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TIIVISTELMA

Pakkaus nahdaan usein tuotteen suojakdareena. Kuitenkin pakkauksella on monia
mahdollisuuksia viestittaa seka osallistua aktiivisena osapuolena kuluttajan arkeen.
Artikkeli tarkastelee pakkausta palveluna, joka auttaa kuluttajaa luomaan itselleen
arvoa. Tutkimus yhdistaa kuluttajan kayttadytymisen ja palvelulogiikan nékdkulmia
ja analysoi kuluttajan arkista vuorovaikutusta pakkauksen kanssa. Empiirinen ai-
neisto kerattiin haastattelujen, havainnoinnin ja videoinnin avulla. Aineiston analyy-
si valottaa pakkauksen ja kuluttajan vuorovaikutuksessa tapahtuvaa arvon yhteis-
luomista kolmen teeman avulla. Ensiksi kuluttajan ja pakkauksen vaélistd vuorovai-
kutusta kuvataan muuttuvana ja henkilékohtaisena ilmiéna. Toiseksi kuluttajan ja
pakkauksen vuorovaikutusta ja yhteisesti luotua arvoa tarkastellaan pakkauksen
herattamien mielikuvien ja merkitysten kautta. Kolmanneksi analysoidaan kulutta-
jien ja pakkausten valistd tulkinnallista vuoropuhelua, dialogia jonka aineksina toi-
mivat kuluttaja, pakkaus ja konteksti. Arvon muodostuminen on tilannekohtainen
synteesi, jonka kuluttaja koostaa vuoropuhelun aineksista. Tulokset osoittavat, etta
pakkaus voi vuorovaikutteisesti ohjata kuluttajaa arvon yhteisluontiin. Toisaalta
pakkaus voi epaonnistua palvelutehtavassaan.

JOHDANTO

Kuluttaja kohtaa arkielamassaan satoja pakkauksia paivittain. Pakkaus nah-
daan useimmiten suojakaareena, valttamattémana pahana tai turhana jat-
teena (Korhonen 2010: 1). Pakkauksella kuitenkin on erityislaatuisia mark-
kinoinnillisia tehtavia: tavoittaa kuluttaja, erottautua kilpailevista tuotteista
ja myyda tuote. Siten pakkauksen on tuotettava yksittdisen kuluttajan ko-
kemuksen kannalta merkityksellisia asioita (Rundh 2005; Nancarrow ym.
1998). Pakkauksen merkitys esimerkiksi ostohetkelld korostuukin valintojen
viidakossa entisestdaan (Rundh 2009; Underwood ym. 2001; Rettie & Brewer
2000; Underwood & Ozanne 1998). Tassa tutkimuksessa tarkastellaan pak-
kausta kuluttajan arjessa, markkinoinnin valineena. Tutkimuksen kohteena
on kuluttajan ja pakkauksen valinen arvon yhteisluominen, jossa arvo nah-
daan vuorovaikutteisena ja kokemuksellisena ilmiéna.
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Paivittaistavaroiden ostaminen ja kayttaminen on arkista toimintaa, tuotteet
ja brandit poimitaan ostoskarryyn nopeasti, rutiiniluonteisesti. Arkiset ja it-
sestadnselvyytend pidetyt tavarat ja niiden pakkaukset kuitenkin ovat osa
kotien ja talouksien arjen kaytant6ja ja rakennelmia - nakymattémia, mut-
ta silti keskeisia (Coupland 2005: 107). Pakkaus on kdymassa lapi muutos-
ta, sen viestinnallistd ja brandimielikuvaa rakentavaa roolia korostetaan ja
pakkaus voidaankin nahda osana tuotteen arvon kokemista ja arvon luomis-
ta. Osana brandia ja viestintda pakkaus ei olekaan eloton esine, vaan elava
kuluttajan ja tuotteen valisen vuorovaikutuksen osapuoli. (Rundh 2009;
Underwood ym. 2001; Rettie & Brewer 2000; Underwood & Ozanne 1998).
Kuluttajan ja pakkauksen yhteiselo on pitkd, usein tuotteesta kohdataan
kaupassa ensimmaisend pakkaus. Se on myo6s markkinointiviestinnan vii-
meinen kanava ennen ostoa, ja oston jalkeen sen kanssa eletddan monia
vuorovaikutustilanteita. Toisinaan pakkaus kulkee mukana kulutushyodyk-
keen loppuun kuluttamiseen saakka, jolloin silld on arjessa useita mahdolli-
suuksia vuorovaikutukseen ja kayttéarvon luomiseen. Pakkauksen vuoro-
vaikutuksen ja kayttéarvon kautta tarkastellessa nousee esiin kysymys:
voiko pakkaus toimia palveluna, joka auttaa kuluttajaa luomaan itselleen
arvoa?

Ajatusta palvelusta markkinoinnin vaihdantana ovat kehitelleet mm. Grén-
roos (2006) ja Lusch & Vargo (2006). Gronroos (2006: 323) on maaritellyt
palvelun laajana kdasitteena: Palvelu on prosessi, joka ilmenee palveluntar-
joajan ja asiakkaan valisessa vuorovaikutuksessa ja tahtaa asiakkaan on-
gelmien ratkaisuun. Prosessissa palveluntarjoajaa edustavat ihmisten lisdksi
tavarat ja muut fyysiset resurssit, jarjestelmat tai infrastruktuurit. Grénroo-
sin (2006) mukaan palvelua voidaan tarkastella my6s toisesta nakdkulmas-
ta: Mita palvelun pitdisi tehda kuluttajalle? Taman maaritelman mukaisesti
palvelun voi kasittaa siten, etta palvelu tukee asiakasta arvoa luovalla ta-
valla.

Kuluttajan ja pakkauksen vuorovaikutusta voidaan tarkastella palvelulogii-
kan nakokulmasta, jolloin kuluttaja nahdaan arvon muodostumisen aktiivi-
sena osapuolena, ja arvo luodaan yhteisesti niin palvelu- kuin tuotekonteks-
tissa. Tuotekeskeisessa logiikassa lahtokohtana on tavaranvaihdanta trans-
aktio-periaatteella, jossa tuotannon lopputulokseen “ladattu” arvo mekaani-
sesti kuljetetaan arvoketjussa asiakkaalle. Palvelulogiikassa kyse on yhdes-
sa luodusta arvosta, silla logiikan mukaan asiakas viime kadessa itse tilan-
nekohtaisesti kokee ja maarittelee saamansa arvon. Nain kaiken vaihdan-
nan perustana on palvelu; tuotteetkin ovat valikappaleita lopullisen palvelun
toteuttamiseksi (Vargo & Lusch 2004; Lusch & Vargo 2006). Palvelulogiikan
mukaisesti palvelu on “erikoistuneiden kompetenssien (tieto ja taidot) so-
veltaminen tekojen, prosessien ja toiminnan kautta toisen osapuolen tai itse
toimijan hyddyksi” (Lusch & Vargo 2006: 283).

Arvon yhteisluomisen nakdkulmasta on aiheellista kysya, missa tilanteissa
kuluttaja toimii aktiivisesti pakkauksen kanssa ja voiko tuote tai pakkaus
mahdollistaa ja edistaa kuluttajan aktivoitumista ja kuluttajan arvon luomis-
ta. Arvoa ei ole ilman kuluttajan aktiivisuutta, silla arvo muodostuu kulut-
tamisen prosessissa (Gummesson 1998; 2008). Talldéin tuotteen kayttami-
sen sijasta on kuvaavampaa puhua kuluttajan ja tuotteen vuorovaikutuk-
sesta (Gummesson 2008).
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Empiiristen tulosten vahaisyys kuluttajan kayttaytymisen ja palvelulogiikan
vyhdistamisesta pitaa keskustelun abstraktilla tasolla ja vaikeuttaa arvon yh-
teisluomisen mahdollisuuksien tunnistamista (Schau ym. 2009). Myds pak-
kauksen roolia arvoa muodostavassa vuorovaikutuksessa on kasitelty va-
han, jos lainkaan, vaikka pakkauksella on mahdollisuuksia vaikuttaa vuoro-
vaikutukseen esimerkiksi ostohetkelld, osana tuotetta ja monissa eri tilan-
teissa kuluttajan arjessa. Tutkimus nostaakin esille uuden nakékulman ku-
luttajan arkiseen vuorovaikutukseen pakkausten kanssa. Tutkimuksessa
selvitetdan sita, miten palvelulogiikan mukainen kuluttajan aktiivinen rooli
ilmenee pakkauksen ja kuluttajan vuorovaikutuksessa, ja miten kuluttaja
aktiivisesti hyddyntaa pakkauksen viesteja luodessaan vuorovaikutuksessa
arvoa. Tulokset valottavat kysymysta siita, voiko pakkaus toimia palveluna
ja miten se ohjaa kuluttajaa arvon yhteisluontiin.

VUOROVAIKUTUS ARVON MUODOSTUMISESSA

Arkiajattelussa vuorovaikutus ja kommunikaatio kasitteina usein sekoittu-
vat, ja palvelulogiikassa onkin pyritty jaottelemaan vuorovaikutuksen vari-
aatiot omiksi luokikseen: informatiivinen moodi, kommunikatiivinen moodi
ja dialogi (Ballantyne & Varey 2006). Informatiivinen kommunikaatio kasit-
taa kaiken viestinnan, jonka paamaarana on tiedon jakaminen. Kommuni-
katiivisessa variaatiossa kahdensuuntaisuus, ts. informoinnin lisaksi kuunte-
leminen, on olennainen tekija. Dialoginen vuorovaikutus on viestinnan ke-
hittynyt muoto. Se on jatkuva prosessi, uusien vaihtoehtojen Idytamiseen
orientoitunut ja mahdollistaa arvon yhteisluomisen. Vuorovaikutus tuottaa
palvelukokemuksen ja kaytdéssa muodostuvan arvon. Vuorovaikutus tapah-
tuu suhteissa. (Ballantyne & Varey 2006).

Kommunikatiivinen vuorovaikutus (Ballantyne 2004) on merkitysten luomi-
sen ytimessd, silla se mahdollistaa siirtyman monologista dialogiin. Kom-
munikatiivinen vuorovaikutus mahdollistuu vain vastaanottajan l6ytdessa
viestistd merkityksen. Voitaisiin siis olettaa, ettd negatiivisen arvon kokemi-
nen on seurausta jostakin merkityksesta ja taydellinen reagoimattomuus
vuorovaikutuksettomuudesta, jolloin merkitysta tietylle yksittaiselle kulutta-
jalle ei ole.

Ballantyne (2004) maarittelee dialogin vuorovaikutuksen muodoksi, jossa
pyritaan syvallisempaan toimijoiden valiseen ymmarrykseen. Dialogi on
vuorovaikutteinen yhdessa oppimisen prosessi, jossa aiempi suhteeseen si-
saltyva tieto tuodaan mukaan uuteen dialogiin. Vaikkakin Ballantynen nako6-
kulma on organisaatioiden valisen suhdekohtaisen tiedon kehittdmisessa,
voidaan yhtenevaisyyksia nahda kuluttajan ja brandin valiseen suhteeseen.
Esimerkiksi Fournier (1998: 345) perustelee kuluttajan ja brandin suhteen
rinnastamista henkildiden valiseen suhteeseen silla, ettéa brandin aktiivisuus
ja elinvoima suhteen osapuolena syntyy, kun brandista markkinoinnin avul-
la rakennetaan viestittava, vuorovaikutteinen ja persoonallinen esine. Toi-
saalta kuluttajan historian, kokemuksen ja tiedon brandista (tuote, pakka-
us) voidaan katsoa vaikuttavan vuorovaikutukseen. Grénroosin (2004) mu-
kaan dialogia voi ilmeta kuluttajan ja yrityksen valilld vain arvoa luovassa
vuorovaikutuksessa. Dialogia tarvitaan, jotta paastaan tiedon jakamiseen ja
luomiseen. Pelkan suunnitellun viestinndn avulla ei saavuteta molemmille
osapuolille yhteista ja jaettua aluetta. Ndain myo6s Gronroosin maaritelmassa
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dialogi on vuorovaikutuksessa uuden tiedon luomista olemassa olevista ai-
neksista.

Flint (2006) tarkastelee innovaatioita ja kuluttajan arvonmuodostamista
symbolisen vuorovaikutuksen nakdékulmasta, joka markkinoinnin kirjallisuu-
dessa vastaisi perspektiiviltdan symbolisen kuluttamisen aluetta. Flint puol-
taa palvelulogiikan perusajatusta, jonka mukaan markkinoija voi ainoastaan
edesauttaa kuluttajan arvon luomista. Kulutustavaroihin liitetyt merkitykset
syntyvat tulkintojen kautta sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ja merkitykset
voivat kaytdssa muuttua. Ballantynen (2004) mukaanhan kommunikatiivi-
nen vuorovaikutus mahdollistuu vain, kun vastaanottaja I6ytaa viestista
merkityksen. Mielenkiintoista Flintin (2006) nakdkulmassa on merkityksien
muodostaminen toimijoiden valisen vuorovaikutuksen lisdksi toimijan itsen-
sa kanssa; mielelld on kyky reflektoida itsedan. Sosiaalisessa vuorovaiku-
tuksessa tama nahdaan sosiaalisen kommunikaation muotona, mikd monis-
sa maaritelmissa on edellytyksena dialogille. Paikannettaessa kuluttajan ja
pakkauksen valilla yhteisesti luotua arvoa symbolinen ja itseen suuntautuva
kommunikaatio tuovat keskusteluun tarkean perspektiivin. Huomionarvoisia
seikkoja Flintin mallissa ovat myds kuluttajan kokema symbolinen arvo pel-
kasta omistamisen ajatuksesta, seka arvon heikkeneminen ja negatiivisen
arvon kokeminen. Arvoa koetaan sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ja nako6-
kulma keskittyy enemman objektin ja toimijan valiseen suhteeseen.

Markova (2003) kasittelee sisdista dialogia sosiaalipsykologian nakdkulmas-
ta. Dialogisuus on ihmismielen kapasiteetti, joka mahdollistaa sosiaalisen
todellisuuden ymmartamisen, luomisen ja kommunikoinnin, sekd merkkien,
symbolien ja merkitysten ymmartamisen ja uusien luomisen. Kommunikaa-
tiossa merkitysten ja tiedon sisallét muuntautuvat ja dialogissa pyritaan
ratkaisemaan konflikteja itsen ja muiden valilla. Ballantyne (2004) seka
Prahalad & Ramaswamy (2004) toteavat dialogin tahtaavan osapuolten vali-
sen eriavaisyyden, ristiriitaisuuden tai ongelman ratkaisuun. Vuorovaikutus-
ta on Markovan mukaan puutteellisesti tutkittu ilman suhdetta symboliseen
kommunikaatioon. Myds Richins (1994) viittaa merkityksiin: nakyvat omis-
tukset ovat merkkeja, joita tietyssa kontekstissa tulkitaan tietyn koodin
mukaisesti. Tulkinnassa syntyy merkitys.

Pefaloza ja Venkatesh (2006) kommentoivat palvelulogiikkakeskustelua so-
siaalisesti rakennettujen merkitysten nakékulmasta. He erottavat merkityk-
set ja arvot arvon kokemisen taustatekijoiksi, ja viittaavat merkitysten ja
arvon yhteisluomiseen. Richins (1994) puolestaan kasittelee omistuksiin lii-
tettyja merkityksia niiden arvotekijéina. Omistukseen liitetty arvo mukailee
kasityksia kokemuksessa syntyvasta arvosta (Richins, 1994: 505 ks. Hol-
brook, 1994). Merkityksista arvon ldhteena kertoo omistusten kommunika-
tiivinen valta; ne kommunikoivat informaatiota omistajistaan ja sosiaalisista
suhteista. Richins jaottelee merkitykset jaettuihin ja henkilékohtaisiin mer-
kityksiin. Jaetut merkitykset rakentuvat yhteisdéssa jaettujen kokemusten
kautta. Henkildkohtaiset merkitykset pohjaavat jaettuihin, mutta rakentuvat
kaytossa ja kokemuksessa; samanlaisen objektin omistajat liittavat siihen
usein seka samankaltaisia etta eriavia merkityksia. Jaetut merkitykset usein
ohjaavat valintoja, silld rakentaessaan identiteettidan ja viestiessaan itses-
tdaan muille kuluttajat joko haalivat tai valttavat tietynlaisia merkityksia
omaavia objekteja. Henkilokohtaiset merkitykset kertovat enemman kulut-
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tajien tuntemuksista jo omistamiaan objekteja kohtaan. Merkitykset voivat
muokkautua vuorovaikutuksen edetessa (Richins 1994; Flint 2006) esimer-
kiksi siten, ettéd henkilokohtaiset kehittyvat ristiriitaisiksi suhteessa jaettui-
hin. Myds yhteisdssa jaetut merkitykset voivat muuttua ajan saatossa.
(Richins 1994).

Kuluttajan ja tuotteen vuorovaikutuksessa yha merkityksellisempaa on ku-
luttajan aktiivinen rooli ja erityisesti dialogin pohdinta arvon muodostumi-
sessa. Dialogin laajentaminen subjektin ja objektin valiseksi seka subjektin
sisaiseksi ilmidksi tuo arvon yhteisluomiseen ja pakkauksen ja kuluttajan
valiseen vuorovaikutukseen uusia nakékulmia. Kuluttaja tulkitsee vuorovai-
kutuksessa objektista nousevia viesteja merkityksind, suhteessa itseensa
seka sosiokulttuuriseen kontekstiinsa. Kuluttajan ja pakkauksen vuorovai-
kutteisessa arvon yhteisluomisessa merkitykset nousevatkin tarkedksi osa-
tekijaksi. Kuluttajan sosiaalisen ja kulttuurisen tiedon ymmartaminen arvon
luomisen resursseina, seka sosiokulttuurisessa kommunikaatiojarjestelmas-
sa kulutusobjekteihin liitettyjen merkitysten tiedostaminen ovat pohjana la-
hestyttdessa kuluttajan ja pakkauksen valisessa vuorovaikutuksessa muo-
dostuvaa arvoa.

PAKKAUS JA KULUTTAJA VUOROVAIKUTUKSEN OSAPUOLINA

Kuluttajan ja pakkauksen valinen vuorovaikutus voidaan tulkita kontaktien
myo6ta kehittyvana tapahtumana ja kokonaisuutena (Gronroos, 2004; Nan-
carrow ym. 1998; Ahmed ym. 2005), jossa vuorovaikutus voi tilanteen mu-
kaan vaihdella (Ampuero & Vila 2006). Vuorovaikutukseen sisaltyykin paljon
onnistumisen ja epdonnistumisen mahdollisuuksia (Duncan & Moriarty
2006).

Pakkaukselle vuorovaikutuksen osapuolena on ominaista se, ettd siihen on
koodattu useita viestinnallisia tehtavia. Pakkauksen informaatio viestii tuot-
teen sisallostd ja oikeasta kayttotavasta, toimii myyvana viestina ja raken-
taa kuluttajan ja brandin valistéa kommunikaatiota (Prendergast & Pitt 1996;
Hellstrém & Saghir 2007; Rundh 2005). Toisaalta pakkausratkaisuilla ase-
moidaan tuotetta (Ampuero & Vila 2006; Silayoi & Speece 2007). Pakkaus-
kirjallisuudessa on nostettu esiin pakkauksen kasittaminen holistisena ko-
konaisuutena (Nancarrow ym. 1998; Ahmed ym. 2005; Orth & Malkewitz
2008), jonka elementit rakentavat brandin viestia ja liittdvat brandiin sym-
bolisia merkityksia (Silayoi & Speece 2004; 2007; Orth & Malkewitz 2006).
Samoin kuluttajan ymmartadmista sosiokulttuurisena toimijana on peraan-
kuulutettu; kuluttajalla on tietoa ja kokemusta pakkauksista kulttuurissaan
nahtyna ja koettuna (Nancarrow ym. 1998; Ahmed ym. 2005). Pakkauksen
kuten myos brandin symboliset merkitykset kytkeytyvat tdhan kulttuuriseen
kontekstiin.

MENETELMA JA AINEISTO

Empiirisen aineiston avulla selvitettiin, mitka tilanteet tai pakkauksen omi-
naisuudet aktivoivat kuluttajan vuorovaikutukseen pakkauksen kanssa. Pyr-
kimyksena oli paasta lahelle kuluttajan luonnollisessa ymparistéssa tapah-
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tuvaa arvon kokemista ja tavoittaa vaihtoehtoisia tulkintoja kuluttajien ja
pakkausten valisessa vuorovaikutuksessa tapahtuvasta arvon yhteisluomi-
sesta.

Aineisto kerattiin havainnoimalla, videoimalla seka haastatteluilla heina-
kuussa 2010. Haastatteluaineisto koostuu kymmenesta erillisesta haastatte-
lusta, joihin osallistui yhteensa 11 henkil6a, seitseman naista ja nelja mies-
td. Yhdessa haastattelussa osallistujina oli pariskunta. Naiset olivat ialtdan
22-51-vuotiaita, ja miehet 22-30-vuotiaita. Haastattelut kestivat 45 minuu-
tista kahteen tuntiin, keskimaarin 65 minuuttia. Neljassda haastattelussa
suoritettiin myymaldosio, jossa kaytiin ostamassa tutkimuksessa kohteena
olevat tuotepakkaukset ja videoitiin pakkauksien kasittelyyn liittyvia myy-
malatilanteita. Tarkoituksena oli paasta autenttiseen ymparistédén, missa
valintatilanne tapahtuu tuotekategorian muiden tuotteiden ympardéimana.
Tutkimuksen tuoteryhmina olivat panimotuotteiden monipakkaukset ja ku-
luttajapakattu liha, molemmista tuotekategorioista valikoitiin kaksi tuote-
pakkausta. Panimokategoriasta kohteena olivat Lapin kullan pahviin pakattu
24 tolkin "salkku” ja muovinen 18 toélkin pakkaus, kuluttajapakatun lihan
kategoriasta Atrian karjalanpaisti ja Atrian haranpaahtopaistilastu ja peh-
mean pippurinen kastike. Haastattelut rakentuivat kolmen osion varaan;
kuluttajan kokemus pakkauksesta myymalassa, kotimatkalla ja arjen kay-
tossa.

Haastatteluaineisto litteroitiin, ja videoaineisto kaytiin lapi ja siitéd tehtiin
alustavia muistiinpanoja myéhemman analyysin tueksi. Videoaineisto toimi
analyysissa tarkeana muistin apuvalineend, ja se mahdollisti yksityiskohtai-
siin havaintoihin palaamisen. Haastattelujen ja litteroinnin aikana kirjattiin
aineistosta nousseita mielenkiintoisia ilmidita, kasitteita, ajatuksia ylds, pei-
lattiin niitd teoriaan ja muodostettiin kasitysta tutkittavasta ilmidsta. Aineis-
tosta ja taustatiedoista muodostettiin yleiset profiilit haastateltaville. Nain
haastateltavien vastauksia ja kertomuksia voitiin analyysia tehdessa tulkita
heistéa tehtyja yleisia kuvauksia silmalla pitaen. Profiilien muodostamisen
lisdksi analyysin ensimmaisessa vaiheessa aineistosta kirjattiin ylés (kooda-
us) tutkimuksen kannalta mielenkiintoisia seikkoja ja vietiin edelleen yleista
kasitysta ilmidsta eteenpain. Toisessa vaiheessa aineisto kaytiin systemaat-
tisesti lapi siind esiintyvan vuorovaikutuksen suhteen (koodaus). Yksittdisia
seikkoja yhdisteltiin ja aineistosta nousi esille yleisemman tason kategorioi-
ta ja naita selittdvia alakategorioita. Taman analyysin pohjalta muodostui
siten kolme tutkimusongelmaa selittavaa ja aineistosta esille tullutta tee-
maa. Kolmannessa vaiheessa aineisto kaytiin jokaisen teeman ja siihen si-
saltyvien kategorioiden nakdkulmasta systemaattisesti lapi, aiemmin muo-
dostuneita kategorioita ja nakemyksia testaten. Nain pystyttiin aineistosta
kasin vahvistamaan tulosten oikeellisuutta ja kriittisesti arvioimaan omia
aiempia huomioita ja paatelmia.

TULOKSET

Aineistosta erottui kolme teemaa, jotka valottavat kuluttajan ja pakkauksen
valista vuorovaikutusta ja kuluttajan aktiivista roolia arvon yhteisessa luo-
misessa. Ensimmainen teema kuvaa kuluttajan ja pakkauksen valisen vuo-
rovaikutuksen muuttuvana ja henkilékohtaisena ilmiéna. Toisessa teemassa
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esitetddn pakkausten ja pakkauselementtien nostattamia mielikuvia ja niita
selittavia merkityksia. Kolmannessa teemassa kuvataan kuluttajan ja pak-
kauksen valistd vuorovaikutusta tulkinnallisena vuoropuheluna, kuluttajan
sisaisena dialogina.

Kuluttajan ja pakkauksen valinen vuorovaikutus
Pakkaus palvelee tilanteen mukaan

Kuluttajan ja pakkauksen valinen vuorovaikutus muuttuu osto- ja kulutus-
prosessin eri vaiheissa. Pakkaus kulkee mukana kuluttajan arjessa erilaisis-
sa paikoissa, ymparistodissa, missa pakkauksen viesti voi vaihdella. Toisaalta
kuluttaja tarvitsee pakkausta erilaiseen vuorovaikutukseen, palvelutehta-
viin. Vuorovaikutustilanteissa syntyy arvoa, jossa kaytdssa muodostuva ar-
vo on vahvasti lasna. Vuorovaikutuksessa syntyva arvo on henkilékohtaista,
se korostuu erilaisille kuluttajille eri tavoin osto- ja kulutustapahtumien ai-
kana.

Kuluttajapakatun lihan ja oluttuotteiden monipakkausten valilla oli eroja
tuotekategorian sisalla, ja erityisesti tuotekategorioiden valilla. Molempien
tuotekategorioiden pakkaukset viestivat myymalassa, kotimatkalla, seka
kotona arjessa erilaisia asioita, joihin kuluttaja reagoi. Toisaalta kuluttaja
itse aktiivisesti etsii pakkauksen viestia. Lihapakkausten vuorovaikutus ja-
kautui myymalaan ja valintatilanteeseen, pakkaamisen, kotimatkaan, ja ko-
tiin liittyviin vaiheisiin. Kuluttajan kotona vuorovaikutusta ilmenee sailytyk-
sen, ruuan valmistuksen ja havittédmisen yhteydessa. Oluiden monipakkaus-
ten kohdalla nakyi myymaldssa, kuljettamisessa ja kotioloissa tapahtuva
vuorovaikutus, johon sisaltyivat sailyttdminen, kaytté (liikuttelu, avaami-
nen, tuotteiden viilentéminen) ja havittaminen.

Vuorovaikutuksen intensiteetti vaihteli kulutusprosessin eri vaiheissa. Liha-
pakkauksissa vuorovaikutus keskittyi paljolti myymaldan. Kotona pakkaus
kdy nakyvilla hetkellisesti valmistusvaiheessa, jonka jalkeen pakkaukset
nakataan roskakoriin enempia miettimatta. Joillakin haastateltavilla kierrat-
tdminen tai ymparistén kuormittavuus nousivat tarkeiksi tekijoiksi. Olutpak-
kausten kohdalla vuorovaikutuksen intensiteetti oli tasaisempaa koko pro-
sessin aikana, joissakin tilanteissa se on voimakkaimmillaan avaamisvai-
heessa.

Tuotekategoriat erosivat myds pakkauksen viettdmassa ajassa kuluttajan
kotona sekd havittamisessa ja kierrattdmisessa. Olutpakkaus on selkeasti
pidempaan lasna kuluttajan arjessa. Se voi olla koko ajankin nakyvissa, ja
kontaktissa ollaan avaamisen ja havittdmisen valillda useita kertoja. Pakka-
usta joutuu kenties valilla liikuttelemaan, vahintaankin siita nostetaan tar-
peen mukaan tuotteita jadkaappiin viilenemaan. Isojen olutpakkausten
kohdalla puhuttiin kierrattdmisen mahdollisuudesta, lihapakkausten kohdal-
la havittamisesta. Havittaminen tapahtuu arjessa nopeasti roskiin nakkaa-
malla, kierrattamistd puntaroidaan moniulotteisesti; voiko materiaalin kier-
rattaa, onko se asuinpaikkakunnalla mahdollista, miten se omassa arjessa
tapahtuu, mita merkintdéja pakkauksesta 16ytyy. Kierratettavyytta ei kuiten-
kaan tarkistettu pakkauksista juuri lainkaan vaan paatelmia tehtiin materi-
aalin, muovi/pahvi-jaottelun, pohjalta.
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Pakkauksen kuluttajakohtaiset viestit

Pakkauksen kokeminen ja vuorovaikutus kuluttajan kanssa on riippuvaista
toisaalta siitd, mita viesteja kuluttaja pakkaukselta hakee ja toisaalta siita
millaisia arvostuksia kuluttajan maailmaan sisaltyy. Kuluttajat olivat jaotel-
tavissa eriaviin ryhmiin; eroja nakyi suhteessa myymalakayttaytymiseen ja
valintaan, ruuan luonnollisuuden arvostukseen seka kierratykseen.

Useimmilla haastateltavilla lihaosastolla toimiminen meni joskus rutiinilla,
etsittiin ja ostettiin sitd, mika oli hyvaksi havaittu. Eroa ilmeni jaossa ruuan-
laiton suunnittelijoihin ja herdteostajiin. Osa kertoi ostavansa valmiin listan
mukaisesti, tai ainakin etsivansa sopivaa tuotetta tietysta rajatusta ryhmas-
ta, jolloin saatettiin vertailla samantyyppistd tuotetta hinnan ja eri brandien
suhteen. Toisilla lihaosastolla valikointi menee, kuten erdalla haastateltaval-
la: "no yleensa ei niinku mitdan haisua oo kun menen kauppaan” (Leena,
51). Tilanteissa etsitaan joko tuttua ja hyvaksi havaittua tuotepakkausta,
tai katsellaan mika nayttdaa mielenkiintoiselta ja osuu silmaan. Pakkaus
viestii hyllysta kuluttajan tarpeen mukaisella ja kuluttajalle merkityksellisel-
& tavalla.

Myymaldssa pakkausinformaation merkitys erosi kuluttajien kesken. Omana
ryhmandaan erottuivat kuluttajat, jotka l6ysivat arkea helpottavista pakka-
uksen valmistusvihjeistd arvoa. Kuva valmiista ruuasta kertoi hyvasta lop-
putuloksesta tai valmistusohje antoi vihjeitd johonkin aivan muuhun ruo-
kaan. Kuvasta ja ohjeista saatettiin laskeskella ajankayttéa tai muita ostok-
sia. Vastaavasti toisille tarjoiluehdotus oli turha ja sille jopa naureskeltiin.

Haastateltavat jakautuvat valinnan aatteellisuutta ja arkildhtdistd pohdintaa
painottaviin. Ensimmaisessa ryhmassa painottuivat eettiset lahtékohdat ja
valinta perustui sisallén tarkkailun ohella arvovalintoihin, joillekin 1dhtékoh-
taisesti arvovalintoihin. Pakkaus ja sisaltd saattavat viestia ruuan luonnolli-
suudesta tai ekologisuudesta. Esimerkiksi pakkauksen ulkondkd ja lihojen
olomuoto viestivat joillekin negatiivisesti teollisesta valmistustavasta, tai
lihaa arvioitiin sen perusteella mika on "lahempana oikeaa eldinta” (Miina,
26). Teollisen mielikuvan antava pakkaus oli negatiivinen signaali lahiruo-
kaa arvostavalle. Luonnollisuutta korostavat tarkkailivat tuotesisallésta in-
tensiivisesti esimerkiksi E-koodeja tai mausteita. Enemman arkilahtdisesti
valintaansa pohtiville kuluttajille puolestaan pakkauksen lapinékyvyys ja li-
han laatu oli olennainen tekija ja pakkauksesta katsottiin silla hetkelld tar-
keat seikat, kuten kokonaispaino ja paivaykset. Kauaskantoisempaa tai ko-
konaisvaltaisempaa arvopohdintaa ei heilld ollut nahtavissa. Poikkeuksena
lihan suomalaisuus, mitd molemmissa ryhmissa arvovalintana seurattiin.

Pakkausten poistuessa arjesta haastateltavat jakautuivat kahteen &aripaa-
han, valveutuneisiin kierrattdjiin ja enempaa ajattelematta toimiviin havitta-
jiin. Pakkauksen materiaali viestii paljon kierrattajalle, joka on valmis uh-
raamaan kayttdémukavuudesta jos materiaali viestii ekologisuudesta. Kier-
rattajaa myds harmittaa lihapakkauksen heittaminen sekajatteeseen “ku
olis kivempi laittaa jonneki fiksumpaan ku tavan roskikseen” (Susanna, 33),
jos energiajaetta saati muoveja ei paikkakunnalla kerata. Havittajalle pak-
kausmateriaali viestii joko helposta tai hankalasta havittamisesta. Havitta-
jaa harmittaa kovamuovinen pakkaus, jota ei voi “mytistella” roskiin kuten
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pehmeda pakkausta. Pahvi viestii saunan tai uunin sytykkeestd ja helposta
havitystiesta. Useimmat kuitenkin ovat seka kierrattdjia ettd havittajia. Ym-
paristoystavallisyys saattaa askarruttaa lihapakkausten kohdalla, mutta ne
"nakataan”, “sullotaan” ja "mytistellaan” rutiinilla roskiin, koska kierratys-
vaihtoehtoa ei ole. Kiva kuitenkin olisi, jos "ei turhan takia luonnonvarojak-
kaan tuhlattas” (Helena, 45). Muovisen ja pahvisen olutpakkauksen valilla
kierratettavyyttd saatetaan miettia ja pahvi meneekin helposti kierratyk-
seen kokonaisena. Muovisen kierratysmerkintdihin ei kuitenkaan paneuduta,
muovi kuuluu roskikseen. Usein kuluttajaa rajoittaa ymparistd, ja valveu-
tunutkin toimija miettisi tilanteeseen sopivimman vaihtoehdon: esimerkiksi
ulkoilmassa iltaa vietettdessa muovisesta olutpakkauksesta jaa katuroskik-
seen sullottaessa "nolla jatettd” (Lauri, 22), pahvinen saattaisi helposti jaa-
da niille sijoilleen.

Pakkaus aktivoi moninaisia mielikuvia

Pakkauksiin liitetyt mielikuvat ja merkitykset nousivat aineistosta esille
omana teemanaan. Mielikuvia liitettiin tutkimuksen tuotepakkauksiin, ja
nahtdvissa oli myds yleisesti tuotekategoriaan liittyvid mielikuvia. Mielikuvat
olivat eri haastateltavilla yksittdisten tuotepakkausten kohdalla jopa vastak-
kaisia, mika kertoo tulkintojen erilaisuudesta ja havaintojen henkil6kohtai-
sista merkityksista. Toisaalta jotkut mielikuvat olivat samankaltaisia haas-
tattelusta toiseen.

Aineiston perusteella kuluttaja ei tulkitse pakkauksia erillisind ymparistds-
taan, vaan elamanhistoriansa, elamantilanteensa, kulttuurisen taustastan-
sa, ympardivan maailman pohjalta. Mielikuvat voidaankin nahda haastatel-
tujen henkilékohtaisina merkityksina, tai yhteisestd, samanlaisesta koke-
muksesta nousevina jaettuina merkityksina.

Yksittaiset pakkaukset kirvoittivat mielikuvia imagostaan, kayttajastaan,
kayttotilanteen tunnelmasta. Materiaalin ja tuotekategorian pohjalta nousi
tunneperadisia mielleyhtymia, pakkaukset tekivat tuotteista vieraita tai tuttu-
ja ja niihin joko luotettiin tai ne herattivat epaluottamusta. Molempiin tuo-
tekategorioihin liittyi tietynlaista jannitysta ja pelkoa. Mietittiin, miten liha-
pakkauksen uskaltaa pakata, ettei se hajoaisi muiden ostosten joukkoon.
Mielikuva olutpakkauksen rysahtamisesta oli vahvana ajatuksissa. Iso olut-
pakkaus liittyi usein yhteisoéllisyyteen. Siitd tarjotaan, jaetaan tai se viedaan
jonnekin yhteiseen kayttéén. Ne nostattivat mielikuvia myds erindisista lie-
veilmidistd ja pakkauksen kantaminen omalla kohdalla saattoi nolostuttaa.
Toisaalta mielikuvissa pahvinen salkku istui madkille saunan tai eteisen
nurkkaan luonnostaan. Olutpakkauksiin liitettiin vahvasti naiset vs. miehet
jako. Lisaksi tuotekategoriaan liittyi huoli jatteesta ja kierratyksestda, mihin
pakkaukset lopulta paatyvat ja jaavat.

Pakkauksiin ja tuotekategorioihin liitetyt jaetut merkitykset selittdvat pak-
kauksista nousseita mielikuvia. Eletyt kokemukset, ympariston vaikutukset
ja erilaiset konventiot kuten juhlapyhat ovat ilmeisia kuluttajien merkityk-
senannoissa. Ymparoiva kulttuuri vaikuttaa esimerkiksi siihen millaisiin pak-
kauksiin kuluttajat ylipdataan arjessaan toérmaavat. Jaettuja merkityksia
ovat aineiston pohjalta esimerkiksi yleinen tieto materiaalien ja pakkausten
toimivuudesta, ja miten pakkauksia kenties suunnitellaan. Samoin merki-
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tykset viestivat, mika on soveliasta, yleisesti hyvaksyttavaa ja kayttotilan-
teeseen sopivaa. Pakkauksiin ja tuotekategorioihin liittyvat henkildkohtaiset
merkitykset selittdvat osaltaan esille nousseita ristiriitaisiakin mielikuvia.
Mita toinen arvostaa tai vaheksyy, voi toiselle luoda painvastaisia mieliku-
via.

Kuluttaja ja pakkaus dialogissa

Haastateltavien ja tutkittujen tuotepakkausten valillda nakyi seka tulkinnal-
lista ettd oppimiseen johtavaa vuoropuhelua. Pakkauksen perusteella haas-
tateltavat tulkitsivat seikkaperaisesti tuotetta: mita he ovat ostamassa. Tul-
kinnassa vaikuttavat pakkauksen ominaisuuksien ja kuluttajan omien tar-
peiden ja halujen lisaksi kayttotilanteeseen liittyvat tekijat; mihin (toimin-
taymparistd) ja kenelle (sosiaaliset tekijat) pakkaus ostetaan. Pakkauksen
kayttéon ja toimivuuteen liittyvassa vuoropuhelussa hyddynnettiin pakka-
uksista kaytanndssa jo opittuja asioita, seka asioita joita haastattelussa ko-
keilemalla opittiin. Aineisto siis kertoi kuluttajan ja pakkauksen valisestad ns.
oppisuhteesta. Tulkinta tapahtuu kuluttajan sisdisena vuoropuheluna omista
ja ulkopuolisista vuorovaikutuksen aineksista rakentuen. Tulokset vahvista-
vat kasitysta siitd, etta toimijan ja objektin valilld kdydaan vuoropuhelua
seka siita, etta pakkaus ja kuluttaja eivat ole kontekstistaan irrallisia.

Pakkaus helpottaa tuotteen arviointia

Kuluttajapakatun lihan kohdalla haastateltavat kavivat myymalassa seikka-
perdista vuoropuhelua pakkauksen ja tuotteen antamien vihjeiden pohjalta
ennen lopullista vakuuttumista. Ei niinkdan mietitty kuinka pakkaus my6-
hemmin tulee toimimaan. Kokonaisuutta tulkittiin sisallon, pakkauksen vi-
suaalisten ja informatiivisten elementtien sekd pakkauksiin ja tuotekatego-
riaan liitetyn yleisen tietamyksen, kokemuksen ja uskomusten pohjalta.
Naiden lisaksi tulkintaan vaikutti hinta. Tulkinnan voi nédhda eraanlaisena
vuoropuheluna, johon kuluttaja toi aineksia pakkauksesta ja tuotteesta.

Esimerkiksi E-koodeja valttavalle valmiskastiketta tai -marinadia sisaltava
pakkaus viestii lisdaineista. Toisaalta lihapakkauksen puutteita ja ominai-
suuksia yritettiin ymmartaa tulkitsemalla ne valttamattémyyksiksi esim.
suojaamisen ja sdilyvyyden kannalta. Haastateltavat olivat siten oman tar-
peensa ja tilanteen mukaan intensiivisessa vuorovaikutuksessa pakkauksen
kanssa, joka antoi vihjeitd ja faktaa tuotteesta, neuvoja valmistukseen ja
tuotteen kanssa onnistumiseen. Vaikka pakkauksen merkitysta haastatte-
luissa usein vahateltiin, sen viesteja hydédynnetdaan kuitenkin ostotilanteessa
moninaisesti.

Olutpakkausten kohdalla tulkinta myymalassa oli vahaista. Pahviset salkku-
pakkaukset ovat tuttuja ja eroavat usein vain brandin tunnisteissa. Variaa-
tio sisalléssa ei ole suurta ja tuote on peitossa. Haastatteluasetelmassa ver-
tailtavana oli perinteinen pahvinen olutsalkku (24 kpl) ja uudempi muovinen
olutpakkaus (18kpl): sama tuote, eri maara, eri materiaali. Materiaali ja
pakkauskoko nousivatkin merkittaviksi pakkauksen tulkintaan vaikuttaviksi
tekijoiksi. Myds kokonaisdesign, erityisesti kantosuunta vaikutti tulkintaan
ja varsinkin naispuoliset haastateltavat muodostivat ensivaikutelmaa myoés
esteettisista lahtdékohdista. Tulkinnassa hyddynnettiin paljon tuotekategori-
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aan, pakkauksiin ja materiaaliin liittyvaa tietdmysta, kokemusta ja usko-
muksia. Tama saattoi johtua muovipakkauksen uutuudesta.

Materiaalista paateltiin pakkauksen kokonaiskestavyytta, kantokahvan kes-
tavyytta, kannettavuutta avattuna seka ekologisuutta. Muovin ominaisuuk-
sia painavan tuotteen pakkauksena eparoéitiin ja materiaalin toimivuutta se-
ka toélkkien kayttaytymistda avaamisen jalkeen spekuloitiin. Haastateltavat
tukeutuivat omaan olettamukseensa, koska pakkaus ei tuonut vuoropuhe-
luun auttavia viesteja. Kierratettavyytta arvioidessa pahvi tulkittiin ymparis-
toystavallisemmaksi. Materiaalien todellista kuormittavuutta spekuloidessa
luotettiin intuitiiviseen arvioon.

Pakkaus osana ongelmanratkaisua

Kokonaistulkinnassa huomioitiin tulevan kayttétilanteen rajoitteet ja mah-
dollisuudet. Pakkaus antoi vihjeita siitd, mihin tai kenelle kyseinen pakkaus
ja tuote soveltuvat. Tuotekategorioissa oli eroja: lihapakkauksia tulkittiin
vahvasti osana tuotetta, ja pakkaus yhdessa sisallon kanssa viestitti sen
kaytosta.

Lihapakkauksissa huomioitiin kuljettamiseen, sailytykseen, ruuanlaittomah-
dollisuuksiin ja havittdmiseen liittyvia seikkoja. Kodin lisaksi arvioitiin pak-
kausten sopivuutta moékkiymparistoon seka vietavaksi tai tarjottavaksi esi-
merkiksi illanistujaisiin. Lihapakkausten sailyvyytta ja kylmalaukkuun mah-
tumista mietittiin, samoin madkin rajallisia sailytystiloja. Karjalanpaisti tulkit-
tiin yksimielisesti kiireettéman tilanteen ruuaksi, kun taas haranlastu sovel-
tuisi tilanteeseen, jossa halutaan nopeasti ja helposti valmista. Nama poh-
dinnat liittyivat arjen tilanteisiin, mahdollisuuksiin kayttdaa aikaa ruuanlait-
toon esimerkiksi kuluttajien elamantilanteen mukaan.

Olutpakkausten kayttétilanteet vaihtelivat enemman. Pakkaukset nahtiin
kodin lisaksi mokilla, ulkoilmassa ja kaupunkiymparistdossa yleensa. Pak-
kauskokoa mietittiin ja maarallista tarvetta harkittaisiin esimerkiksi tilan-
teessa, jossa kaupat ovat juhlapyhan vuoksi kiinni. Materiaalin ja kayttoti-
lanteen yhteytta pohdittiin enemmankin. Pakkausten havittdminen ja jat-
teen kertyminen mietitytti. Kannettavuus avaamisen jalkeen nousi myds
merkittavaksi tekijaksi. Vuoropuheluun vaikuttivat arviot muiden odotuksis-
ta ja tarpeista ja sosiaalinen tilanne. Taman seikan merkitys kuluttajan ar-
jessa suhteessa pakkauksen viesteihin on suuri.

Lihapakkausten kohdalla sosiaaliset tekijat liittyivat toisten ihmisten valtta-
mattémiin tarpeisiin ja arvostuksiin. Omien arvostusten yhtenevaisyys pak-
kauksen viestien kanssa oli merkittava tekija: miten kuluttaja valinnoillaan
rakentaa itsedan suhteessa muihin. Toisaalta pakkauksen ja sisallon viesti-
en perusteella tulkittiin tuotteen soveltuvuutta erilaisiin tilanteisiin; onko
kyseessa illanistujaiset vai arki-ilta kotona, ja onko ruokaa tarkoitus valmis-
taa perhepiirissa, vai kenties sukulaisille tai ystaville.

Pakkauksen ominaisuudet vuoropuhelun aineksina
Kaytossa muotoutuvaan tulkintaan sisaltyi odotuksia aiemmin opitun valos-

sa. Kokeilun kautta joko vahvistettiin tai muutettiin olemassa olevaa tulkin-
taa ja odotuksia. Materiaali ja muoto kertoivat haastatelluille pakkauksen
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kasiteltavyydestd ja kestavyydesta eri tilanteissa seka havittamisesta ja
valmistuksesta. Lihapakkauksissa esimerkiksi mietitytti, miten erilaiset ma-
teriaalit “"ruttaantuvat” roskikseen. Teravareunaisuus viestitti mahdollisesta
muovipussin repeamisesta. Tulkintoja vahvistettiin kokeilemalla pakkauksia.
Kaksiosaisessa pakkauksessa arvelutti kestavyys, sillda pakkaukseen reagoi-
tiin kokeilemalla osien taittuvuutta. Kokeillessa pakkaukseen kuitenkin luo-
tettiin, mika vaikutti pakkauksen uudelleen tulkintaan. Haranlastupakkaus
myds viesti, etta tarvittaisiin lisavalinetta, jolla lihat ja kastike saadaan kaa-
vittua pakkauksesta. Karjalanpaistin olisi voinut kipata. Haranlastupakkauk-
sen kaksiosaisuus viestitti valmistamisen kahdesta vaiheesta. Tulkinta vah-
vistui pakkausta avatessa.

Olutpakkauksia kokeiltaessa tulkinta arjen kannalta saavutti uusia ulottu-
vuuksia. Suuri koko ja paino vaikuttanevat fyysisen vuorovaikutuksen maa-
raan. Kannettavuutta arvioitiin pakkauksen tukevuuden, kantosuunnan, ja
leveyden suhteen. Muovipakkaus oli epadvakaampi ja kiikkera, kahvan poi-
kittainen suunta koettiin usein luonnottomaksi kadelle. Naruksi ruttaantuva
kahva myds pureutui kimmeneen. Avatessa kaytiin intensiivistda vuoropuhe-
lua. Muovipakkauksen kohdalla mietittiin, kuinka kdy kannettavuuden avat-
tuna. Odotukset useimmiten vahvistuivat kaytanndssa ja kanto-
ominaisuudet huononivat avaamisen jalkeen haastateltavien mielestd mer-
kittdvasti. Epdilykset materiaalin kestdvyydestd eivat puolestaan vahvistu-
neet vaan pdinvastoin muovin jamakkyys yllatti haastateltavat. Pahvipak-
kaus materiaalina ja kokonaisdesigniltaan on kaytdn kannalta monipuoli-
sempi. Avatessa mietittiin usein kannettavuutta, ja miten pakkaus kotona
sijoittuu ja miten siita saa nostettua toélkkeja kylmenemaan. Pahvipakkaus
saatettiin avata valmiista luukusta, erityisesti jos pakkausta on tarve viela
kantaa. Muovipakkaukseen toivottiin vastaavaa vihjettd avaamisesta. Usein
haastateltavat muotoilisivat pahvisen omaan kayttéén soveltuvaksi, viimeis-
tdan kun télkkeja joutuu “houkuttelemaan” (Lauri, 22) pakkauksen uu-
menista. Pakkaukset virittivat odotuksia, joihin voi liittya pettymyksen
mahdollisuus. Esimerkiksi kahva synnyttda vahvan odotusarvon siita, etta
pakkausta taytyy pystya siitéa kantamaan.

Aineiston perusteella kuluttajan vuorovaikutus pakkauksen kanssa ei aina
ole loogista, tulkintaan vaikuttavat opitut ja rutinoituneet toimintatavat.
Tama tuli selkeimmin esiin olutpakkausten materiaalia arvioitaessa. Pakka-
uksia kokeillessa ristiriita vahvistui entisestaan. Muovipakkausta heiluteltiin
kahvasta ronskeinkin ottein, mutta todettiin, etta ei luoteta kahvan kesta-
vyyteen, kun pakkaus heiluu ja on kiikkera. Pahvipakkausta sen sijaan pi-
dettiin ja kannettiin vakaasti ja varoen samassa kohtaa ja todettiin etta se
tuntuu jdmakammalta, kestadvammalta ja luotettavammalta.

Lihapakkauksia avatessa karjalanpaistipakkaukseen liittyi negatiivisia odo-
tuksia jo pakkauksen ulkomuodon perusteella. Uskottiin ettd pakkaus ei
avaudu repadisemalla. Useimmat kuitenkin kertoivat sinnikkaasti kokeilevan-
sa avaamista nurkasta, ja tarttuvansa sen jalkeen veitseen. Haastateltavat
kokivat vuorovaikutuksessa ja omassa tulkinnassaan ristiriidan ja negatiivi-
seen kokemukseen ajauduttiin kerta toisensa jalkeen. Tuotekategoriaan ja
elintarvikepakkauksiin liittyva odotusarvo repadisynurkasta oli haastateltavil-
le vahvempi viesti kuin kdytanndn kokemus karjalanpaistipakkauksen kans-
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sa. Toisaalta myodskaan pakkaus ei avaajalleen kertonut, etta se ei repimalla
aukene, kannattaa kokeilla jotain muuta.

JOHTOPAATOKSET

Tama tutkimus tarkasteli kuluttajan arkista vuorovaikutusta pakkauksen
kanssa palvelulogiikan nakdkulmasta. Aineistossa ilmenneiden teemojen
kautta voidaan rakentaa kasitysta kuluttajan ja pakkauksen valisessa vuo-
rovaikutuksessa yhteisesti luodusta arvosta, kuluttajan aktiivisesta roolista
seka pakkauksen roolista vuorovaikutuksen toisena osapuolena. Tassa lu-
vussa tarkastellaan myo6s ndkdékulmaa pakkaukseen palveluna.

Kuluttaja on aktiivinen arvon luomisessa

Kuluttajan ja pakkauksen valiseen vuorovaikutukseen ja arvon yhteiseen
luomiseen tarvittiin seka pakkauksen etta kuluttajan osallistumista. Pakka-
uksen elementit (materiaali, koko, muoto, tuoteseloste, ohjeet) ja koko-
naisratkaisu palvelivat kuluttajaa tilanteen mukaan. Kuluttajat etsivat pak-
kauksesta palvelua, jota tilannekohtaisesti haluavat ja tarvitsevat, ja toi-
saalta, mita niistd kokemuksen perusteella odotetaan ja tiedetaan loytyvan.
Vuorovaikutuksessa voidaan todeta muodostuvan kuluttajalle arvoa, jonka
kuluttaja maarittaa. Joskus kuluttajan tarvitseman palvelun suhteen pakka-
us saattoi myds epdonnistua.

Tulosten valossa vahvistui kasitys siitd, etta kuluttaja on arvon luomisen
ehto, ilman kuluttajaa arvoa ei tulkita eikd arvoa muodostu (Hunt & Madha-
varam 2008; Arnould ym. 2006). Kuluttajan aktiivisuus on osa arvon muo-
dostumista ja siten kuluttajan rooli vuorovaikutuksessa realisoituu ja johtaa
arvon kokemisen subjektiivisuuteen.

Vuorovaikutus palvelun ja arvon yhteisluomisen kanavana

Vuorovaikutuksen vaihtelevissa tilanteissa pakkaus onnistuu tai epaonnistuu
tuottamaan kuluttajan tarvitseman palvelun. Aineistossa ilmeni monimuo-
toista vuorovaikutusta kuluttajan ja pakkauksen valilla, myds korkeamman
asteen vuorovaikutusta, dialogia. Dialogin maarittelyn (Ballantyne 2004;
Grénroos 2004) mukaisesti tutkimuksessa ilmeni, ettd kuluttajan ja pakka-
uksen valinen vuorovaikutus pohjaa aiempaan tietoon, kokemukseen, olet-
tamukseen. Vuoropuhelun toiseen osapuoleen, pakkaukseen, on ladattu
paljon aiempiin pakkauskaytanteisiin pohjautuvaa tietoa. Taman pohjalta
myo6s kuluttaja voi luottaa omaan tietamykseensa ja kokemukseensa, tehda
olettamuksia ja muodostaa odotuksia. Dialogin myo6ta paastdaan mahdolli-
sesti uudelle tiedon tasolle; jaetaan ja opitaan, luodaan jotain uutta.

Dialogi kuluttajan ja pakkauksen valilla ilmeni kuluttajan sisdisena sosiaali-
sena kommunikaationa (Flint 2006). On ilmeista, ettd pakkauksen viesteja
ei oteta vastaan yksioikoisesti informaatiovirtana, vaan niita tulkitaan koko-
naisuutena: kokeillen, tutkien, arvellen, ehdottaen, kieltden tai suostuen.
Kommunikaatio on vivahteikasta, se mahdollistaa merkitysten tulkinnan ja
uusien luomisen (Markova 2003). Dialogille ominaisesti vuorovaikutuksessa
pyritdan erdanlaiseen ongelmanratkaisuun kasilla olevista aineksista. Palve-
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lulogiikkaan (Gummesson 1998; 2008; Gronroos 2004) kuuluva kaytdssa
realisoituva arvo voidaan taman tutkimuksen tulosten perusteella maaritella
dialogisessa vuorovaikutuksessa muodostuvaksi tulkinnaksi tuotteesta ja
pakkauksesta seka pakkauksen kayttéominaisuuksista.

Symbolisen kommunikaation (Markova 2003; Flint 2006) seka merkitysten
(Richins 1994; Fournier 1998) huomioiminen dialogissa mahdollistavat pak-
kauksen ja kuluttajan valisen vuorovaikutuksen tulkitsemisen moniulottei-
sena ilmiéna. Pakkauksen vuorovaikutuksesta nousevat mielikuvat ja merki-
tykset kertovat sosio-kulttuuristen resurssien aktivoitumisesta. Richinsin
(1994) mukaan jaetut merkitykset ohjaavat valintaa ja henkilokohtaiset
merkitykset ovat puolestaan kokemuksessa muodostettuja tuntemuksia.
Toisaalta voidaan pohtia, voivatko myds henkilékohtaiset merkitykset ohja-
ta valintaa, jos pakkaus toimii omassa arjessa erityisen hyvin tai erityisen
huonosti. Mielenkiintoista on, ettd paivittdistavaroissa ja niiden pakkauksis-
sa omistuksiin liitetyillda merkityksilla on osansa kuluttajan ratkaisuissa.

Kehittyva ja muuttuva arvo

Arvon kokemisen monimuotoisuus nakyi vaiheittaisissa ja kumuloituvissa
vuorovaikutustapahtumissa (Grénroos 2004; Duncan & Moriarty 2006).
Vuoropuhelun ja tulkinnan aineksina toimivat kuluttaja, pakkaus ja konteks-
ti. Siten arvo muodostuu tilannekohtaisesti eraanlaisena synteesina. Kon-
tekstin ja tilannekohtaisuuden painottuminen johtaa kysymykseen, mista
kuluttajan kokema arvo ja merkitykset nousevat, jos arvon kokemiseen
vaikuttaa kokemusymparistd, ja voiko kuluttajaa ymmartaa taysin vain ku-
luttajaa tarkastelemalla. Toimintaymparistdon, kuten yhteisén arvostusten ja
yhteiskunnallisten arvojen muutokset seka erityisesti julkiseen keskusteluun
nostettujen ja kuluttajien tietoisuuteen paasseiden aiheiden vaikutukset ku-
luttajiin ja kulutusobjekteihin liitettyihin merkityksiin lienevat arvon yhteis-
luomisen nakdkulmasta olennaisia seikkoja.

Tutkimus osoitti kuluttajan ja pakkauksen vaélisen vuorovaikutuksen olevan
moninaista, mika osoittaa, etta kuluttajan ja pakkauksen kommunikatiivi-
nen suhde on tarkea ja hydédynnettava alue (Underwood & Ozanne 1998).
Tutkimuksen perusteella kuluttajat tulkitsevat vuorovaikutuksessa pakkaus-
ta kokonaisuutena ja tuote ja pakkaus ovat kuluttajille usein yksi ja sama
asia. Tama mukailee aiempia kasityksia pakkauksesta holistisena kokonai-
suutena. (Ahmed ym. 2005; Silayoi & Speece 2007). Pakkauksen vuorovai-
kutus merkityksia ja mielikuvia sisaltdvana vahvistaa kasitysta (Silayoi &
Speece 2004) pakkauselementtien tarkeydesta markkinointiviestinnan osa-
na. Pakkaukset viestivat kuluttajakohtaisesti eettisyyteen, ekologisuuteen,
laatuun, kayttdjaan seka kayttotilanteeseen liittyvida merkityksia (Orth &
Malkewitz 2006), ja pakkauksesta muodostuu erdanlainen symboli, joka
kommunikoi suotuisia ja epasuotuisia asioita (Silayoi & Speece 2007). Kor-
hosen (2010) selvitys suomalaisten kuluttajien mydnteisistd pahvi- ja kiel-
teisistd muovimielikuvista tuotti samankaltaisia 16yddksia.
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