkeda rutiinieliman ymmirtiminen on tuotekehitykselle. Tyopaja oli
innostanut pohtimaan sovelluksia esimerkiksi siitd, millainen pakkaus voisi
sdilyttdd tuotteen tuoreena ilman lisdaineita.

Koska ajatuksemme siirtyd tyopajan avulla “mentaalisesti” kuluttajien
kotiin osoittautui osin vaikeaksi, vaikkakin kannatettavaksi, kehitimme
ajatusta eteenpiin. TySpajassa huomasimme, ettd ajatus kaupan hyllys-
td kuluttamisen kontekstina oli vahva ja vaikeasti ohitettavissa, vaikka
kuluttajat keskustelivatkin runsaasti esimerkiksi pakkausten kéytettdvyy-
teen liittyvistd asioista. Niinpd ehdotamme konkreettista askelta kohti
kuluttajien arkea. Yksi tapa saada tietoa pakkausten valinnasta ja niiden
elimisti kuluttajien arjessa voisi olla erddnlainen pakkauspiivikirja, jossa
kuluttajat omin sanoin pohtisivat ostamiensa ja kdyttimiensd pakkausten
valintaa, niiden suhdetta sisdltimiinsd tuotteisiin seka kertoisivat pakka-
usten kdytOstd todellisissa kiyttotilanteissa. Internet-pohjaista pdivikirja-
menetelmdd on kiytetty tutkittaessa kuluttajien ruokavalintoja ja toimin-
tatapoja ruokaan liittyvien riskien nikékulmasta (Jarveld & Mikeld 2005).
Menetelmissi on hyodynnetty yhtdiltd nk. ostossafarimenetelmai, jossa
kuluttajien ostostentekoa seurataan aidossa ostotilanteessa, sekd toisaalta
péivikirjamenetelmin sovelluksia ruoankayttétutkimuksessa ja kansatie-
teessd yhdistettynd puolistrukturoituun kyselyyn. Menetelmd etuna on
kaupan ja kodin tarkasteleminen rinnakkain ja suhteessa toisiinsa, todelli-
sissa arkisissa tilanteissa. Samalla se vaatii osallistuvilta kuluttajilta suurta
sitoutumista ja kiinnostusta, silld aineiston tuottaminen on aikaa vievia ja
tyoldstd, mutta tuottaa onnistuessaan sellaista tietoa, jota muilla keinoin
on hankalaa saavuttaa.

— 143 —



Ty6pajaan osallistuneiden puheessa vilahti ajatus kuilusta todellisuuden
ja tutkimuksen tuottaman tiedon vililli. Ehkipi se kertoo osaltaan siitd,
ettd perinteinen nikemys kuluttajasegmenteistd ei aina riitd vastaamaan
kysymykseen kuluttajien kéyttdytymisen yllittivyydestd, ennakoimatto-
muudesta tai ndenndisestd epdloogisuudesta. Vaikka kuluttajat varmasti
toimivat usein ennakoimattomasti valintoja tehdesséin, voi olla my6s
mahdollista, ettd perinteiset kuluttajien tutkimisen muodot eivit tarjoa
tille ennakoimattomuudelle kanavaa ilmetd. Kysymys lienee paljolti siitd,
ollaanko alalla valmiita muuttamaan jo vakiintuneita tyGtapoja siten, ettd
ennakko-odotuksista poikkeava kuluttajatieto voitaisiin hyédyntdé ny-
kyistd paremmin. Kaupalla ja teollisuudella on jo tind piivind olemassa
kanavia, jotka tuottavat toimijoiden mukaan runsaasti tietoa kuluttajien
kokemuksista ja nikemyksista. Tutkijanakékulmasta voi vain aavistella
aineiston rikkautta. Voisiko tietynlainen ajattelutavan muutos tarjota uu-
denlaisen ty6kalun alan toimijoille, jos yrityksissad kuluttajapalaute ndhtai-
siin pikemminkin arkea valottavana tietona ja uusien ideoiden lihteend
kuin kuluttajavalituksina?

Perinteisesti varsin tutkimusorientoitunut pakkausala voisi hyvinkin
olla esimerkki toimialasta, joka ldhtisi rohkeasti kokeilemaan uudenlaisia
toimintatapoja kehittdmisty6ssadn. Téllaista muutoshalua osoitti mieles-
timme jo tydpajojen toteutuminen. Erds syy tuoteketjun eri osapuolten
halukkuuteen osallistua tyOpajaan on tuottajien ja kuluttajien yhteisten
vuorovaikutuspaikkojen vihiisyys. Kuva kuluttajista vilittyy tuotantoon
kuluttajatutkimusten, median ja kaupan vilitykselld. Tyopajat olisivat
onnistuneet luultavasti paremmin, jos jo suunnitteluvaiheessa olisi onnis-
tuttu yhtendistimain pakkausalan ja kuluttajatutkijoiden taustaoletukset
kuluttajista. Kuluttajien arjessaan tyostimit nikemykset pakkauksista
ja nithin liittyvit ideat voivat olla rikas lihde uusien tuotteiden kehitti-
miselle. Jotta tillainen tieto voi vaikuttaa jonkin toimialan kehitykseen,
tarvitaan vuorovaikutuksen paikkoja ja tulkkeja. Pakkausalalla tydpajan
tuloksia hy6dynnettiin vélittémisti taustamateriaalina osana pakkausalan
ennakointihanketta, jossa alan asiantuntijat ideoivat ja arvioivat pakkaus-
teollisuuden innovaatiomahdollisuuksia. Tdmi tuo kuluttajien ddnen esiin
ty6pajoja laajemmin ja haastaa my6s uudessa ympiristossi kyseenalaista-
maan perinteisen nikemyksen kuluttajista.
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