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Tiivistelma

Opinnaytetyoni kasittelee Sense N Insight -tutkimuspalve-
lulla tuotettavien tietojen hyodyllisyyden arviointia pakkaus-
suunnitteluprosessin nakokulmasta. Tuloksia hyodynnetaan
Sense N Insight -tutkimuspalvelun kayttgjalahtoiseen kehit-
tadmiseen, johon tyoni on tarkoitus tuottaa arvokasta tietoa
pakkaussuunnittelijoiden prosessista ja tarpeista.

Tyoni on tutkimuksellinen kehittamishanke, joka pohjau-

tuu osittain seka kayttajakeskeiseen kontekstuaaliseen
suunnitteluun ettd kayttajalahtoiseen palvelumuotoiluun.
Kontekstuaalinen suunnittelu on tyoni tietoperusta, pal-
velumuotoilun toimiessa kaytannollisempand kehyksena.
Palvelumuotoilun prosessi ankkuroi tyoni osaksi laajempaa
Sense N Insight -tutkimuspalvelun kehittamista. Muita taus-
toituksia ovat muotoiluprosessi ja arvomyynti. Esittelemani
muotoiluprosessin tyypittelyt jasentavat pakkaussuunnit-
teluprosessin tunnistamista ja arvomyynnin avulla luotaan
palvelun kehittamisen strategisia edellytyksia litketoiminnan
nakokulmasta.

Tyossani olen ensin tunnistanut pakkaussuunnitteluprosessin
vaiheita ja niissd ilmenevid tarpeita. Taman jalkeen olen
syventynyt Sense N Insight -tutkimuspalvelun hyodyllisyyden
arviointiin eri vaiheiden osalta.

Tyoni edustaa laadullista tutkimusta, jonka menetelmista
olen hyodyntanyt seka strukturoitua ettd teemahaastatte-
lua. Ensimmaista tutkiakseni Sense N Insightin kehittajien
nakokulmaa palvelun hyodyntamiseen, jalkimmaista tut-
kiakseni tutkimuspalvelun kayttgjia. Paaasiallinen aineistoni
koostuu pakkaussuunnittelijoiden haastatteluista, joissa
hyodynsin suunnittelemiani tehtavia prosessin hahmottami-
seksi ja tutkimustiedon hyodyllisyyden arvioimiseksi. Lisaksi
aineistoon kuuluu yksi tyopaja.

Tuloksena Sense N Insight -kehittdjien sisaisesta haastat-
telusta on, ettd tutkimustieton katsotaan olevan hyodyllista
tasaisesti pakkauskehitysprosessin alku-, keski- ja loppuvai-
heissa, Lisaksi tuloksena on kuusi pakkaussuunnitteluproses-
sia ja niista viiden osalta arviot Sense N Insightin tutkimus-
palvelun hyodyllisyydesta.
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Padtelmaksi muodostuivat aineiston prosessianalyysiin ja
muotoilun prosesseihin perustuen tyypillinen pakkaussuun-
nitteluprosessi ja sen jasentely teemoja hyodyntaen: Tausta
ja inspiraatio, Konseptit, ja Viimeistely. Lisaksi, perustuen
arviointeihin tiedonhankinnasta ja tutkimuspalvelun hyo-
dyllisyydesta, paattelen Sense N Insight -tutkimustiedon
tarpeen olevan suurta prosessin alussa, mutta korostuvan
erityisesti Konseptit-teeman alla.

Lopuksi, paattelen tutkimustiedon tarpeen olevan huomat-
tava pakkaussuunnitteluprosessissa, mahdollisesti riippu-
matta yritysasiakkaan alussa antaman briefin laadusta.
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Abstract

This thesis deals with the evaluation of the usefulness of
Sense N Insight's research service from the point of view of
the packaging design process. The results are utilised in the
user-oriented development of Sense N Insight's research
services, for which my thesis is intended to provide valu-
able information on the process and needs of packaging
designers.

My work is an invetigational development project based
partly on both user-centered Contextual Design and us-
er-oriented Service Design. Contextual Design is the knowl-
edge base of my thesis, while Service Design functions as

a practical framework - the Service Design process an-
chors my work as part of the wider development of Sense
N Insight's research service. Other backgrounds include
Design Process and Value Sales. | identify the packaging
design process utilising the presented characteristics of
Design Process and Value Sales helps ground the prerequi-
sites for service development in a business perspective.

First | identify the stages in the packaging design process and
the needs related to them. After this, | drive deeper and into
the assesment of the usefulness of Sense of Insight s research
service regarding the various stages.

My thesis represents qualitative research, whose structural
and thematic interview methods | have used to gather my
data. The first I've applied in internal interviews and latter in
interviewing the users. My main data consists of packaging
designers’ interviews to which lincluded tasks | designed
for structuring the process and evaluating Sense N Insight's
research service. In addition, the data includes one work-
shop of four packaging designers working in pairs.

The result of an internal interview with Sense N Insight
developers shows that research data is considered equally
useful in the start, mid and final stages of a company cus-
tomer's packaging development process. In addition, there
are six packaging design processes and five evaluations of
the usefulness of Sense N Insight's research service.
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The conclusion based on Design Process and the Process
Analysis of the packaging design process data is, that

a typical packaging design process comprises of three
themes: Background and Inspiration, Concepts, and
Finishing. In addition, based on the designers’ evaluations
on data aquisition and the usefulness of research, | deduct
that the need for Sense N Insight's service is great at the
beginning of the design process, but the furthermore its
need is emphasised in the Concepts theme.

My final conclusion is, that the need for research is a great
during the packaging design process, and this may be re-
gardless of the quality of the company customer's briefing
given at the start of the process.

Keywords: packaging design, process analysis, user-centered design, user-oriented design, value sales, service design, interview study, design process.
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1. Johdanto

Olen ollut mukana kehittdmassa Sense N Insightin tutki-
muspalvelua tyoni puolesta, aivan sen konseptoinnista
asti. Loppuvuodesta 2016 alkanut kehittdminen perustui
erilaisten tutkimuspalveluiden yhteistarjontaan ja yhteisen
palvelun tuotteistamiseen ja pilotointiin aidoilla yritys-
asiakkaiden tutkimustilauksilla. Puolen vuoden aikana
tunnistimme haasteita tutkimustulosten raportoinnissa.
Palvelun tavoite oli tuottaa ymmarrettavaa, kaytannonla-
heista jayritysasiakkaiden paatoksentekoa tukevaa tietoa.
Aktiivisesta yhdistamisestd ja karsinnasta huolimatta huo-
lena oli sisdistettavan tiedon suuri maara paatoksenteon
nakokulmasta. Toisaalta arvioitiin, ettd tulosten yksityiskoh-
taisuus oli hyoédyllisia pakkaussuunnittelun nakskulmasta.

Pakkaussuunnittelun prosessista ja siind hyddynnetysta tut-
kimustiedosta ei ollut kattavaa tietoa Sense N Insightin ke-
hittajien keskuudessa, joten asiat paatettiin selvittaa. Tyoni
keskittyy tutkimaan tata prosessia, jota Sense N Insightin
tuottaman tutkimustiedon toivotaan tukevan hyvin kaytan-
nonlaheisesti tulevaisuudessa. Pakkaussuunnitteluprosessin
tunnistamiseen ja Sense N Insight -tutkimuspalvelun tuot-
taman tiedon hyodyllisyyden tutkimiseen olen hyodyntanyt
pakkaussuunnittelijoiden haastatteluja ja erilaisia tehtavia.
Aineiston analyysissa olen kayttanyt prosessianalyysia ja
pyrkinyt tunnistamaan siindg esiintyvida ilmidita taulukoimal-
la ja ryhmittelemalla tuloksia.
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Opinnaytteeni nojaa kontekstuaaliseen suunnitteluun,
palvelumuotoiluun, muotoiluprosessiin ja arvomyyntiin.
Kaksi ensimmaistd raamittavat tyoni ja suhteuttavat sen
laajempaan Sense N Insightin palvelun kehittamisen
kokonaisuuteen. Muotoiluprosessi on vayla tulkita pakka-
ussuunnitteluprosessin rakennetta, ja arvomyynti suuntaa
strategisia linjauksia Sense N Insightin palvelun kehittami-
selle tulevaisuudessa.

Tyoni tulokset kertovat tiedonjanosta pakkaussuunnittelu-

prosessissa ja tarpeista tutkimustiedolle sen eri vaiheissa.

Tulokset my6s avaavat keskustelun pakkausten kehittémis-
prosessien uudistamiselle.



2. Tausta

Opinnaytetyoni on tutkimuksellinen kehittamishanke, joka
keskittyy hankkimaan tietoa pakkaussuunnittelijoiden tar-
peista Sense N Insight -tutkimuspalveluiden kehittamiseen.

Olin itse ollut taman tyon valmistuessa hieman yli vuoden
mukana kehittémassa Sense N Insight -tutkimuspalvelua.
Idea tutkimuspalvelun kehittamisestd syntyi tyénantajaltani
vuoden 2016 aikana. Olimme tunnistaneet tarpeen kehit-
tad pakkaustutkimuksen hyodynnettavyyttd ja paatoksen-
teon tukemista pakkauskehitysprojekteissa.

Sense N Insight (mydhemmin SNI) on kolmen tutkimuspal-
veluita tarjoavan yrityksen innovoima palvelukonsepti.
SNIE:n kehittgjia olivat Best Before UX Research, Makery ja
Package Testing & Research, jossa itse tyoskentelin Design
managerina. Palvelua kehitettiin pilotoimalla yhteisen
tutkimuspalvelun tuottamista ja tulosten raportointia.
Loppukevaasta 2017 tunnistettiin tarve kehittéa raportoin-
tia ja erityisesti tutkimustuloksista tehtyja visualisointeja.

SNI-brandin tavoitteena oli muun muassa panostaa tiedon
valittymisen helppouteen, johon harkituilla tulosten visuali-
soinneilla voidaan vaikuttaa. Aluksi opinndytteeni tavoite
olikin tuottaa graafinen ohjeisto visualisoinneille ja arvioi-
da raportoinnin rakennetta. Raportoinnin haluttiin tukevan
yritysasiakkaiden jo pakkaussuunnittelijoiden tyétapojen ja
paatoksenteon tarpeita. Olikin todettava, ettd ennen kuin
yksityiskohtia, kuten visualisointeja tai raportointia, voi-
daan kehittaa kayttajalahtoisesti on kasiteltava laajempaa

kokonaisuutta SNI-tutkimuspalvelun kehittamisessa ja kar-
toitettava tutkimustiedon hyédyntamiseen liittyvat prosessit
ja tarpeet.

Palvelujen kehittamisessa palvelun asiakkaiden tarpeiden
ja palvelun kysynnén selvittdminen antaa hyvat mahdol-
lisuudet tuottaa asiakkaalle oikeanlaista palvelua. SNI-
tutkimuspalvelun paaasiallisiin asiakasryhmiin kuuluvat
pakkaus- ja pakkausmateriaalinvalmistajat, pakkaussuun-
nittelijat ja brandijohtajat. Tyéssani keskityn pakkaussuun-
nittelijoiden prosessin ja tarpeiden tunnistamiseen palve-
lemaan SNI-tutkimuspalvelun kehittamista.

2.1. Sense N Insight

SNI-tutkimuspalvelua kehitettiin osana Tekes-rahoitteista
Palveluinnovaatioita pakkausalalle -hanketta, joka kéayn-
nistyi loppuvuodesta 2016. Tutkimuspalvelulla voidaan
tuottaa kuluttajatuotteiden ja niiden pakkausten kehit-
tamisen ja lanseerauksen kannalta merkittavaa tietoa.
SNl:ssa yhdistetaan kauppatutkimus, pakkaustutkimus ja
tuotetutkimus.

SNI-tutkimuspalvelu sisaltaa uvusina pakkausten kehittéami-
seen liittyvind tutkimusmenetelmina seka silmanliiketutki-
muksen yhdistettyna virtuaaliseen kauppaan ettd pakkauk-
sen arvon mittaamiseksi kehitetyn Value Toolkitin. Kolmas
tutkimuspalvelu on tuotteen aistinvarainen ominaisuuksien
arviointi. Palvelussa aistinvarainen tutkimus voidaan
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yhdistaa pakkaustutkimukseen, jolloin voidaan arvioida
pakkauksen ja tuotteen valista vuorovaikutusta.

SNI:n uudenlaisen yhdistelman tutkimuspalveluja

on tarkoitus tuottaa tasmatietoa tuote- ja pakkaus-
kehitysprosessien eri vaiheissa tehtaviin paatoksiin.
Pakkauskehitysprosesseissa paatoksia etenemisestd ja
tuotannosta tekee tuotteen kehittdja, jonka prosessin
SNI-tutkimuspalvelun kehittgjat tuntevat paremmin kuin
pakkauksen suunnitteluprosessin. Pakkauksen suunnittelijan
tekemat paatokset koskevat pakkauksen toiminnallisuutta
ja sen valittamia viesteja kuluttajalle, kuten brandia, tun-
teita ja vastuullisuutta. Tama suunnittelu on ratkaisevassa
asemassa ajatellen tutkimuksen tulosten hyédyntamista
kaytanndssa. Opinndytetyoni rajautuu pakkaussuunnittelun
prosessin ja tiedonhankinnan selvittamiseen, jotta seka
suunnittelua ettd brandinomistajan paatoksia tukevaa
tutkimusta voidaan toteuttaa tehokkaasti SNI:ssa.

2.2 Miksi kehittaa ja tutkia pakkauksia?

Pakkaus on merkittava markkinoinnin ja bréndinhallin-
nan valine. Stadhlberg & Mailan (2012 s. 1) mukaan 70
prosenttia brandivalinnoista tehdadn vasta kaupassa, 68
prosenttia ostajien ostopaatoksistd ovat suunnittelematto-
mia ja vain viisi prosenttia ostajista ovat uskollisia tietylle
brandille. Suunnitelluistakin ostoista 20 % ja& tekematta,
koska ostaja ei 16yda haluamaansa tuotetta ja luovuttaa
(Heini Kumpusalo: asiakas ostaa vain sen, minka nakee
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2017). Nain ollen pakkaus, sekd ostopaatosta tukevat muut
markkinointitoimet usein myyvat tuotteen.

Samaan aikaan voidaan tarkastella arvioita siitd, kuinka
moni uuden tuotteen lanseeraus epdonnistuu, eika koskaan
ylla tavoitteisiinsa. Scheider & Hall (2011 s. 21) esittavat, etta
kaksi joka kolmesta kuluttajatuotteen lanseerauksesta ei
saavuta edes 7,5 miljoonan dollarin myyntia. Onnistuneen
tuotelanseerauksen rajaksi voidaan Scheider & Hallin (20T
s. 21) mukaan ajatella olevan 50 miljoonaa dollaria tuot-
teen ensimmadisend vuotena markkinoilla, ja tahan yltaa
vain 3% lanseeratuista tuotteista. Syita talle voi loytya
markkinoille tuotetta tuovan yrityksen paatoksenteon
prosesseista ja siitd tiedosta, joka jatetaan hankkimatta ja
hyodyntamatta. Myos Scheider & Hall (2011 s. 21) esittavat
suurimman ongelman olevan valmistelussa: keskitytaan
vain tuotteiden suunnitteluun ja valmistamiseen, ja mark-
kinoiden huomioiminen jatetdan viime tinkaan. Pakattujen
kuluttajatuotteiden kohdalla tuotteen laadun lisdksi
merkityksellistd on pakkaussuunnittelu, jolla maaritellaan
asiakasyrityksen kuluttajille suuntaama viestinta tuotteesta,
yrityksesta ja valineellisesti kuluttajasta itsestaan.

Lucasin (2012 s.18) mukaan suuri onnistumiseen vaikuttava
tekija on vahittaiskauppa, joka valitsee yli miljoonasta eri
pdaivittaistavarasta 30 000 - 40 00O tuotetta valikoi-
maansa esimerkiksi supermarketissa (Sorensen, H. 2012 s.
60). Vastaavasti Suomessa suurten markettien valikoimaan
on valikoitu 25 000 tuotetta (Heini Kumpusalo: asiakas

ostaa vain sen, minkda nakee 2017). Kauppakin on brandi,
ja jokaisella kaupalla on oma erikoistumistarpeensa, jonka
myo6td tuotteita valitaan valikoimaan (Lucas, J. 2012 5.18).
Lucas ei kasittele pakkausta tassa kontekstissa, mutta
vaistamattd pakkaus on se, joka viestii kuluttajalle kaupan
tuotevalinnan tekijastd, ja tuotteesta. Underhill (2012 s.

7) painottaa, ettd nykyadan ihmisten kyky tulkita kuvallista
ilmaisua kehittyy jatkuvasti. Pakkaus jo itsessadn viestii
jopa siind madrin, ettd osa erikoistuvista kauppiaista va-
litsee taysin pakkauksettoman linjan hakiessaan kestavasti
kuluttavia ostajia asiakkaikseen (Amex 2017). Tydssani en
kasittele vahittaiskaupan ymmartamisen osuutta pak-
kaussuunnittelussa, vaan totean, ettd mikali pakkaus ei
viesti oikeita asioita kohdekuluttajalle, ei kaupan sisaanos-
taja valitse sitd valikoimaan ja silloin on jo epdonnistuttu.

Ostajasta kuluttajaksi

Valikoimaan padsyn lisdksi lanseerauksen onnistumiseen
vaikuttavat tekijat ovat Lucasin (2012 s.13) mukaan hylly

ja ostaja. Ostaja erotetaan tassa kontekstissa kuluttajasta,
joka kuluttaa tuotteen. Ostajalla tarkoitetaan henkil6d, joka
ostaa tuotteen. Han voi myés olla eri henkil6 kuin se, joka
lopulta kuluttaa tuotteen.

Hyllyyn (/tuotekategoriaan/kaytavaan) Lucas (2012 s.13)
nostaa kuusi kayttaytymistavoitetta ja -mittaria, jotka on
eritelty vapaasti suomennettuna kuvassa 1. Naiden apuna
hyllyprofilit kertovat mahdollisuuksista vaikuttaa ostajan

LITKENNE
KAUPASSA

MYYNTIKUITTI

KAYTAVA-
VIERAILUT

KATEGORIA-
MYYNTI

KONVERSIO
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Miten ostajat
saadaan kauppaan.

Ostojen
kokonaismaara.

Miten ostajat
saadaan kaytavalle,
kategoriaan tai
osastolle.

Yhden kategorian,
hyllyn tai osaston
myynnit.

Miten parannetaan
ostokonversiota.

Kuva 1. Tavoitteet ostajien hyllykayttaytymiseen (Lucas, J.
2012 s.14).
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kayttaytymiseen. Hyllyprofiili voi sisaltaa seuraavia muut-
tujia: hyllylla kaytetty aika (s), kuinka moni ottaa vain yhden
tuotteen, ota ja lahde -tapahtumat, vertailukerrat kahden
tai useamman brandin valilla ja konversioaste (Lucas, J.
2012 s.15). Konversioaste tarkoittaa prosenttia, jolla halut-
tu toiminta toteutuu (O'Rourke, S. 2018), Lucas (2012 s. 14)
viittaa silla toteutuneisiin ostotapahtumiin.

Ostajan tutkimisessa Lucasin (2012 s. 16) mukaan kaytannol-
lisinta on kartoittaa hankintapolku. Han totetaa, ettd polun
madrittelyyn hyédynnetaan usein erilaisia tutkimusmenetel-
mid. Jotta voidaan tunnistaa ostoprosessin sellaiset kriittiset
vaiheet, joissa ostajalle voidaan suunnata tarkedd tietoa

tai tuottaa kokemuksia, polku usein kartoitetaan kaupan/
kauppojen ulkopuolelle asti. Hankintapolun kartoittaminen
mahdollistaa viestintahierarkian kehittamisen, joka mukai-
lee ostajan paatoksentekoprosessia. (Lucas, J. 2012 s.16-18)

Pitkan hankintapolun kartoitus jaa SNI-tutkimuspalvelun
ulkopuolelle, kuitenkin SNI vastaa edella kuvattuihin osta-
jamarkkinoinnin tutkimustarpeisiin monin tavoin. Mydskadn
edelld esitettyja Lucasin erittelemia mittareita ei kasitella
sellaisenaan SNI:n tutkimuspalvelussa. Tutkimusta voidaan
osittain taydentad toisen palveluntarjoajan kautta ja osittain
SNI:n tutkimuspalvelua voidaan kehittaa siten, ettd voidaan
tutkia hyllykayttaytymista taydellisemmin. Esimerkiksi osto-
tapahtumien selvitys on tehtava yhteistydssa vahittaiskau-
pan kanssa.

SNI:n tutkimuspalvelu on konseptoitu kolmivaiheiseksi, kes-
kittyen ensin kaupan hyllylla tapahtuvaan prosessiin, sitten
tuotteen pakkaukseen tarkemmin ja viimeiseksi tuotteen
aistittaviin ominaisuuksiin. Kahdesta viimeisestd tuote-
taan myo6s samanlaista tietoa. Tarkoitus on mahdollistaa
vertailu sen valille miten pakkaus viestii sisallosta ja miten
sisaltd aistitaan ja koetaan, ja vield havannoillistaa sitg,
miten pakkaus vaikuttaa aistikokemukseen sisallosta. Tieto
tuotetaan tutkimalla samoja asioita sekd tuotteesta pelkan
pakkauksen perusteella ettd tuotteesta ilman pakkausta, ja
tutkimalla tuotetta erilaisissa pakkauksissa.

Kaupassa ja hyllylla tapahtuvien ostoprosessin kriittisten
vaiheiden tutkiminen voidaan toteuttaa silmanliiketut-
kimusta hyddyntden seka virtuaalisessa kaupassa ettd
aidoissa fyysisissa ympdristoissa silmanliikkeita rekisterdi-
vien lasien avulla.

Silmanliiketutkimus on tahdosta riippumattomien ostajan
toimien tutkimusta. Virtuaalinen kauppa tarkoittaa tieto-
konemallinnettua kuvaa ja animaatiota, jonka etuna on
helppo tuotteiden jarjestyksen muuttaminen ja eri tuote- ja
pakkausvariaatioiden testaaminen. SNI-kehittajat ovat
Valuepack-tutkimushankkeessa validoineet virtuaalikau-
passa tehtavan tutkimuksen tuottavan samat tulokset
verrattuna aidoissa ymparistdissa tehtavaan silmanliike-

tutkimukseen (Korhonen & Jokinen 2016 s. 32-33).
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SNI-tutkimuspalveluilla voidaan siis selvittaa seka ostajan
toimia tuotetta valitessaan, ettd hanen vaikutelmaa tuot-
teesta sita kuluttaessaan. Tietojen pohjalta asiakasyritys
voi laatia strategiansa, jota pakkaussuunnittelulla [ah-
detaan toteuttamaan. Pincott (2012 s. 10) toteaa ostajan
saapuvan valitsemaansa tiettyyn vahittaiskauppaan, joka
sopii hdnen tiettyyn pddmadradnsa ja han on tietyssa
mielentilassa. Han jatkaa ostajien saapuvan mielikuvilla
laadusta ja arvosta. Ja vield viritettynd erityisesti ajan
kanssa kehittyneilla mieltymyksilla brandeistd, jotka ovat
muodostuneet markkinointiviestinnastd, kuulopuheista ja
omista kokemuksista. Pincott (2012 s.10) summaa, ettd
ostajamarkkinoinnin tehokkuus riippuu siitd, miten naita
ostajan ennakkoasetelemia osataan hyddyntad ja tar-
joaa siihen kolme strategiaa: tunnistaminen, hairintd ja
houkuttelu.

Tunnistamisesta (indetification) han totetaa, ettd uhkana
strategialle ovat muutokset tuotesijoittelussa ja pakkauk-
sessa (Pincott 2012 s.10). Strategiassa pakkaussuunnittelu
on siis kriittisessa roolissa, kun halutaan varmistua tuotteen
ja brandin tunnistettavuuden sailyttdminen. Lisaksi hinta-
muutos ja tuotteen puuttuminen saavat ostajan harkitse-
maan muita tuotevaihtoehtoja (Pincott 2012 s.10).

Hairintastrategia (disruption) sisaltaa hinnoittelua,
mutta myos tuote- ja pakkausilmaisun, joilla voidaan
korostaa tuotteen hankinnasta syntyvaa erityisté
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hyotya, jolla erotutaan kilpailijoista (Pincott 2012 s. 10).
Pakkaussuunnittelulla on merkitysta tamankin strategian
toteutuksen onnistumisen kannalta.

Kolmas strategia on Pincottin (2012 s. 11) mukaan houkut-
telu (enticement), han liittaa sen sellaiseen ostoympadriston
suunnitteluun, jonka paamaard on saada ostajat kaytta-
madan enemman aikaa sellaisten tuoteryhmien harkintaan,
joita heilla ei ollut ennakkoasetelmassaan. Vaikka Pincott
ei tassa kohtaa kasittele pakkausta erikseen vaitan, etta
tuloksen saavuttamisessa oikeanlaisella pakkaussuunnitte-
lulla on merkityst@, ja osuvalla viestinnalla voidaan ostaja
kutsua tutustumaan ennakkoasetelmastaan poikkeavaan
tuotteeseen. Muodostavathan pakkaukset useassa vahit-
taiskaupassa suuren osan pinnoista, joita ostajat havain-
noivat, ndin ollen muun ostoympadriston ja pakkauksen
yhteissuunnittelulla luodaan haluttu houkuttelevuus.

Pincott (2012 s.11) nostaa pakkauksen merkityksen eri-
tyisesti liittyvan siihen, kuinka asiakasyrityksen brandin
kaupan ulkopuolinen viestintd linkitetadn onnistuneesti
kaupan hyllyyn. Tassa hanen mielestaan brandin ja pakka-
uksen muilla viesteilla kuin tunnistettavalla ikonografalla
ei ole paljon merkitysta. Kuitenkin kun tarkastellaan syvem-
min hdnen esittdmiddn stategioita, tilanne on pakkauksen
osalta erilainen. Pelkalla tunnistettavalla ikonografialla

ei voida toteuttaa hairinta- tai houkuttelustrategiaa.
Pakkaus-lehden haastattelussa pakkaussuunnittelun tut-
kija jo opettaja Markus Joutsela toteaaq, ettd pakkauksen

kuvallisen viestinndn merkitys juuri korostuu paivittdistava-
rakaupassa, ja pakkaukseen kiteytyy visuaalisesti lukema-
ton maara asioita kuluttajan havaittavaksi sen sisaltdmas-
ta tuotteesta (Nikunen 2016 s.18). Han jatkaa, ettd ostajalle
syntyy pakkauksen perusteella muutamassa sekunnissa
kasitys tuotteen laadusta, vaikka kyseessa olisi hanelle
vieras tuote (Nikunen 2016 s.18).

Kun siirrytdan ostoprosessista kulutusprosessiin tilanne
pakkauksen osalta korostuu; ostajan muuttuessa kulutta-
jaksi, tai tuotteen siirtyessa toisen henkilon kulutukseen,
pakkauksen laatu vaikuttaa tuotemielikuvaan ja pakkauk-
sen rooli kuluttajan ja brandin valisen suhteen rakentajana
on tutkitusti merkittava (Hess et al. 2014 s. 23; Nikunen 2016
s17).

Korhonen & Jokinen (2016 s. 7) toteavat, etta asiakasyritys-
ten tulisi tutkio pakkauksesta kuluttajalle syntyvaa arvoa,
jotta sen merkitystd lilketoiminnalle voidaan ylipaansa
arvioida. Tallaisia tuloksia voivat olla muun muassa se,
mitka pakkauksen ominaisuudet nostavat kuluttajan
maksuhalukkuutta tuotteesta. Korhonen & Jokinen (2016
s. 7) jatkavat pakkauksen olevan se, joka viime kadessa
myy tuotteen. Pakkaus on padasiallinen tuotteen kayttéa
madrittava tekija, joka mysés maarittad sitd, minkdalainen
tuotekokemuksesta muodostuu (Korhonen & Jokinen
2016 s. 7). He toteavat vield, etta ilman tutkittua kuluttajan
perspektiivia pakkausten kehittaminen perustuu kehityk-
sen kustannuksille eikad mahdollisille tuotoille, ja tuotteen
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lanseeraaminen tapahtuu arvailujen tai oletusten varassa
(Korhonen & Jokinen 2016 s. 8). Jalleen kerran voidaan
pohtia, miksi niin moni (2/3) tuotelanseeraus epdonnistuu
ja kuinka iso rooli pakkauksella on onnistumisessa? Tilanne
vaikuttaa erityisen nurinkuristelta kun voidaan todeta, etta
pakkauskehityksen kustannukset ovat usein huomattavasti
pienemmat kuin itse tuotteen kehityksen kustannukset
(Korhonen & Jokinen 2016 s. 7). Joutselan mukaan pakka-
uksen epdonnistuessa tuotteen myymisesséa voitaisiin myos

kyseenalaistaa sijoittaminen tuotteen kehitykseen (Nikunen
2016 s5.18).

Nikunen (2016 s. 17) kirjoittaa, etta Joutselan mukaan

hyva pakkaus rakentaa luottamusta ja luo laadukasta
mielikuvaa tuotteesta ja brandistd. Joutsela lisda vielg,
ettd pakkaus voi olla osa tuotteeseen liittyvaa elamysta,
ja erityisesti pakkauksen avaaminen on merkityksellista
(Nikunen 2016 s.17). Nikunen on haastatellut Fazerin pak-
kauskehityspaallikko Kati Randellia (2015 s.16), joka toteaa
pakkauksen parhaimmillaan inspiroivan nauttimaan ja
lisaavan mielihyvan kokemusta. Randell kertoo Fazerin
tavoiteena aina olevan odotusten ylittdminen, jolloin tuot-
teen ja pakkauksen laadun on oltava kohdallaan, mutta

- tavoitteen mukaan - mieluummin jopa ylittad kuluttajan

odotukset (Nikunen 2015 s. 16).

Joutselan mukaan pakkauksen ja tuotteen laatu- ja hin-
tamielikuvan pitaa olla yhdenmukaiset (Nikunen 2016 s.
19). Tama puoltaa SNI-tutkimuspalvelun konseptia siitd,
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ettd pakkaus ja tuote tutkitaan yhtd lailla tarkasti. Joutsela
jatkaa, ettd kuluttajaa ei kannata lahted huijoamaan vaan
olisi pyrittava 16ytamaadn juuri vastaavuus pakkauksen

ja sisallon valille (Nikunen 2016 s.19). Nain voidaan ajaa
markkinoinnin tavoitetta - sitouttaa kuluttaja brandiin ja
yllapitaa toimivaa kuluttajasuhdetta (Nikunen 2016 s.19).

SNI-tutkimuspalvelussa hyédynnettavéa Value Toolkit
tuottaa tietoa siitd, minkalaista arvoa kohdekuluttajat
arvioivat hyétyvansd pakkauksen toimivuuteen ja viesteihin
perustuen. Tyokalulla voidaan siis tutkia kuinka onnistu-
neita pakkaussuunnittelu ja sen taustalla olevat paatokset
ovat kohdekuluttajan nakokulmasta. Tyokalu on kehitetty,
jotta pakkauskehityksen tavoitteiden toteutumista voidaan
tutkia arvoviitekehyksessa. Tulokset myos visualisoidaan,
jotta niiden tulkinta ja vertailu eri pakkausten valilla olisi
helppoa. Tyokalulla tutkitaan myos kayttokokemusta, bran-
diviestinnan onnistuneisuutta jo kohdekuluttajien arviota
pakkauksen sisaltémastd tuotteesta.

Kun tutkimuksen kohteena on elintarvike, tuotetutkimuk-
sessa tutkitaan aistinvaraisesti maku, tuoksu, rakenne ja
suutuntuma, ja ulkoncké (Isokangas 2018). Aistinvarainen
arviointi toteutetaan SNI:ssa padasiassa kohdekuluttajilla,
mutta se voidaan myos toteuttaa arviointiin koulutetulla
kuluttaja- tai asiantuntijaraadilla. Asiantuntijat madarit-
televat aina ne ominaisuudet, joita kustakin tuotteesta
tutkitaan. Aistinvarainen arviointi toteutetaan tuotteen
ominaisuuksia kuvaavin adjektiiviparein, joista osallistuja

valitsee jommankumman tai ei kumpaakaan. Yksi esimerkki
osallistujalle mahdollisesti tarjottavasta adjektiiviparista
on suolaton-suolainen, kun tutkitaan vaikkapa mineraa-
livesia aistinvaraisesti. Kun tuotteen arviointi pakkauksen
perusteella toteutetaan yhdessa elintarvikkeen aistinvarai-
sen arvioinnin kanssa, voidaan verrata pakkauksen viestien
(tulkintaa) ja sen sisaltaman tuotteen vastaavuutta toi-
siinsa. Tuotteen aistinvarainen arviointi voidaan toteuttaa
my®Js siten, ettd tuotetta kaytetadan pakkauksesta, jolloin
saadaan tuloksia siita, miten pakkaus vaikuttaa aistikoke-
mukseen (kuva 2).

SNI-tutkimuspalvelulla voidaan tuottaa tietoa siitd, miten
kohdekuluttaja l6ytaa tuotteen, mitd arvoa pakkaus tuot-
taa ja mita se viestii tuotteesta, ja miten pakkaus vaikuttaa
aistikokemukseen tuotteesta.

Pakkauksia tutkitaan paljon hyédyntéen laajoja kyse-
lytutkimuksia (otanta 500-1000 henkilod) ja fokusryh-
matutkimuksia (2-4 ryhmag, joissa 6-8 osallistujaa).
Kyselytutkimuksia toteutetaan usein myos sahkaoisilla
kaavakkeilla, joita osallistujat tayttavat erilaisilla paate-
laitteilla, joista pienintd edustaa dlypuhelin. Esimerkiksi
hyllynakyvyyden arviointi voi kokoeron takia olla talloin ky-
seenalaista. Fokusryhmatutkimuksissa haasteina ovat ryh-
madynamiikka ja arvioinnin tasavertaisuuden toteutumi-
nen eri pakkausten tai tuotteiden osalta. Kaikki eivat sano
mielipidettadan ja kaikkia arvioitavia tuotevaihtoehtoja ei
pohdita yhta tarkasti. My6s muita tutkimusmenetelmia on
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Kuva 2. Pakkaus- ja tuotetutkimuksen yhdistaminen.
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kaytossd, kuten verkkoyhteisdja, joissa osallistujille anne-
taan erilaisia tehtavig, joilla luodataan vaikka arjen toimia
ja tarpeita. Menetelmilla saavutettavien tulosten hyodyn-
nettavyys pakkaussuunnittelussa on varmasti tutkimusten
luonteiden mukaan vaihtelevaa. SNI-tutkimuspalvelussa
tarjotaan myods nditd menetelmia yritysasiakkaille tarpeen
mukaan. Tyoni rajautuu kuitenkin tutkimuspalveluun liittyvi-
en kolmen tarkeimman tutkimusmenetelman hyédynnetta-
vyyden tutkimiseen.

2.3 Tavoite ja tutkimuskysymykset

SNl:ssa nahdaan heidan tarjoaman tutkimuspalvelun
hyodyttavan yritysasiakasta eri tuote- ja pakkauskehityksen
vaiheissa, mutta erityisesti siitd koetaan olevan hyoétyd, jos
tutkimusta hyodynnetadan kehityksen alusta asti. Ajatuksena
on, ettd kun pakkaussuunnittelun lahtokohtana voidaan
hyodyntaa oikeanlaista tietoa, padstaan tehokkaammin
liiketoiminnan kannalta parempiin lopputuloksiin kuin niin
my&haan tutkittuna, ettd suunnittelussa alkuun palaaminen
ei ole kustannustehokasta, tai ensin lanseeraamalla ja
sitten korjaamalla tilannetta.

SNI:n kehittgjilla on laajaa ja syvad kokemusta yritys-
asiakaspiiristadn, jossa brandinomistajat ja pakkaus- ja
pakkausmateriaalinvalmistajat ovat tarkeitd ryhmia. Naita
yritysasiakasryhmia palvelevat pakkaussuunnittelijat, jotka
harvoin itse hankkivat tutkimusta. SNI:n nakokulmasta tar-
kedd on huomioida, ettd sen tarjoaman tutkimuspalvelun

hyodyllisyys on yritysasiakkaalle kynnyskysymys tilauspaa-
tostd tehdessa ja tutkimuksen hyodyllisyys yritysasiakkaalle
riippuu pakkaussuunnittelijoiden osallistamisesta tutkimuk-
sen hankintaan ja hyédyntamiseen. Nain tutkimuspalvelun
hyodynnettavyyden tehostaminen pakkaussuunnittelussa
voi luoda kilpailuedun SNI:lle. Pakkaussuunnittelijat ovat
siten merkittava SNI:n sidosryhma, joskaan eivat valtta-
matta suoria asiakkaita. Hyysalon (2009 s. 96) mukaan
voisin nimittdd pakkaussuunnittelijoita tassa tyossa ja SNIn
kehittamisessa ratkaiseviksi asiakkaiksi. Hanen maarit-
telynsa mukaan he ovat tutkimuspalvelun kayttgjia, jotka
ovat ratkaisevassa asemassa sen levidmiselle, mutteivat
hyody siita niin paljon, etta epataydellinenkin tutkimuspal-
velu tyydyttaisi (Hyysalo 2009 s. 97). Epataydellisen voi
tassa kasittaa tarkoittavan sellaista tutkimuspalvelua, jota
ei ole optimoitu pakkaussuunnittelua palvelevaksi, vaan on
vahan sinne pain, jollakin kehitysasteella.

Pakkaussuunnittelijat eivat ole vieraita SNIn kehittgjille,
johtuen erityisesti yhden SNI:n taustayrityksen ja samalla
oman tydpaikkani historiasta pakkaustutkimusta koordinoi-
vana yhdistyksend; 1980-luvulta toiminut Pakkaustutkimus
- PTR ry yhtisitettiin vuonna 2016 ja sai nimen

Package Testing & Research. Yhdistystoiminnan aikana
Pakkaustutkimus - PTR ry esimerkiksi koordinoi hankkeita,
joissa pakkaussuunnitelijat olivat aktiivisesti mukana.

SNI:n kehittémisen aikana tapaamisissa pakkaussuun-
nittelijoiden kanssa keskustelu on ollut vilkasta ja SNI:n
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tutkimuspalvelun potentiaaliset hyédyt pakkauskehityk-
sessd ja pakkausten suunnittelun kannalta ovat olleet
selkeitd molemmin puolin. Pakkaussuunnittelun prosessi,
siind kaytetty tiedonhankinta ja tiedon hyédyntaminen
eivat kuitenkaan ole SNI:n kehittgjille niin tuttuja, etta
SNI-tutkimuspalvelulla tuotetun tiedon kaytannon hyodyn-
nettavyys arjen pakkaussuunnittelutydssa olisi itsestadn
selvaa. Siksi tyoni tavoitteena on luoda ymmarrys pakka-
ussuunnittelijoiden prosessista, jotta siihen voidaan tarjota
oikeanlaista ja -aikaista tietoa ja palvelua, joka tehostaa
pakkaussuunnittelua.

Tavoite voidaan muotoilla tutkimuskysymykseksi:
Minkalainen on pakkaussuunnittelun prosessi, ja minkalais-
ta tietoa siind hyodynnetaan?

Jatkokysymys vie SNI:n tarjooman arviointiin: Mitké SNI:n
tarjoamista tutkimuspalveluista pakkaussuunnittelijat arvi-
oivat hyodyllisiksi ja missd prosessin vaiheissa?

Naihin kysymyksiin pyrin vastaamaan haastattelemalla
pakkaussuunnittelijoita ja teettden heilla tehtavig, jotka ja-
sentavat visuaalisesti pakkaussuunnitteluprosessin. Lisaksi
tehtavat auttavat arvioimaan sekd mita tietoa jo hyodyn-
netddn ettd mika SNI:n tuottamat tutkimustiedot olisivat
tulevaisuudessa hyodyllisia prosessin eri vaiheissa.
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2.4 Viitekehys

Opinnaytteeni rakentuu viidelle taustavoimalle; arvo-
myynti, kayttajalahtdinen suunnittelu, kayttajakeskeinen
suunnittelu, muotoiluprosessi ja laadullinen tutkimus.
Kayttajalahtsisen suunnittelun lahtokohdasta olen tyos-
sani hyédyntanyt palvelumuotoilua ja kontekstuaalista
suunnittelua kayttajakeskeisen suunnittelun nakokulmasta.
Arvomyynti esittaytyy SNI:n kehittamisen kannalta kiinnos-
tavana lahtékohtana ja sen avulla olen jasentanyt strate-
gisia linjauksia tydssani. Lahtokohtia kasitellaan tarkemmin
my&hemmin tdssd raportissa.

Kuvassa 3 on esitetty tyoni viitekehys, johon olen myés
lisannyt laadullisen tutkimuksen osalta tyéssani hyodyn-
netyt menetelmat. Tyoni keskiossa oli sekd ensin pakkaus-
suunnitteluprosessin mallintaminen etta sen jalkeen SNI:n
tutkimuspalvelun hyadyllisyyden tutkiminen tdéman proses-
sin kannalta.
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2.5 Kontekstuaalinen suunnittelu

Beyer & Holtzblatt (1998 s. xix) kertovat kehittaneen-

s& kontekstuaalisen suunnittelun metodologian, jotta
osaavat tuottaa asiakkaalle oikean asian. Juuri tama

on tyoni ydin; mitd pakkaussuunnittelijat tarvitsevat SNI-
tutkimuspalvelulta? Vaikka kontekstuaalinen suunnittelu
Beyer & Holtzblattin kasittelemana sisaltyy informaatiotek-
nologian ratkaisujen kehittamiseen, on siind yhtymakohtia
omaan tyéhoni. Yhdessa mybhemmin raportissa kasitelta-
vien palvelumuotoilun ja arvomyynnin nakokulmien kanssa
se antaa hyvat perustelut asiakastiedon hankkimiselle
tassa kehittamistyossa.

Beyer & Holtzblatt (1998 s. xix) taydentavat, etta kehitta-
miselle ei [6ydy suuntaa ilman asiakastiedon hankkimista
siitd, miten tyon tekeminen rakentuu, milla on merkitysta
ihmisille, ja mita piirteitd markkinoilla on. Tydssani selvitan,
mikd tutkimustiedon hyodyntéamisessa on merkityksellista
pakkaussuunnittelijoille SNI-tutkimuspalvelun osalta, mutta
en syvenny siihen miten pakkauksia suunnitellessa tutki-
mustiedon parissa tyoskennellaan. Minulle kertyi hieman
aineistoa my6s suunnittelu- ja tutkimusmarkkinoiden ra-
kenteista ja motiiveista pakkaussuunnittelijoiden nakokul-
masta taydentdmadan SNIn tietoa omasta alastaan. Beyer
& Holtzblatt (1998 s. xix) toteatavat vield, ettd asiakastieto
on ainoa luotettava lahde, jota ilman aitoa tarvetta kehit-
tamiselle on mahdoton maaritella.

Kontekstuaalisessa suunnittelussa tiettyyn toimintaympad-
ristoon ja -tilanteeseen liittyva asiakastieto muodostaa
kriteerit sille mita tehdadn ja miten tekeminen rakentuu,

ja siind asetetaan se, miten kayttajat tai asiakkaat tule-
vaisuudessa tyoskentelevat suunnittelun keskioon (Beyer

& Holtzblatt 1998 s. 3). Tydssani pyrin tekemadn juuri ndin,
madrittelemaan SNI-tutkimuspalvelulle kehyksen ja peilaa-
maan pakkaussuunnittelijoiden kanssa sitd, mitd mahdolli-
suuksia SNI-tutkimuspalvelu heille pakkaussuunnittelutyon
tekemisessa tarjoaa.

Beyer & Holtzblattin (1998 s. 7) mukaan mika tahansa
systeemi madrittelee kayttajalleen tyéskentelymallin. Beyer
& Holtzblattin (1998 s. 7) jatkavat, ettd systeemin suun-
nittelijan on joko suunniteltava tdma tyotapa sellaiseksi,
ettd se tukee asiakasta, tai siitd tulee sattumanvarainen
suunnittelijoiden teknisten paatosten tulos. Tassa kohtaa
miellan palvelun tuottamisen eradnlaiseksi systeemiksi.
Sita sen ainakin tulisi pyrkia olemaan, jotta palvelun tuot-
taminen on tehokasta ja sen tulokset ovat odotetunlaisia
ja yhtenevaisia. SNI-tutkimuspalvelun kehittaminen oli
sellaisessa vaiheessa, ettd sen tuottaminen on mahdol-
listettu jo todennettu yritysasiakkaiden kanssa. Taman
todentamisen ja sisdisen palveluntuotannon madarittelyn
jalkeen onkin aika selvittaa miten palvelun tulosten kanssa
tyoskennellaan. Oma tydni on osa tdllaista selvittamista,
mutta ei tarkennu tydskentelyn tutkimiseen. Tyoni edustaa
asiakastiedon hankintaa laajemmasta nakokulmasta

kuin SNI-tutkimuspalvelun tuloksen kanssa tyoskentely.
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Aiheenani ollut prosessien ja tarpeiden tutkiminen vastaa
isompiin kysymyksiin SNI-tutkimuspalvelun hyddyntamises-
ta ja tulevaisuuden kehittamisestd. Siten tyoni ei myoskadn
maadarittele kehitysta tarkasti vaan antaa suuntamerkkeja.
Ty6tapojen kartoittaminen eri yritysasiakasryhmien osalta
on kuitenkin loogisesti seuraava askel kehittamistydlle.

Tyotapojen kehittamisesta Beyer & Holtzblatt (1998 s. 7)
toteavat, etta kehittamisella ei ole tarkoitus vastata kaytta-
jien tai asiakkaiden olemassa oleviin tyétapoihin suoraan,
vaikka tietty samankaltaisuus kannattaa sailyttad, jotta
uuden suunnitellun tydtavan (ja systeemin tai palvelun)
kayttoonotto todella voi tapahtua. Liian erilaiset tyotavat
ovat este siirtymiselle uuteen. He ehdottavatkin, etté on-
nistuakseen innovaatiot kannattaa toteuttaa pienin askelin
(Beyer & Holtzblatt 1998 s. 8). Se mita pienet askeleet sisal-
tavat ovat SNI-kehittgjien paadtettavissa, mutta paatésten
tulisi perustua tutkittuun asiakastietoon.

Tyoni on ensimmainen osa Beyer & Holtzblatt (1998 s. 8)
madritelmaad asiakaskeskeisestd kehittamisprojektista;
tydssani olen luonut ensimmaisen viitekehyksen, jonka
avulla pakkaussuunnittelijoiden kanssa on voitu keskustella
SNI-tutkimuspalvelusta. Tyoni jalkeen seuraava vaihe on
madritelld ensimmaisen pienen askeleen kehittdminen
perustuen hankittuun asiakastietoon, ja sitten tarkistaa
pakkaussuunnittelijoilta, onko madritelma sopiva (Beyer &

Holtzblatt 1998 s. 8).
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2.6 Palvelumuotoilu tyén taustana

SNI:n avoite on, ettd tutkimuspalvelun kehitys perustuisi
pakkaussuunnittelun tarpeisiin ja tutkimustulokset olisivat op-
timaalisesti hyodynnettavissa. Palvelun kehitykseen valikoitui
luonnollisesti yhdeksi lahtokohdaksi palvelumuotoilu, jonka
kasitteiden kautta ja tydkalujen avulla tulkitsen hankittua
tietoa pakkaussuunnittelijoiden prosessista. Lisaksi, palve-
lumuotoiluprosessi liittad tyoni isompaan SNI:n palveluiden
kehittamisen kokonaisuuteen.

Palvelumuotoilun hyodyntaminen perustuu siihen, ettd sen
avulla voidaan havaita palvelun strategisia mahdollisuuk-
sia liiketoiminnalle ja kehitté& olemassa olevaa palvelua
(Tuulaniemi 2016 s. 24). Palvelumuotoilun tyékalut auttavat
visualisoimaan abstraktia tekemistd ja vaiheistamaan
palvelun tuottamisen osiin, joita voidaan sitten tarkastella ja
innovoida niihin ratkaisuja asiakaslahtoisesti.

Valillising asiakkaina pakkaussuunnittelijat eivat ole ensisi-
jainen yritysasiakas, joka tilaa tutkimuksen, eivatka he maa-
rittele tutkittavia kohderyhmia tai tuotteita. Siksi esimerkiksi
palvelupolun hyédyntaminen tassa tyossa ei ollut miele-
kasta. Se olisi ollut myés ennenaikaista, silla SNI:ssa ei ollut
pakkaussuunnittelijoiden prosessista tarpeeksi tietoa ennen
tata tyotd. Vastaisuudessa palvelupolun tunnistaminen ja
innovointi yhdistaen siihen yritysasiakkaan palvelupolun
voi tuottaa SNI-palvelun tuottamisen kehittamiselle tarkeita
havaintoja.

Tuulaniemi (2016 s. 58) kuvailee palvelumuotoilua kehikoksi,
jolla paastaan ylipaataan kasiksi palvelun kehittamiseen.
Tyoni hyodyntaa tata kehikkoa olematta taysin palvelumuo-
tolullinen; tydssani ei keskitytd koko palveluekosysteemin
visualisointiin vaan tuotetaan tietoa ryhmasta valillisia
asiakkaita palvelemaan kokonaisuuden hahmottamista
tulevaisuudessa. Palvelumuotoilun tuominen keskusteluun
osaltaan myos alleviivaa palvelun kehittamisen strategista
merkitysta SNI:lle.

Palvelumuotoilun prosessi koostuu seuraavista osista: maa-
rittely, tutkimus, suunnittelu, palvelun tuotanto ja arviointi
(Tuulaniemi 2016 s.130). Oma tyoni rajoittuu tutkimusvaihee-
seen. Madrittelyvaiheen aloittaminen- ja esitutkimusvaiheet
olivat jo tyon alkaessa prosessoitu SNI-tutkimuspalvelua
kehitettdessa vuoden 2016 lopusta ja palvelua on esitelty
taman raportin taustoitus-osassa.

Tutkimusvaihe jokautuu Asiakasymmarryksen ja Strategisen
suunnittelun vaiheisiin. Tuulanniemen (2016 s.130) mukaan
Asiakasymmarrys-vaiheessa selvitetadn asiakkaiden tarpeet
ja toiveet, tutkitaan kohderyhman arkea, selvitetaan pal-
velua tuottavien henkildiden tavoitteet ja tarpeet. Vaiheen
tavoitteena on kasvattaa ymmarrysta seka asiakkaiden,
ettd palvelua tuottavien henkildiden tavoitteista ja tarpeista
(Tuulaniemi 2016 s.130). Oman tydni asiakasymmarryksen
hankkiminen keskittyy tutkimuspalvelua kéytannon tyos-
s@an hyodyntavien pakkaussuunnittelujoiden prosessin ja
tarpeiden selvitykseen. Tyoni ei erityisesti kasittele palvelua
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tuottavien henkildiden tutkimista enka selvittanyt pakkaus-
suunnittelujoiden arkea, tavoitteita ja tarpeita tiedostamat-
tomalla tasolla.

Tutkimusvaiheen Strategisen suunnittelun vaihe sisaltaa
Tuulaniemen (2016 s.130) mukaan Palveluntuottajan erot-
tautumistekijoiden ja markkinaposition madarittelyd, liketoi-
minta- ja ansaintamallin suunnittelua, asiakasstrategioita,
mahdollisuuksien kartoitusta, strategisia valintoja ja bran-
dipositiointia. Naista tyoni sisaltad nelja viimeistd, silloin kun
peilaan ratkaisuja tunnistetun pakkaussuunnitteluprosessin
haasteisiin. Vaiheen tavoitteena on tarkentaa palveluntuot-
tajan strategisia tavoitteita (Tuulaniemi 2016 s.130), joita
kasittelen hankitun aineiston perusteella.

Kuosa & Koskisen (2012 s. 22) mukaan palvelumuotoilua

on hyodyllista tarkastella palvelumuotoilijoiden tekemisen
kautta, silla teoreettinen keskustelu palvelumuotoilun maarit-
telystd on kesken. He maadarittavat tekemisen sisaltavan kolme
asiaa: uusien palveluideoiden ja -konseptien synnyttdminen,
palveluprosessien muotoilu ja moniaistillisten palveluympa-
ristdjen muotoilu (Kuosa & Koskisen 2012 s. 22). Oma tyoni
osuu ndista palveluprosessien muotoiluun. Tyoni ei kuiten-
kaan kata SNI-tutkimuspalvelun palveluprosessin muotoilua
kokonaisuudessaan, vaan avaa palveluprosessinkehityksen
ja luotaa sen seuraavia askelia.
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2.7 Muotoiluprosessi

Koska tyoni kasittelee prosessin tutkimista muotoilun
kentalla, on aiheellista tutustua siihen miten muotoilupro-
sessi kasitetaan. Muotoiluprosessit toimivat myds tydssani
nakokulmana, jonka kautta tunnistan ilmidita keraamastani
aineistosta.

Newmanin (2010) Squiggle-kuvaus muotoiluprosessista
(kuva 4) on padtynyt jopa designtoimisto IDEO:n t-paitoi-
hin. Siind muotoiluprosessi alkaa abstraktista tutkimisen
tilasta, josta vahitellen muodostetaan konsepti ja viimein
itse design.

Dubberlyn (2005 s. 20) mukaan muotoiluprosessia voi
tarkastella heilurimaisena. Muotoilija siirtyy analyysista
synteesiin ja taas analyysiin, taman jalkeen taas syn-
teesi-vaiheeseen ja niin edelleen. Analyysi-vaiheen voi
nahda Dubberlyn (2005 s. 2s) mukaan hajottavana ja
synteesi-vaiheen kokoavana. Hajottava tarkoittaa ratkai-
suvaihtoehtojen tuottamista tai ongelman hajottamista
osiin eli divergenttid, eriyttavaa vaihetta. ltse olen tottunut
kuvaamaan vaihetta laajentavaksi, sillé koen vaiheen
siten, ettd kasitykseni ongelmakentdsta laajenee. Mydskin
divergenttia vaihetta kuvataan usein yhdestd alkupisteesta
laajenevana kulmana, kuten kuvassa 5.

Kuva 4. Squiggle-muotoiluprosessi (Newman, D. 2010).
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Lahden ammattikorkeakoulun Muotoiluinstituutin Muotoilun
YAMK-koulutuksen aineistossa divergenttia vaihetta ku-
vataan muun muassa seuraavasti: kdytetaan intuitiota ja
subjektiivista arviointia, tuotetaan paljon vaihtoehtoisia
ratkaisuja, yhdistetaan toisistaan kaukana olevia ratkaisuja
ja idealisointi.

Kokoavaa vaihetta taasen usein kuvataan yhteen pis-
teeseen kapenevana kulmana. Kokoava vaihe tarkoittaa
yhdistamista eli konvergenttia, kiteyttavaa vaihetta.
Vastaavasti, YAMK-koulutuksen aineistossa konvergenttia
vaihetta kuvataan muun muassa seuraavasti: rationaali-
nen ja objektiivinen lahestymistapa, tieteelliset ja maaralli-
set menetelmat tukena, loogista etsimistd, ja tuottaa yhden
parhaan tuloksen.

Muotoiluprosessissa nadma vaiheet voivat toistua ja kertau-
tua. Esimerkiksi ensin tuotetaan laajenevassa vaiheessa
muotoilun lahtékohdat; arvot ja idealinjat, taman jalkeen
kiteytetadan aineistosta valikoimalla ja tulkitsemalla visio
(Dubberly 2005 s. 24). Tata seuraa uusi laajeneva vaihe,
jossa tuotetaan erilaisia visioon kuuluvia ratkaisuja ja
jalleen kiteytetaan niista parhaimmat valikoiden ratkaisu

(Dubberly 2005 s. 24).

Vaihtoehtoinen tapa nadhda muotoiluprosessi on analyysin
vahittainen muuntuminen synteesiksi (Dubberly 2005 s.
24). Edella esitettyjen selkeiden ja toisistaan erottuvien vai-
heiden sijoan muotoiluprosessin edetessd synteesin osuus

Analysis Synthesis

Input —— é ; —> Output
Breaking Reassembling
into parts in a new way

Kuva 5. Hajottava- ja kokoava-vaiheisen muotoiluprosessin kuvaus (Dubberly 2005 s. 22).
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kasvaa vahitellen. Muotoilijan voisi ikaan kuin kuvitella
|ahtevan jonkinlaisesta minimaalisesta alkukasityksestad,
joka vahitellen rakentuu kokonaiseksi ratkaisuksi jatkuvan
analyysin kautta.

Kolmas tapa hahmottaa muotoiluprosessi ovat silmukat,
ongelmaa seuraa ratkaisu, ratkaisua uvusi ongelma, ja taas
ratkaisu ja niin edelleen. Silmukoita voi olla useita perdk-
kain, ja kierrokset voivat esimerkiksi perustua palautteen

saamiseen muotoillusta ratkaisun prototyypista tai ratkai-
susta. (Dubberly 2005 s. 27,118)

Dubberlyn (2005) kokoelmasta erilaisia muotoilu- ja
luovan tyon prosesseja voi l6ytad yhtenevadiseksi sen, ettd
ne aina alkavat ongelman tai tarpeen madarityksella tai
ymmadrryksen kasvattamisella. Se mita seuraa vaihtelee, ja
voi olla hyvinkin yksityiskohtaisesti nimetty& ja maariteltyad,
ripppuen prosessista.

Pakkaussuunnitteluprosessi

PAKKI-tutkimushankkeessa (2009-2010) keskityttiin
pakkauksen arvon ymmarryksen lisdamiseen ja paatok-
sentekotyovalineiden kehittamiseen. Tutkimushankeen
ensimmaisessa osaprojektissa oli mallinnettu menestyk-
sekasta pakkaussuunnitteliprosessia, jossa kuluttajatiedon
hyédyntaminen on erityisesti huomioitu (Ojala et al. 201
s.16). Osaprojektissa tuotettiin myos tietoa suomalaisen
ja yhdysvaltalaisen pakkaussuunnitteluprosessin eroista.

Suomessa prosessi oli usein teknologia- ja tuotantolahois-
ta poiketen Yhdysvalloista, jossa toteutettiin hanakammin
kuluttajalahtoéistd ja innovatiivista pakkaussuunnittelua.

(Lehtonen & Uusitalo 2011 s. 3)

Osaprojektissaan Ojala et al. (2011) keskittyivat innovatii-
visiin pakkaussuunnitteluprosesseihin ja yritysasiakkaan
naksdkulmaan niistd. Raporttinsa alussa he kuitenkin kuvasi-
vat tunnistamansa tyypillisen pakkaussuunnitteluprosessin
nelivaiheiseksi (kuva 6).

Prosessin kaaviossa on tunnistettu iteraatiokierrokset
vaiheiden valilla, mutta sita ei luonnehdita edelld esitta-
mieni divergenttien ja konvergenttien vaiheiden avulla.
Pakkaussuunnittelun prosessi esitetadn hyvin johdonmu-
kaisena, joka on kaukana innovatiivisesta sekamelskasta,
jonka naksokulmaa Ojala et al. (201) yrittivat kartoittaa
pakkaussuunnittelussa.

Kaytannossa kuitenkin Ojala et al. (2011 s.19) esittavat
pakkaussuunnitteluprosessin olevan mahdollisesti hyvin
epdorganisoitu yritysasiakkaan puolella. Yritysasiakkaat
eivat todenndkoisesti ole mallintaneet pakkaussuunnitte-
luprosessia, eikd sille ole varsinaista johtajaa. He esittavat,
ettd juuri ndiden yritysasiakkaan puutteiden takia pak-
kaussuunnittelu usein madritetaan kustannuslahtoisesti.
(Ojala et al. 2011 5.19-20) Muiden madaritteiden tuotta-
minen ja arviointi voi olla hankalaa, jos paatoksentekijad
ei l6ydy. Pakkaussuunnitteluprosessi voi siis kdytdnnossa
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TARPEEN MAARITTELY
& STRATEGIA

4 v
KONSEPTIN

SUUNNITTELU
& KEHITYS

4 v
VISUAALINEN

SUUNNITTELU
& KEHITYS

4 v

TUOTANTO &
KAUPALLISTAMINEN

Kuva 6. Tyypillinen pakkaussuunnitteluprosessi (Ojala et al.
2011's.16).
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olla sekava, ainakin yritysasiakkaan puolella, johon
Ojala et al. (201) keskittyivat PAKKI-tutkimushankkeen
osaprojektissaan.

Ojala et al. (2011 s. 27) lisaavat, ettd innovatiiviset muotoi-
luprosessit eivat oikeastaan sovellu pakkaussuunnittelun
tarpeisiin. Ne eivat ole lineaarisia ja selkeitd, kun taas
pakkaussuunnitteluprosessissa ovat nopeus ja eri arvoket-
jun osien mukaan ottaminen heti alusta valttia. He myds
toteavat, ettd pakkaussuunnitteluprosessien suuri vaihtelu
vaikeuttaa sen mallintamista. (Ojala et al. 2011's. 27) On
kuitenkin epdselvad, tarkoittavatko he tassa pakkaus-
suunnittelijoiden, yritysasiakkaiden vai kvmmankin pakka-
ussuunnitteluprosesseja. Itse olen téssa tydssad nimennyt
yritysasiakkaan prosessin pakkauskehitysprosessiksi,

tekemaan eron pakkaussuunnittelijoiden prosessin kanssa.

Mielenkiintoisesti osaprojektissa esitettiin myos muitakin

havaittuja innovatiivisuuden esteitd kuin johtamisen puute,

ja kustannus- ja tuotantolahtséinen ajattelu. Nama olivat
nojautuminen vallitseviin rajoitteisiin ja olosuhteisiin, ja
resurssien ja ajan puute. (Lehtonen & Uusitalo 2011 s. 3)

18/58



3. Lahtokohdat ja menetelmat

Opinnaytetyoni edustaa laadullista tutkimusta, ja on laa-
dullisena kartoituksenakin selvityksen omainen.

Alasuutarin (1995 s. 51) mukaan laadullisessa tutkimukses-
sa on kaksi vaihetta, ndistd ensimmainen on havaintojen
tuottaminen ja toinen arvoituksen ratkaiseminen. Tyoni
kasittaa ensimmaisen vaiheen, arvoituksen ratkaisemisen
jaadessa kevyemmdaksi. Hyddynnan laadullista analyysia,
mutta en syvenny ratkaisemaan tai paattelemadan sitg,
mitd syntyneen aineiston takana on, mita pakkaussuunnit-
telun prosessiin laajemmin liittyvida ilmioita olisi aineistosta
tunnistettavissa, tai varsinkaan haastateltujen kayttamiin
ilmaisun tapoihin (Alasuutari 1995 s. 44, 47, 77). limididen
tunnistaminen aineistosta rajoittuu siihen, ettd voidaan
tunnistaa tyypillinen pakkaussuunnittelun prosessi, sen
haasteet ja tiedonhankinta seka siihen, mita ilmisita pakka-
ussuunnittelijoiden suhtautumisesta SNI-tutkimustarjontaan
voidaan loytaa.

3.1 Tapaustutkimus

Tyossdani on tapaustutkimuksen piirteita. Ojasalo et al
(2009, s. 53) mukaan tapaustutkimuksen kohteeksi sopii
niin yksil6t ja ihmisryhmat, ettd toiminnot ja prosessit, jotka
molemmat ovat tyoni keskiossa. Ojasalo et al. (2009, s.
38) tarkentavat, ettd tapaustukimuksessa ei vield tuoteta ja
toteuteta ratkaisua, vaan luodaan kehittamisideoita.

Tapaustutkimuksessa perehdytaan syvallisesti tiettyyn ra-
jattuun kohteeseen ottaen huomioon paikalliset, ajalliset ja

sosiaaliset tilanteet ja yhteydet (Ojasalo et al, 2009, s. 53).

Tyossani nama tarkoittavat sitd, etta selvitan pakkaussuun-
nittelijoiden tarpeita SNI:n tutkimustietoa kohtaan tassa
hetkessa ja silla SNI-palvelukonseptilla, joka on kehitetty
syksyyn 2017 mennessd. Huomion myés, miten tutkittavien
henkildiden asema, tyétehtavad, osaaminen ja suhtautu-
minen tutkimuksen hyodyntamiseen yleensa vaikuttavat
heidan vaateisiin tutkimustietoa kohtaan. En varsinaisesti
syvenny ndihin seikkoihin, vaan ne toimivat syntyneen ai-
neiston analyysin apuna etenkin kun aineistossa esiintyvid

eroavaisuuksia tulee pyrkia selitamaan (Alasuutari 1995, s.

43,93-95).
3.2 Kayttajakeskeisyys ja yhteissuunnittelu

Se kayttajatiedonhankinta, mitd tydssani toteutan, perus-
tuu ennalta maarattyjen tehtavien ja haastattelurungon
hyédyntamiseen. Mydskin SNI-palvelukonsepti on jo pitkal-
le innovoitu. Se pohjatuu enimmakseen kehittgjien laajaan
ja syvaan kokemukseen toimialasta ja yritysasiakkaista
eikda yhteissuunnitteluun tai kayttajalahtdiseen suunnitte-
luun, joissa kayttaja on aktiivisessa roolissa osallistumas-

sa tuotteiden tai palveluiden kehittamiseen (Koivunen,
Vuorela & Haukkamaa 2014).
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Sanders ja Stappersin (2008, s. 5) mukaan yhteissuunnit-
telu juontaa juurensa Iahinné osallistavaan suunnitteluun,
joka on USA-vetoisen kayttajakeskeisen suunnittelun
pohjois-eurooppalainen vastine. Heidan mukaan osallis-
tavassa suunnittelussa kayttajad kohdellaan kumppanina
kayttajakeskeisessa lahestymisessd annettavan passiivisen
subjektin roolin sijaan. He tarkentavat vielg, etta kaytta-
jakeskeiseen kayttajan passiiviseen rooliin kuuluu, etta
hanelle annetaan ennalta maarattyja tehtavia tai kysytaan
mielipidettd jo kehitettyihin toisten suunnittelemiin konsep-
teihin. (Sanders ja Stappers, 2008 s. 5)

Lisaksi Sanders ja Stappers (2008, s. 6) maarittelevat
yhteissuunnittelun koko muotoiluprosessin kattavaksi
yhteisen luovuuden hyddyntamiseksi, sellaiseksi, jossa ei
hyédynnetd vain muotoilijoiden luovuutta vaan yhdessa
my&s muotoiluun harjaantumattomien ihmisten. He myos
toteavat, etta eriaviakin madritelmid on, joissa yhteissuun-
nittelu kasitetaan muotoilijoiden yhteistyoksi. (Sanders ja

Stappers, 2008 s. 6)

Ylla esiteltyjen yhteissuunnittelun ja kayttajakeskeisen
suunnittelun maaritelmien perusteella tyoni kallistuu jalkim-
maisen puolelle. Kuitenkin kehittdmieni tehtavien on tar-
koitus antaa osallistuville pakkaussuunnittelijoille mahdol-
lisimman paljon vapauksia ilmaista avoimesti esiin tulevia
ajatuksia, mutta luonnollisesti rajatun aihepiirin sisalla.
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3.3 Arvomyynti vai ratkaisumyynti strategiaksi?

Kaario et al. (2004 s. 18) kirjoittavat arvomyynnin olevan
yrityksille myyntistrategia, jolla padstaan yritysasiakkaan
hankintaosaston ohi ja keskustelemaan niista liketoimin-
nallisista hyodyistd, joita tarjottava palvelu voi yritysasi-
akkaalle tuottaa hintakeskustelun vaistyessa. He liittavat
arvomyyntiin kasitteen yritysasiakkaan prosessien inno-
voinnista, jolla pyritadan luomaan yritysasiakkaalle arvoa
(Kaario et al. 2004 s.18-19). Tassa arvonluonti perustuu
siihen, ettd tunnetaan yritysasiakkaan lilketoiminta, litketoi-
minnan ajurit ja prosessin niin hyvin, ettd voidaan enna-
koida ja innovoida taman prosesseja (Kaario et al. 2004
s.19). Tyossani yritysasiakkaiden prosessiin tutustuminen
rajautuu pakkaussuunnittelijoihin, ja tuotan SNI:lle tietoa,
jolla he voivat tunnistaa ne hetket prosessia, joita muutta-
malla arvoa voidaan tuottaa sekd pakkaussuunnittelijoille
ettd tutkimusta tilaavalle yritysasiakkaalle.

Arvon luominen prosessia muuttamalla alkaa nykyisten
toimintatapojen, prosessin ja arvoketjun rakenteen ky-
seenalaistamisella (Kaario et al. 2004 5.19). Kaario et

al. mukaan perinteisessd myynnissd tarjotaan ratkaisuja
ajankohtaiseen tilanteeseen, ennakoimatta yritysasiakkaan
tulevaisuutta (2004 s.19). Perinteisessd myynnissa keskus-
telu py6rii hintojen ja alennusten ymparilla, ilman kasitysta
siitd, mita konkreettisia liikketoiminnalisia hyotyja yritysasi-
akkaalle on palvelun hankinnasta (Kaario et al. 2004 s.
19-20). Arvomyynnilla taas pyritadn kumppaniksi, jolloin

molemmat osapuolet hyotyvat, erityisesti tarjotun ratkai-
sun avulla yritysasiakkaan on pystyttava parantamaan
kilpailukykyadn ja tuomaan lisdarvoa omille asiakkailleen
(Kaario et al. 2004 s. 25). SNI-tutkimuspalvelulla pakka-
ussuunnittelijoiden on mahdollista tehostaa kilpailuky-
kyc@an, jos nahdaan, etta suunnittelija kehittyy saadessaan
hyodynnettavaad palautetta kohdekuluttajilta tyostaan.
Pakkaussuunnittelijat myds hyétyvat, jos he voivat esittaa
tutkimustuloksia myynnin valineend ja todistaa arvonsa
taas yritysasiakkaille. SNI hyétyy muuttamalla yritysasi-
akkaiden prosessia siten, ettd tutkimusta hyodynnetaan
enemman. Samalla tutkiminen kehittyy ja tehostuu palve-
lemaan yritysasiakkaita vield paremmin, ja ngin syklinen
arvonluonti on kaynnistynyt. Kaario et al. (2004 s. 36)
mukaan kilpailukykyd voidaan vahvistaa kolmella tapaa:
kasvattamalla lilkevaihtoa, leikkaamalla kustannuksia tai
vahentamalla sijoitettua padomaa.

SNl:lle arvomyyntistrategia voisi toimia hyvin tavoitteena,
silla tutkimuspalvelun kehityksen yksi ajureista on ollut
kehittaa juuri sellaista palvelua, jota muut eivat voi tarjota
(Kaario et al. 2004 s. 36). Kun tarkastellaan Kaario et al.
(2004. s. 32) nakemysta eri myyntistrategioista yritysasi-
akkaan nakokulmasta kuvassa 7, voidaan todeta SNI:n
olevan talla hetkella kahden ensimmaisen valimaastossa.
Esimerkiksi yritysasiakkaissa on seka niitd, jotka tuntevat
tutkimusalaa ja eivat tunne, mutta harvemmin on tavoitettu
niitd, jotka tuntevat alan SNI:ta paremmin. SNE:n myynti on
tavoittanut yritysasiakkaita, jotka padasiallisesti edustavat
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joko itsendisia tai asiantuntemusta tarvitsevia asiakkaita.
Arvio perustuu omaan kokemukseeni yritysasiakkaista
viiden vuoden agjalta ja kuvassa 7 luokiteltuihin yritysasiak-
kaan ominaisuuksiin.

Ratkaisumyynnin tehostaminen voisi siis olla myos hyva
tavoite SNI:lle kehittamisen alkuun, ennen arvomyyntistra-
tegian omaksumista. Ratkaisumyynnissakin Kaario et al.
(2004 s. 35) mukaan kehittaminen perustuu yritysasiak-
kaan prosessiin ja liiketoimintaan tutustumiseen, ja hankin-
taan osallistuu myos yrityksen johto osto-osaston lisaksi.
Kaario et al. (2004 s. 34) kuvailevat ratkaisujen olevan
tuote- tai palvelupaketteja, joita yritysasiakas ei voi pilkkoa
osiin ja siksi ne hankintaan samalta toimittajalta. SNEn ta-
pauksessa on muodostettu tallaisia palveluita kuten juuri-
kin kauppa-, pakkaus- ja tuotetutkimukset, mutta tarjonnan
ydin on ndiden yhdistaminen. Silmanliiketutkimusta ja ais-
tivaraista arviointia voi yritysasiakas hankkia muualtakin,
joten tasta naksékulmasta tulisi pyrkid siihen, etta kokonai-
suus on tiivis. Eri palvelun osien tulisi olla nivoutuneita siten,
ettd yritysasiakas ei saa vastaavia hyotyja valikoimalla
osia. Kokonaisuuden tulee taas palvella jotakin selkeda
yritysasiakkaan paégmaarad, ja yritysasiakkaan tulee etsia
tadman paamaaran tayttamista (Kaario et al. 2004 s. 35).

Ratkaisumyynnin strategia on tydssani yksi nakékulma,
jota hyédynnan peilaamaan SNI:n strategisia lahtokohtia
perustuen havaintoihin tuottamastani aineistosta.
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Kuva 7. Myyntistrategiat yritysasiakkaan nakokulmasta (Kaario et al. s. 32).
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3.4 Haastattelut

Haastatteluja on eri tyyppisid; tydssani hyddynsin seka
strukturoitua (lomake)haastattelua ettd havainnointihaas-
tatteluja, joissa oli tybpajan piirteitd.

Strukturoitu haastattelu

Strukturoitu haastettelumenetelma sopi SNI-kehittgjien
sisdiseen haastatteluun hyvin, silla heita oli suhteellisen
paljon ja he muodostivat yhtendisen ryhman (Kajaanin
AMK, 2017). Haastattelun tavoitteena oli selvittaa minkalai-
siin tutkimuskysymyksiin SNI-tutkimuspalvelulla vastataan,
miten tieto tuotetaan ja minkalaisille SNI:n yritysasiakaille
eri tutkimuskysymykset kohdistuvat. Yhdeksan ihmisen
henkilokohtaiset haastattelut aiheesta olisi ollut tyolas
toteuttaa ja analysoida. Myoskin, koska osallistuin itsekin
SNI:n kehittémiseen olin jo keskustellut aiheesta muiden
kehittajien kanssa hyvin paljon. Siispa kaipasin [ahinna
asioiden kiteytysta. Valmistin Excel-lomakkeen, jossa

oli selkedat ohjeet sen taytolle, haastattelun tavoitteet ja
valmiit ruudukot vastauksille. Lisésin vield esimerkkivasta-
ukset ensimmaiselle riville auttamaan lomakkeen taytossa.
Lahetin ja vastaanotin taytetyt lomakkeet sahkopostilla.
Haastattelu tuotti samanlaatuista ja helposti toisiinsa
verrattavaa aineistoq, josta oli vaivatonta lomaketietoja
yhdistamalla tuottaa kasitys SNI-tutkimuspalvelun yksityis-
kohdista (Kajaanin AMK, 2017).
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Havainnointihaastattelu

Hyodynsin pakkaussuunnittelijoiden prosessin selvittami-
sessd havainnointihaastattelua. Hyysalon (2009 s. 74-75)
mukaan se on menetelmd, jossa yhdistetadn haastat-
telua, havainnointia ja esineiden analysointia. Tyéssani
havainnointihaastattelu (contextual inquiry) on erilaista
kuin Beyer & Holtzblattin (1998 s. 22) madaritelmassa,
jossa havainnointihaastattelua hyédynnetadn ihmisten
tyon tekemisen seuraamiseen ja siitd keskustelemiseen.
Asiakastiedon hankinta ei ollut SNI-tutkimuspalvelun
kehitysta varten viela sellaisessa vaiheessa, vaan keskittyi
SNI-tutkimuspalvelun hyodyntamisen edellytysten arvioin-
tiin pakkaussuunnitteluprosessin nakékulmasta. Tydssani
havainnointihaastattelu tarkoitti haastateltavien havain-
noimista tehtdvia tehdessadn ja niista keskustellessaan.

Haastatteluosuus edusti teemahaastattelua, jossa minulla
oli kysymysrungon sijaan teemarunko, eli kirjattuna aiheet
joita halusin keskustelun kattavan (Hyysalo 2009 s. 97).
Keskustelunaiheiden lisaksi minulla oli haastateltaville seka
tehtavig, joissa he vapaasti nimesivat prosessinsa vaiheita
ja tiedonhankintaa ettd tehtavid, joissa he hyédynsivat
minun ennalta valmistelemia kortteja jasentddkseen
prosessiaan ja tiedonhankintaa. Yhdistelma tuotti seka
kullekkin pakkaussuunnittelijalle omintakeista tietoa keskus-
telun valityksella etta toisiinsa verrattavissa olevaa tietoa
yhdenmukaisten tehtavien avulla.

Haastattelumenetelmdn analyysissa tuotetusta aineistosta
etsitadn ilmidita ja pyritadn 16ytamaan yhteyksia koko-
naisuuteen (Ojasalo et al. 2009, s. 99). Erityisesti samojen
prosessi- ja kysymyskorttien kaytto eri haastateltavien
tehtavissa auttoi ilmididen tunnistamisessa ja kokonaisuu-
den hahmottamisessa. Vapaammin syntynyt aineisto taas
osaltaan varitti ja selitti tata kokonaisuutta.

Toteutin nelja yksilohaastattelua ja yhden tydpajan, johon
osallistui nelja pakkaussuunnittelijaa. Haastattelujen ja
tehtavien tekemisen adnittdminen mahdollisti palaamisen
tiettyhin hetkiin ja niiden tarkemman analyysin. Kaikki aani-
tykset eivat onnistuneet; kaytin puhelinta aanittdmiseen ja
saatoin huomata sen lopettaneen itsestadn kesken haas-
tattelun. Lisaksi ryhmatilanteen nauhoituksesta oli valilla
mahdoton saada selvaa. Kuuntelin onnistuneet nauhoi-
tukset ja litteroin niita tarkeimmiltd osin, jotta sain kirjattua
lainauksia havainnoiksi.

Kewyt litterointi ja syntyneen kirjallisen aineiston lukemi-
nen tuotti aina yhd enemman etdisyyttd haastatteluihin ja
aineistoon ja edisti nakemysten muodostamista. Lopulta
koin, ettd tulkinta tehtavien tuloksista ja keskusteluista
muuttui niin paljon, ettei pelkdstaan omaan haastatteluti-
lanteiden kokemuksiini perustuva aineisto olisi ollut luotet-
tava. Oli mahdotonta seka fasilitoida pakkaussuunnittelijaa
tehtavissa ettd objektiivisesti pistaa merkille asioita; yhta
aikaa olla lasné ja tarpeeksi etaalla. Kuitenkin, lasnédolon
takia mieleen palautuvat ne hetket, joissa haastateltava
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esitti tietoa painottuneesti. IIman lasndoloa tallaisten eri-
tyistd painoarvoa saaneiden seikkojen tunnistaminen olisi
saattanut jaada tekematta.

Kaikissa haastatteluissa oli tybpajamaisia osuuksia, ja yksi
haastattelu muodostui padasiallisesti tydpajaksi, koska
siihen osallistui nelja pakkaussuunnittelijaa ja keskuste-
luosuudet jaivat suurelta osin pareina tyoskentelevien
osallistujien valisiksi. Havainnoitavaa aineistoa prosesseis-
ta ja tiedonhankinnasta kuitenkin syntyi kahdesta lahteesta
samaan aikaan.

Hyysalon (2009, s.106) mukaan havainnointi on ihmisten
seuraamista omissa ympdristoissadn ja sitd hyodynne-
taan seka tuotekehittajan omakohtaisen yleistuntuman
synnyttamiseen, etta kayton yksityiskohtien selvittamiseen.
Ihmisten havainnointi jai vahaiseksi, kuten edella totesin.
Se rajoittui lahinna painottuneiden hetkien tunnistamiseen.

Ojasalo et al. (2009, s.103) mukaan havainnoinnin koh-
teena voivat olla my6s esineet ja kuvat. Tyossani esineiden
roolin ottavat tehtavien tulokset, joiden dokumentointiin
kaytiin valokuvia. Tuotin aina yhden haastatellun valoku-
vista Powerpoint-esityksen, jotta sain kerralla tarkasteltua
koko prosessia erillisten kuvien sijaan. Kirjasin samalla
taulukkoon jokaisen haastateltavan osalta prosessikorttien
ja SNI-tutkimuskysymysten esiintymisen tdman luoman
prosessin vaiheiden mukaisesti. Toimintatapa synnytti
pddasiallisen havainnointiaineiston ja tallainen prosessin
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ja korttien kirjaaminen itse edisti havainnointia auttaen
sis@istdmaan aineistoa. Myéhemmin prosessikorttien
taulukointi auttoi tyypillisen pakkaussuunnitteluprosessin
tunnistamisessa ja ristiintaulukointi SNI-tutkimuskysymysten
kanssa, ja sen tarkastelu, vahvisti 16yd6sta.

3.5 Prosessianalyysi (blueprinting)

Beyer & Holtzblatt (1998 s. 57) kirjoittavat hyvien tuottei-
den kehittadmisen perustuvan faktoille, mutta epdsuorasti.
He korostavat, ettd muotoilu perustuu niille tulkinnoille,
joita muotoilijat asiakastiedon perusteella tekevat (Beyer
& Holtzblatt 1998 s. 57). Tyossani tulkitsen asiakastietoa
pakkaussuunnitteluprosessista ja Prosessianalyysi toimii
tyossani teoreettisena viitekehyksena tai nakékulmana,
jonka kautta tarkastelen aineistoa ja siita loytamidani ilmioi-
ta (Alasuutari 1995, s. 79).

Aiemmin olen jo esittanyt niin kontekstuaalisen suunnittelun
ja palvelumuotoilun kuin arvomyynninkin [&htokohdista,
ettd yritysasiakkaiden prosessien tunnistaminen on pal-
velun kehittamisen kannalta ensiarvoista. Ojasalo et al.
(2009 s.158) mukaan Prosessianalyysi tehdaan, jotta
voidaan tunnistaa osapuolten roolit jo prosessin kriittisia
vaiheita. Analysoitava prosessi kuvataan siten, ettd siita
erottuvat vaiheet, vaiheiden haasteet ja ratkaisuehdotuk-
set (Ojasalo et al. 2009 s.158).

Ty6ssani prosessianalyysi pohjautuu seka kayttgjilta kerat-
tyyn tietoon heiddan prosesseista ettd edelld muodostunee-
seen kasitykseen erilaisista muotoilun prosesseista. Kysyin
pakkaussuunnittelijoilta suoraan tietoja heidan proses-
sistaan, ja he myos tekivat itse prosessiensa vaiheiden
tunnistamisen. Syntyneen aineiston perusteella loin tyypil-
lisen prosessin ja analysointivaiheessa tuotin haasteet ja
ratkaisuehdotuksia prosessin vaiheisiin. Tallainen prosessin
objektiivinen kuvaaminen mahdollistaa myds keskustelun
sen kehittamisestd ja toimii tyokaluna SNI:n kehittgjille.

Sen laagjemmin en hyédynné prosessianalyysia, eli en tuota
kokonaisvaltaista Blueprinttid, jossa kuvaisin yksityiskohtai-
sesti niin SNI:n kuin yritysasiakkaan ja pakkaussuunnittelun
prosesseja limittain (Ojasalo et al. 2009 s.158). Tama on
tyoni jalkeen tehtava osuus SNI:n tutkimuspalveluiden
kehittamistd, jossa voidaan osallistaa myos yritysasiakkaita
ja pakkaussuunnittelijoita.

3.6 Sense N Insight -tutkimuspalvelun
tarkentaminen tutkimuskysymyksiksi

Tyoni alkuun tutkin sisaisella strukturoidulla haastattelulla,
minkdlaisiin tutkimuskysymyksiin SNI-tutkimuspalvelulla
voidaan vastata. Lisaksi kysyin missa yritysasiakkaan pak-
kauskehitysprosessin vaiheessa kyseinen tutkimuskysymys
on merkityksellisin, milla tutkimuspalvelulla kysymykseen
vastataan, ja mikd on menetelman kilpailija markki-
noilla. Lahetin haastattelulomakkeet kesckuussa 2017

23/58

kahdeksalle SNI-kehittdjille, jotka kaikki olivat vastanneet
niihin elokuun loppuun mennessa. Taytin lomakkeen myos
itse ja liitin sen aineistoon.

Kerdsin tuotetut tutkimuskysymykset yhteen ja luokittelin
niitd eri tavoin: kaytetyn tutkimuspalvelun/menetelman
mukaan, pakkauskehitysprosessin vaiheiden mukaan,

ja tutkimuskysymyksen aiheen mukaan (design, tunteet,
erottuvuus, markkinat ja paatéksenteko). Lisaksi luokittelin
kysymyksid teemoittain ja tunnistin teemoja 12: erottuvuus,
valintatilanne, pakkausdesign, mainonta ja point-of-sale,
opasteet ja tuotteiden |6ytamisen helpottaminen, hyllyase-
telman vaikutus, tuote, aistikokemus, markkinat, kilpailijat,
yritysasiakas, ja kehitysprosessi.

Nousseista teemoista ja kysymyksistd yhdistelemalla
muodostin joukon SNI-tutkimuskysymyksid, joita hyédyn-
sin pakkaussuunnittelijoiden haastatteluissa. Teemoista
kayttamatta jaivat yritysasiakas ja kehitysprosessi, nédma
sis@lsivat kysymyksia esimerkiksi siitd, miten valita design-
toimisto tai miten tutkimusta suunnitellaan.

SNI-tutkimuskysymykset olivat tapa esittaa tutkimuspalvelu
haastateltaville mahdollisimman pienissa yksikoissa. Nain
tutkimuspalvelun kokonaisuus ja hyvin muodostetut myyn-
tilauseet eivat vaikuttaneet haastateltavien arviointiin, ja
oli mahdollista havainnoida mahdollisesti syntyvid eroja
tutkimustarjooman eri osien ja naiden yksiksiden, tutkimus-
kysymysten, valilla.
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Osa muodostuneista tutkimuskysymyksista edusti myos eri
tarkkuuksia selvitettavassa seikassa. Esimerkiksi tutkimusky-
symykset "Miksi kuluttaja valitsee tietyn tuotteen?” ja "Miksi
kuluttaja valitsee tuotteen/ei valitse sita?” edustaa tallais-
ta tarkkuuseroa. Naissa kysymyksissé painotus on myds
hieman eri. Ensimmaisessd on kyse mistd vaan mielivaltai-
sesta tuotteesta (tietyssa tuotekategoriassa) ja jalkimmai-
nen kysymys viittaa tutkittavana olevaan tuote-pakkausyh-
distelmaan. Ajatuksena oli selvittad, onko tarkkuudella ja
painotuksilla merkitystd pakkaussuunnittelijoille. Toteutus
koko aineiston osalta ei kuitenkaan ollut mielekasta, enka
systemaattisesti luonut kaikista tutkimuskysymyksista vari-
aatioita arvioitavaksi.

3.7 Miten haastattelin pakkaussuunnittelijoita?

Suoritin marras-joulukuussa 2017 yhteensa kuusi
tyopajamaista pakkaussuunnittelijohaastattelua.
Havainnointihaastattelut sisalsivat keskusteluosuuksia

ja nelja tehtavad; oman prosessin tunnistaminen, oman
prosessin jasentdminen prosessikorttien avulla, prosessin
eri vaiheissa toteutuvan tiedonhankinnan tunnistaminen, ja
SNI-tutkimuskysymysten hyodyllisyyden arviointi ja sijoitta-
minen prosessiin.

Haastattelut kestivat kahdesta tunnista kolmeen, riip-
puen sekd keskustelun laajuudesta ja polveilevuudesta
ettd haastateltavan tahdista jasent&d ja ilmaista pro-
sessia ja tiedonhankintaa. Nelja haastattelua tapahtui

yksilohaastatteluina ja yhdessa nelja pakkaussuunnittelijoa
muodostivat kaksi kahden hengen ryhmaa. Yhteensa haas-
tateltavia oli siis kahdeksan. Ryhmatilannetta ei kuitenkaan
voi luonnehtia haastatteluksi vaan siitd muodostui selked
tyépaja, silla oli mahdotonta osallistua kahteen keskuste-
luun yhta aikaa; tydpajan alussa ja lopussa kuitenkin kay-
tiin yhteista keskustelua seka valitsemistani ettd tydpajassa
nousseista aiheista. Lisaksi, yksi haastatteluista poikkesi
kasikirjoitukseltaan siten, etta SNI-tutkimuskysymysten
sijoittamisen sijaan teimme taman pakkaussuunnittelijon
kanssa yhteistyotd. Pohdimme ja yhteensovitimme yhteisen
yritysasiakkaan pakkauskehitysprosessin (oletetun) ja pak-
kaussuunnittelun ja tutkimuksen prosessit. Haastattelun tu-

loksia yhteissuunnittelun osalta ei kasitella tassa raportissa.

Tutkimuksen tavoitteiden mukaiset haastatteluaiheet olivat:
yleisimmat toimeksiantojen tyypit (uusia tuotteita, tuote-
variaatioita, iimeen pdaivityksia), tiedonhankinta pakkaus-
suunnitteluprosessissa, pakkaussuunnitteluprosessin haas-
teet, yritysasiakkaan asettamat tavoitteet pakkaussuun-
nittelulle, ja pakkaussuunnittelun myynnin argumentointi.
Lisaksi aiheiksi nousi yleisemmin tutkimuksen hyddyntami-
nen ja hyodyllisyys. Naistd myynnin argumentointi liittyy
siihen, miten tutkimusta voidaan hyddyntaa esitettaessa
yritysasiakkaalle suunnittelutyon merkitysta taman liketoi-
minnalle ja suunnitteluosaamisen hankkimista kannattava-
na investointina. Aihe on noussut esiin aiemmissa tapaa-
misissa pakkaussuunnittelutoimistojen kanssa. Keskustelua
on kayty siitd, miten suunnittelijan ammattitaitoa voidaan
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tutkimusta hyodyntamalla todentaa (ja kehittaa) seka
myyntitilanteessa ettd suunnittelupalvelua tuotettaessa
tutkimalla kohdekuluttajan toimia ja tdman ymmartamaa
viestia tuotteesta ja brandista.

Tehtavien tavoitteina oli seka hahmottaa pakka-
ussuunnittelijan prosessi ettd taman arviointi SNI-
tutkimuskysymysten hyodyllisyydestd ja sijoittumisesta
prosessin eri vaiheisiin. Aluksi valittiin tarkasteltava proses-
si keskustelussa nousseista yleisimmista toimeksiannoista.
Toiset valitsivat yleisemman toimeksiantotyypin, eli pakka-
uksen paivityksen. Toiset halusivat itsed ja/tai minun tyota
varten valita laajemman nakokulman, eli uuden tuotteen
pakkaussuunnitteluprosessin, jonka he arvioivat tuottavan
pdivitysprojektista eroavia tuloksia. Parityota tekevien
kanssa sovittiin, ettd yksi pari pohtii pdivitysprojektia ja
toinen uuden tuotteen pakkaussuunnitteluprojektia.

Ensimmainen tehtava oli luonteeltaan lammitteleva, mutta
sen tulos oli haastateltavan pakkaussunnitteluprosessin
runko. Pyysin haastateltavaa spontaanisti merkitsemaan
valkotaululle tai paperille suunnitteluprosessinsa padvai-
heet. Annoin aikaa tehtavaan kaksi tai 10 minuuttia vaih-
dellen haastattelujen valilla. En kuitenkaan keskeyttanyt
tehtavaad, vaikka se kesti kauemmin kuin kaksi minuuttia.
Parityota tekevat suunnittelijat kirjasivat aluksi omat
prosessinsa itsendisesti ja taman jalkeen parinsa kanssa
keskustellen muodostivat yhteisen prosessin. Seuraavaksi
tarkastelimme ja keskustelimme prosessista. Prosessia
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saatettiin tdydentad tai, jos lammittelyyn oli kaytetty
paperia, eri prosessin osat nimettiin erillisille isoille sinisille
lapuille, jotka aseteltiin joko seindlle tai isolle poydalle.

Toinen tehtava oli asettaa kayttajalahtoisen suunnittelun
prosessikortteja aikajanalle tai prosessin otsikoiden alle,
ympadrille, ja omiksi uusiksi otsikoiksi. Hyodynsin tehtd-
vaan Mirja Kalvigisen Lahden ammattikorkeakoulussa,
Muotoiluinstituutissa muotoiluajattelun opetusmateriaaliksi
vuonna 2017 laatimia kortteja. Prosessikortit olivat paperil-
le tulostettuja ja irtileikattuja lappuja, joihin olin nimennyt
vaiheen ja merkitsin ikonein vaiheen luonteen; divergenttia
vaihetta ilmaisi oikealle laajeneva kolmio, konvergenttia
vaihetta oikealle kaventuva kolmio, menetelmavaihetta
neli6 ja iteraatiota kuvasi ympyra. Myéhemmin luovuin
ikonien hyédyntamisestd havainnoinnissa ja analyysi-
vaiheessa, silla en havainnut vaiheiden luonteilla olevan
merkitysta haastatelluille.

Tehtavan tarkoitus oli inspiroida haastateltavaa
ajattelemaan prosessiaan syvemmin ja tarkemmin.
Yhdenmukaisen aineiston kayttéminen eri haastateltavien

prosessien jasentdmisessd myos mahdollisti niiden vertai-
lun, ja yhtenevdisyyksien ja ilmididen havainnoimisen syn-

tyneestd aineistosta. Kaytetyt 25 prosessikorttia on esitetty

liitteessa 1. Kayttajalahtoisen suunnittelun prosessikorttien
kayttdminen haastoi haastateltavia, joille ndkékulma, osa
termeistd ja menetelmista eivat olleet tuttuja.

Kolmas tehtava oli pohtia ja kirjata tunnistettuun proses-
siin siina kaytetty tiedonhankinta siten kun se toteutuu.
Osallistujilla oli kaytéssa prosessin osien nimedmiseen
kaytetyista lapuista pienempia varillisia lappuja tiedon-
hankinnan kirjaamiseen ja sijoitteluun.

Neljas tehtava toteutettiin viiden prosessin osalta.
Tehtavana oli tutustua SNI-tutkimuskysymyksiin, pohtia
niiden hyodyllisyytta jo asetella niita prosessin eri vaihei-
siin. Tarkoitus oli, ettd haastateltava pohtii, mitka olivat
missakin prosessin vaiheessa kiinnostavia tai avustavia
tutkimustuloksia, joita SNI-tutkimuskysymykset edusti-
vat. Kortit olivat tulostettuja paperilappuja, joista SNI-
tutkimuskysymykset oli leikattu yksittaisiksi.
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Ensimmaisissa kahdessa haastattelussa haastateltavalla
oli pienet pinot jokaista kysymystd, joita he saivat asettaa
prosessiin vapaasti ja useita kappaleita. Seuraavissa
kolmessa, joissa SNI-tutkimuskysymyksia hyédynnettiin,
haastateltavilla oli kaytéssa kolme pinoa, joissa esiintyi
jokaista kysymysta yksi kappale; parity6ta tekevilla oli
yhteiset pinot. Tarkoitus oli rohkaista kayttamaan kysy-
myksid useammin kuin kerran, jotta oli mahdollista var-
mistua siitd, ettd kysymysten toistuminen ei ollut toivottua.
SNI-kehittgjien puolella ollaan ajateltu, ettd tutkimus olisi
hyodyllisinta siten, etta tutkimuksia kerrataan pakkauske-
hitysprojektin aikana, jotta voidaan varmistaa toivottujen
ominaisuuksien esiintyminen ja suunnittelussa onnistumi-
nen. Kahden ensimmdaisen haastattelun jalkeen yllattava
tulos nimenomaan oli taman kertauksen vahyys.

Kaikissa haastatteluissa viimeisend oli keskustelua pro-
sesseista ja vaihtelevasti etukateen valikoiduista aiheista.
Vaihtelu aiheutui siitd, ettd osa haastateltavista kavi aihei-
ta spontaanisti lapi tehtavien lomassa puhuessaan tai itse
esitin kysymyksia aiheista tehtavien lomassa, jos tilanne oli
sopiva.



4. Tulokset

4.1 Mita Sense N Insightissa ajatellaan asiakkaan
tarvitsevan tietaa

SNI:n sisdinen lomakehaastattelu tuotti tutkimuskysymyksid,

jotka toimivat keskustelun valineend ja arvioinnin kohteina
pakkaussuunnittelijoiden haastatteluissa. Ne edustivat kon-
tekstuaalisessa suunnittelussa madriteltya kehystd, jonka
kautta keskustelu tutkimuspalvelusta pakkaussuunnittelijoi-
den kanssa oli mahdollista.

Haastattelu tuotti yhdeksalta SNI:n kehittgjalta 109 tut-
kimuskysymystd, joissa esiintyi paljon paallekkaisyyksia.
Tasta paattelin, ettd padasiallisesti kehittajat ovat hyvin
yksimielisia siita, mitd tietoja yritysasiakkaille tarjotaan, ja
kaantaen siitd, mita kuvitellaan yritysasiakkaiden haluavan
SNI-tutkimuspalvelulta.

lImaisun skaalaa kuitenkin |6ytyi, joten automaattisista
vastauksista tai tarkkaan sovituista yksityiskohdista ei
ollut kyse. Kysymyksissa esiintyi tarkkuuseroja. Esimerkiksi
tunnistamaani Erottuvuus-teemaan luokitellut kysymykset
on esitetty kuvassa 8. Tarkkuuden eroja edustavat yleisen
tason kysymys "Nahdaanko tuotettani?” ja tarkkaa paata
kysymys "Mitka tekijat vaikuttavat hyllysta erottuvuuteen?”
ja viela "Miké uusista designeista on erottuvin halutuilla
kriteereilla?".

Tulevaisuudessa voisi olla hyva tunnistaa ja sopia yksi tai
kaksi kuvaavaa kysymysta eri teemojen alle yhdessa, jotta
palvelun kuvaus ja siitd kertominen olisi yhdenmukaista.
Itse luokittelin esimerkiksi erottuvuudesta tutkimustarkoituk-
seen viisi kysymystd ja kauppatutkimuksen kokonaisuudes-
ta 10. Kaikki tutkimuksessa kaytetyt SNI-tutkimuskysymykset
on esitetty liitteessa 2.

Tutkimuskysymysten lisaksi tiedustelin sita, milla SNI:n
palvelulla tai palveluyhdistelmalla kysymykseen vastataan.
Luokittelin vastaukset neljalla merkinnalla sen mukaan
mit& palveluita asian selvittéminen vaatii: kauppa-, pak-
kaus-, tuotetutkimus ja muu. Kauppatutkimus esiintyi ja
yhdistyi muihin menetelmiin/palveluihin eniten, 69 kertaa
109:sta. Muu tutkimus esiintyi yllattavat 63 kertaa, pakka-
ustutkimus 48, tuotetutkimus 34 kertaa. Muu sisdlsi sellaisia
palvelun osia kuin kaytettavyystutkimus, haastattelu, ja
aivosahkokayra (electroencephalography, eli EEG), ja
Second Opinion, jossa tarjotaan yhden SNI:n verkoston
pakkaussuunnittelijan lausunto tutkimustiedon lisaksi.
Neljaa palvelunosaa yhdistavia kysymyksia esiintyi 13,
kahta palvelua yhdistavia kysymyksia esiintyi ylivoimai-
sesti eniten, 37 kappaletta. Eniten esiintynyt yhdistelma oli
kauppatutkimus ja muu.

Kokonaan luokittelematta jai yksi kysymys "minkélaisia
markkinarakoja on?”. En osannut luokitella sitd, koska
kysymykseen vastaamiseen ei ole vield perehdytty eika

EROTTUVUUS

Miten tuotteeni erottuu hyllystd?

Ndhddédnké tuotettanti?

Herdttddks tuotteeni kiinnostusta
hyllylla?

Miten oma tuote erottuu suhteessa
kilpailijoihin?

Miten paljon huomiota oma pakkaus
hyllyssd kerdd?

Léytddkd kuluttaja tuotteen
kaupan hyllyltd?

Mikéd pakkausdesign erottuu
parhaiten kilpailijoista?

Mitkd tekijdt vaikuttavat
hyllystd erottuvuuteen?

Mikd designeista erottuu par-
haiten hyllystd/myyntipaikastaan?

Mikd pakkausmuoto erottuu
parhaiten ja on sopivin tuotteelle?

Mikd uusista designeista on
erottuvin halutulla kriteerilld?

Kuva 8. Tutkimuskysymyksia Erottuvuus-teemassa.
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prosessia kehitetty. Kysymys on kuitenkin yksi kiinnos-
tavimmista yritysasiakkaan kannalta, joten asiaa tulisi
pohtia. Liitin kysymyksen my6s haastattelutehtavien SNI-
tutkimuskysymyksiin, jotta pystyin havainnoimaan pakkaus-
suunnittelijoiden suhtautumista siihen.

Aineistossa painottuvan kauppatutkimukseen osuuden voi
tulkita todenndaksisimmin johtuvan vastaajien osuuksista.
Haastatelluissa painottui kauppatutkimuksen parissa tyds-
kentelevat kehittajat, joita oli nelja yhdeksastd. En voinut
poistaa kysymysten padllekkaisyyksid. llmaisu- ja tarkkuu-
seroista johtuen ainoa tapa karsia paallekkaisyyksia oli
tunnistaa kysymysten teemoja, joita 16ysin 12: erottuvuus,
valintatilanne, pakkausdesign, mainonta ja point-of-sale,
opasteet ja tuotteiden 16ytamisen helpottaminen, hyllyase-
telman vaikutus, tuote, aistikokemus, markkinat, kilpailijat,
yritysasiakas, ja kehitysprosessi. Teemojen alle luokittui
tutkimuskysymyksia kahdesta 26:teen; eniten kysymyksia
luokittui pakkausdesign-teemaan, vahiten opasteet ja
tuotteiden loytamisen helpottaminen -teemaan. Teemoissa
edelleen korostuu kauppatutkimus, joka esiintyy yhtena
kysymysten vastaamiseen kdytettynd tutkimuspalveluna
kaikkien muiden teemojen alla paitsi aistikokemuksen.

Luokittelin vastauksia myds sen mukaan, missa yritysasi-
akkaan prosessin vaiheessa vastaaja oli arvioinut tutki-
muskysymyksen esiintyvan. Luokitteluja oli kolme: alku-,
keski-, ja loppuvaihe. Kokonaisaineistossa alkuvaiheen
kysymyksia esiintyi 76 kappaletta (109:sta), keskivaiheen

teema

EROTTUVUUS —
VALINTATILANNE —
PAKKAUSDESIGN —

MAINONTA JA POS —

OPASTEET JA TUOTTEIDEN
LOYTAMISEN HELPOTTAMINEN ~— |

HYLLYASETELMAN VAIKUTUS —
TUOTE —

AISTIKOKEMUS —

MARKKINAT —

KILPAILIJAT —

ASTIAKAS —

PROSESST —

alkuvaihe

keskivaihe

loppuvaihe

Taulukko 1. Tutkimuskysymysten teemat jaoteltuna yritysasiakkaan oletetun prosessin vaiheisiin.
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48 ja loppuvaiheen 42. Koko prosessin [api menevid
kysymyksia esiintyi 32, ja alku- ja keskivaiheen kysymyk-
sia 17 kappaletta. Yritysasiakkaan (oletettujen) proses-
sin vaiheiden mukaan luokittelematta jai 17 kysymysta.
Luokittelemattomuus johtui siitd, ettd vastaaja ei ollut
tayttanyt kyseista kohtaa haastattelulomakkeella.

Paallekkaisyyksien ja painottuneisuuden takia aineistoa
voidaan jalleen tarkastella teemojen kautta (taulukko 1).
Luokittelu tuottaa tuloksen, ettd teemoja ei voi maaritel-
|& kuuluvaksi erityisiin prosessin vaiheisiin. Ainoastaan
markkinatilanteeseen liittyva teema puuttuu prosessin
keskivaiheilta.

Tuloksista voidaan paatelld, etta SNI-kehittajat nakevat
palvelunsa tuottavan kriittistd tietoa koko olettamansa yri-
tysasiakkaan prosessin kattaen ja, etta tutkimusten toistolla
nahdaan olevan merkitysta.

Ratkaisumyynnin strategian nakékulmasta tulos on posi-
tiivinen, tutkimuspalvelut ovat jonkin verran nivoutuneita
toisiinsa seka yhdella tutkimuskerralla, etta koko pakkaus-
kehitysprosessin aikana. Nivoutuneisuutta voisi kuitenkin
tulevaisuudessa viela vahvistaa ja miettia mita sellaisia
tietoja koko prosessin kattava tutkimuspalvelun hankinta
voi tuottaa, jotka auttavat yritysasiakasta pakkauskehityk-
sessd ja ratkaisevat talle sellaisen ongelman, joka hanella
on nyt tai ennakoiden tulevaisuudessa.

Kuten aiemmin totesin, myoskin kolmen tutkimuspalvelun
tarkempi yhteen sitominen olisi ratkaisumyynnin kannalta
tarkead. Naissa tuloksissa my6s muun tutkimuksen hyodyn-
taminen nousi kolmen tutkimuspalvelutuotteen rinnalle, ja
se tulisi huomioida palveluiden toisiinsa liittdmisessa myos.

Kysyin lisaksi lomakkeella tutkimuskysymykseen liittyvad
asiakasryhmad ja markkinoilla olevaa kilpailevaa tutki-
musmenetelmad. Vastausten vahaisyydestd johtuen en
luokitellut kysymyksia ja teemoja ndiden mukaan. Lisdksi,
erityisesti vastaukset asiakasryhmista tuntuivat liittyvan
enemman vastaajan kokemukseen kuin laajempaan
harkintaan. Asiakkaita nimettiin kuitenkin laajasti: brandi-
managerit, pakkaussuunnittelija, pakkaustoimittaja, tuo-
tepaallikkd, myynti, markkinointi, t&k, omistajat, kauppiaat,
business development, ylin johto/liiketoiminnan kehitys.

4.2 Pakkaussuunnittelijoiden prosessit

Prosessi XO0O000

Ensimmainen havainnointihaastattelu toteutettiin 13. mar-
raskuuta 2017. Siihen osallistui pakkaussuunnittelija, joka
oli tayspaivaisesti tydskennellyt alalla valmistuttuaan 1,5
vuotta aiemmin Pakkausmuotoilu ja grafiikka -linjalta.
Han oli my6s tyoskennellyt samassa perheyrityksessa jo
opiskeluaikanaan, yhteensd noin kuusi vuotta. Tyotehtavat
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kasittivat muutakin kuin pakkaussuunnittelua, esimerkiksi
ravintolabrandejd. Haastatellun kokemus pakkaussuun-
nitteluprojekteista koostui sekd uusista tuotteista, ettd
tuotteiden paivityksistd ja variaatioista, tuotevalikoiman
laajennuksista. Yleisimmat pakkaussuunnittelun projektit
olivat haastatellun mukaan tuotevariaatiot, eli laajennuk-
set yritysasiakkaan tuotevalikoimaan.

Etukateen olimme keskustelleet, ettd tdma on harjoituskier-
ros, joka antaa minulle kasityksen haastattelun rakenteen
ja tehtavien toimivuudesta ja haastatteluun kaytettavasta
ajasta. Tulokset olivat kuitenkin hyédynnettavissa ja vah-
vistivat ajastusta siitd, ettd haastattelut voivat luonnollisesti
kehittya tyon edetessa eikda niiden tarvitse kaikkien olla
aivan samanlaisia.

Paatin kokeilla sita, ettéd haastateltava tuottaa aluksi pro-
sessin itse prosessikorttien sijaan, joita hyddynnettiin vasta
spontaanin prosessin muodostuttua. Projektin luonnetta ei
pdatetty tassa haastattelussa. Kuvassa 9 on esitetty synty-
nyt prosessi XOOOOO ja antamieni prosessikorttien sijoitte-
lu. ltse "design” eli perustyd on merkitty kuvaan harmaalla,
silla se jai aluksi pois prosessista ja sen puuttuminen huo-
mattiin vasta lopussa.

Keskustelu prosessikorttien asettelun aikana oli poh-
tivaa ja siind haastateltu kasitteli myos spontaa-
nisti tiedonhankintaa. Paatelmaksi muodostui, etta
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Tapaaminen Vastabrief
Asiakkaan tarve Keskustelu Tuotekategoria
Tarpeen tdsmennys Varmistetaan, ettd Kilpailijakartoitus
Taustoitus ymmarretty oikein Asiakkaan
Yhteisymmarrys > Tarjous toiminta/taustat
ENSIKONTAKTI 2ND ROUND BRIEF TAUSTATYO0O MOODBOARD
Orientoiva Iterointi OfganisaaFion Suunnitteli-
kartoitus, T;Ez:;EUt1_ joiden tiimin
Big picture Kartoitus sugnn1tte1u—
vaihe
Kayttaja-
segmentointi
Benchmarkkaus
Rikkaan
kayttajatiedon
etsinta
Kayttajétiedon Tulevaisuuden

empaattinen

nakokulmasta

analysointi kayttdjan [

analyysi ja

mahdollisuudet

Fiiliksen herattaminen
Konseptin valinta (2 kpl)

Konseptin hiominen
Oikea sisdlto
Yksityiskohdat

(DESIGN) LINJAEHDOTUKSET JATKOJALOSTUS
Lahtokohtia Kayttéajan Ratkaisun
rikkova ja osallistaminen optimointi
kyseenalaistava
ideointi

Tilaajan Iterointi
P osallistaminen
Perusratkaisujen
variointi
Nopea kokeilu
Konseptien
rakentaminen Prototypointi
Ideoiden Testaus ja
arviointi arviointi
Iterointi

Prototyypit
tuotannosta
Painon valvonta
Lopputulos
vastaa sita, mita
on suunniteltu
Mahdolliset
muutokset

FINALISOINTI

Iterointi

Kuva 9. Prosessi XOOOOO (toimeksianto madrittelematon), prosessin kuvaukset ja hyodynnetyt prosessikortit
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prosessi on suunnittelijalle hyvin itsendinen ja empaatti-
nen. Pakkaussuunnittelijan yritysasiakas osallistuu pieneen
osaan vaiheista; tuottaa aluksi briefin mukana tietoa

ja sitten arvioi tuotetut linjat ja konseptit. NGin arviointi
tapahtuu perustuen asiakkaan ymmarrykseen kuluttaja-
segmentistd jo omasta brandistaan kuluttajatutkimuksen
sijaan, joka kertoisi siitd, miten markkinat todenndkaoisesti
ottavat suunnitellun tuotteen pakkauksen vastaan.

Suunnittelijan ammattitaitoon kuuluu ensinnakin yllapi-
tad ymmarrysta kayttdjista yleensd ja analyysiaan tule-
vaisuudesta. Toiseksi suunnittelijan vastuulla on briefin
sisaltamien tietojen hyddyntaminen ja peilaaminen koko
suunnitteluprosessin ajan. Esimerkiksi Linjaehdotusten alle
sijoitettu Kayttajan osallistaminen tarkoitti suunnittelijan

harkitsevan empatiakyvyllaan kayttgjan nakékulmaa
suhteessa suunniteltuihin linjauksiin ja konsepteihin suoran
osallistamisen sijaan.

Kuvassa 10 on esitetty prosessiin XOOOO0O asetetut SNI-
tutkimuskysymykset. Haastateltu kaytti niita 35 kappaletta
44:s5td ja jokaista yhden kerran. Kuvan vasempaan reu-
naan muodostui brief-vaiheessa oltavat tiedot. Osa niist&
on yleisluonnollisia, sellaisia, jotka kiinnostavat suunnitte-
lun l&htokohtina yleensd, eivat kohdistu suunniteltavana
olevaan pakkaukseen eivatka edusta siihen tehtya tutki-
musta. Esimerkkeja tallaisista tutkimuskysymyksesta ovat
"Mita asioita kuluttaja arvostaa tuotteen pakkauksessa?” ja
"Mitka tekijat vaikuttavat tuotteen erottuvuuteen?” Nama
haastateltu kasitteli suunnittelijon ammattitaitoa yleensa
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kehittavina tietoina. Tallainen tieto on erittdin kiinnosta-
vaa myos yleisella tasolla, ja SNI tulee sitd ajan myota
keraédmaadn ja tuottamaan. Tutkimuksen nakokulmasta on
silti tarkennettava, ettd jokainen suunniteltava pakkaus

on erityinen, erityiselle kohderyhmalle ja erityisessa kon-
tekstissa. Konteksti voi olla ndistd arvaamattomin, silla se
muuttuu jatkuvasti ja yllattaen. Tuotteen erottuvuutta ei
voida arvioida yleisella tasolla ottamatta huomioon, mista
sen tulee erottua, kenelle se on suunnattu ja mika kohde-
ryhman motiivi tuotetta etsiessa on.
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ENSIKONTAKTI

2ND ROUND BRIEF

TAUSTATYO

MOODBOARD

Minkdlaisia
markkina-
rakoja on?

Paljonko
tuotteesta ollaan
valmiita
maksamaan
erilaisissa
pakkauksissa?

Minkdlainen
tuotteen
markkinatilanne on?

Mitd pakkaus
viestii brdndistd?

Mikd on kuluttajan
tuoksukokemus?

Mitd asioita
kuluttaja arvostaa
tuotteen
pakkauksessa?

Mitd ongelmia
kuluttajilla on
tuotteen kdytossd?

Mitd tunteita
pakkaus herdttdd?

Mikd on kuluttajan
kokemus tuotteen
ulkondésta?

Mitkd ovat
tuotteen kovimpia
kilpailijoita?

Mikd on kuluttajan
makukokemus?

Miten pakkaus
vaikuttaa
kuluttajan
aistikokemukseen
tuotteesta?

Mitd ongelmia
kuluttajilla on
kilpailevien
tuotteiden
kéytéssda?

Mikd on kuluttajan
kokemus tuotteen
suutuntumasta?

Miksi ostaja
valitsee tietyn
tuotteen?

Mitkd tekijdt
vaikuttavat
tuotteen
erottuvuuteen?

Miten pakkaus
viestii
vastuullisuudesta?

Mitkd pakkauksen
tai tuotteen
elementit
vaikuttavat
maksuhalukkuuteen?

Minkdlaisia
vaatimuksia
markkinan X
kohdekuluttajilla
on pakkaukselle?

Minkdlainen
pakkauksen muoto
viestii tuotteen
ominaisuuksista
parhaiten
kuluttajalle?

Mitd pakkaus
viestii tuotteesta?

Mitd asioita ostaja
muistaa ndhneesd
valintatilanteessa?

Onko
kohderyhmén
mddritys sopiva?

Kuva 10. Prosessi XOOOOO ja siihen sijoitetut SNI-tutkimuskysymykset.

Miten pakkauksen
valittdmédt viestit
vertautuvat
kilpailijoihin?

Miksi
ostaja/kuluttaja
valitsee tuotteen
tai ei valitse sitd?

(DESIGN)

LINJAEHDOTUKSET JATKOJALOSTUS

Miten
kdyttékokemus
vaikuttaa
maksuhalukkuuteen?

Miten pakkaus
viestii
kdyttétavasta?

Mitd pakattu tuote
viestii kuluttajasta
ulospdin?

Erottuuko tuote
hyllyssd?

Minkédlaiset
hyllykokoonpanot
kerddtdvdt eniten
huomiota?

Mikd designeista
erottuu parhaiten
kilpailijoista?

Herdttddké tuote
kiinnostusta
hyllylla?

Miten kuluttaja
kokee pakkauksen
kdytén?

Erottuvatko
pakkauksesta
tdrkeimmdt
elementit?

Huomataanko
kaiupassa olevat
point-of-sale
-materiaalit?

FINALISOINTI
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Prosessi 0X0000

Toinen havainnointihaastattelu toteutettiin 23. marras-
kuuta 2017. Haastattelun nauhoittaminen ei onnistunut.
Haastatteluun osallistui kokenut pakkaussuunnittelija, joka
oli tottunut pitkiin asiakkuuksiin 13-vuotisen uransa aikana.
Aluksi keskustelimme pakkaussuunnitteluprojektien luon-
teista, yritysasiakkaiden briefeistd ja niissa madaritellyista
tavoitteista toimeksiannoille. Haastateltu totesi, ettd asiak-
kaat osaavat madaritella tavoitteet hyvin; tavoitteet jakau-
tuvat usein markkinoinnin ja tuotannon tavoitteisiin ja ovat
my&s usein madaritelty rahallisesti. Markkinoinnin tavoitteet
ovat lisaksi maaritelty kohdesegmenttien tavoittamisen ja
markkinaosuuksien saavuttamisen suhteen.

Tarkisteltavaksi prosessiksi valikoitui pakkausdesignin
pdivittaminen, silla keskustelussa totesimme sen ku-
vaavan yleisintd suunnittelutilausta. Luonnollisesti SNI-
tutkimuskysymyksista jai pois pakkauksen rakenteen suun-
nitteluun ja kaytettavyyteen liittyvat kysymykset.

Kuten ensimmaisessakin haastattelussa keskustelu oli
vilkasta ja tehtavien lomassa haastateltava pohti daneen
tehtavad tiedonhankintaa, tiedon hyédyntamista ja suun-
nittelijan ammattitaitoon kuuluvaa hiljaista tietoa. SNI-
tutkimuskysymysten lomassa han peilasi SNI:n tutkimuspal-
velun osien hyddynnettavyytta hyvin kaytdnnonlaheisesti,
silla konsepti oli hanelle entuudestaan tuttu.

Paatin aloittaa tehtavat kuten aiemmin, spontaanista
oman prosessin tunnistamisesta, ja talla kertaa annoin ai-
karajaksi kaksi minuuttia. Toisin kuin ensimmaisessa haas-
tattelussa, haastateltava jatti tapaamiset asiakkaan kanssa
ja taman toimittaman briefin pakkaussuunnitteluprosessin
ulkopuolelle. Taman jalkeen prosessin vaiheet tarkennettiin
hyodyntden prosessikortteja. Tarkemmassa tarkastelussa
haastateltava myés lisasi prosessin vaiheita itse. Tulokset
on esitetty kuvassa 1l.

Yhteensd prosessin vaiheita on 21 jaoteltuna neljaan
pddvaiheeseen. Tybvaiheita on sijoitettu aika tasaisesti
koko prosessiin, ja padvaiheet muodostavat omat syklin-
s@ - perehtymisesta synteesi muodostetaan ennen kon-
septoinnin alkamista, joka paattyy kuluttajatutkimukseen;
jatkojalostus alkaa tutkimustulosten analyysilla jo paattyy
prototypointiin tai palaa konseptoinnin alkuun; aineiston
tuotanto jatkaa prototyypeistd/mock-upeista ja paattyy
tuotantokokeiluun.

Ensimmaisessd vaiheessa hankitaan uutta tietoa ja/tai
summataan inspiraation lahteet tilausten valiselta ajalta.
Pitkissa asiakkuuksissa yhtend etuna oli haastatellun
mukaan se, ettd suunnittelija yllapitaa markkinatietoaan,
nakemystadn, inspiraatiotaan tilaaja-asiakkaansa tuottei-
siin liittyen jatkuvasti havainnoidessaan tuotteita, pakkauk-
sia ja kauppaympadristéja kotimaassa ja matkustaessaan.
Nain ollen "iso kuva” on hanellé aina hallussa.
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Concepting-pddavaihe kasittad konseptien kehittamisen

ja paattyy kuluttajatutkimukseen, jonka hankkii suunnit-
telun tilaaja ja mahdollinen SNI:n yritysasiakas. Design
polish -vaiheessa joko edetadn pakkausten toteutuksen
valmisteluun tai voidaan palata konseptointiin peilaten
tuotteen loppukayttajan nakdkulmaa. Tilaajalle toteute-
taan myos mock-uppeja ja kuvia pakkauksesta tuotteen
myyntid vahittdiskaupoille ja kuluttajamarkkinointia varten.
Neljannessa vaiheessa tehdadn tuotanto-optimointi ja
toimitetaan aineisto eteenpain.

Kuvassa 12 on esitetty prosessin padvaiheisiin liitet-

ty tiedonhankinta ja SNI-tutkimuskysymykset. SNI-
tutkimuskysymykset ovat omissa laatikoissaan. Niista on
erikseen merkitty kysymykset, jotka selvitetaan, vaikka SNI
ei olisi prosessissa mukana ja kysymykset, jotka haastateltu
liitti suunnittelijan tekemiin omiin havaintoihin ja erityisesti
taman ammattitaitoon kuuluviksi taidoiksi. Esimerkiksi
"Mikéa on kuluttajan tuoksukokemus” tulkitaan siten, etta
suunnittelijo arvioi tatd perustuen omaan kokemukseensa
tuotteesta. Lisaksi "Erottuuko tuote hyllysta” tulkitaan siten,
ettd suunnittelija arvioi tatd ja suunnittelijan ammatti-
taidolle on keskeistd, ettd han suunnittelee pakkauksen
siten, ettda se erottuu hyllysta. Haastateltu totesi vield, etta
ammattitaito erottuvuuden osalta kehittyy esimerkiksi

eri konsepteilla toteutettujen kuluttajatutkimusten myota,
joissa suunnittelijan luomia hyllykuvia testataan.
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Kuva Il. Prosessi OXOOOO (pakkauksen paivittaminen) ja sen vaiheet prosessikortein tarkennettuna..

DESIGN INSIGHT
perehtyminen

Térkeiden ilmidéiden,
haasteiden ja
mahdollisuuksien analyysi

CONCEPTING

Synteesi

Mahdollinen uusi
léhestymiskulma
konseptointiin

Arviointi ja viimeistely
2D/3D-kuvat (hylly)
Mockupit (myyntia ja
mainoksia varten)

DESIGN POLISH
jatkojalostus

Organisaation
kilpailutilanteen
kartoitus

Lédhtdkohtia rikkova ja
kyseenalaistava ideointi

Kayttajatiedon
empaattinen analysointi
kayttajan nakokulmasta

Ohjeistus, valmistus ja
toimitus

FILE PRODUCTION
aineiston tuotanto

Ratkaisun optimointi

Nopea kokeilu

Benchmarkkaus

Suunnittelijoiden tiimin
suunnittelivaihe

Toteutuksen suunnittelu
Protypointi

Rikkaan kayttajatiedon
etsinta

Konseptin rakentaminen

Ideoiden arviointi

Visuaalinen etsintad ja
madrittely

Testaus ja arviointi
(kuluttajatutkimus)
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miettii ditse:

————————— L i R L
Trend . | Mikd on kuluttajan Il Erottuuko tuote Il Mikd on kuluttajan
rend reports | makukokemus? Il hyllyssa? | kokemus tuotteen
. R e 4! suutuntumasta?
Kilpailijoiden E- - B B
nettisivut | Mikd on kuluttajan 1l Mllla%neq Ko |
| tuoksukokemus? 1" myyntierdratkaisu |
Google, . tuo tuotteen
_________ | parhaiten esille? !
Kauppa/muu pos Lp J
Muut kategoriat ST T-=======
Asiakas: Inspiraatio; muilta
Markkina- ja luovilta aloilta ja Repro/paino
kuluttajatutkimus kategorioista -yhteydet
DESIGN INSIGHT CONCEPTING DESIGN POLISH
perehtyminen jatkojalostus
Mitd ovat tuotteen Mitd ongelmia Mitd pakattu tuote Mitd asioita ostaja Paljonko Ovatko
(sisdlts) vahvuudet kuluttajilla on viestii kuluttajasta || muistaa ndhneensd tuotteesta ollaan pakkausmerkinndt/

ja heikkoudet?

tuotteen kdytdssd?

ulospdin?

valintatilanteessa?

valmiita maksamaan
erilaisissa

Mitd pakkaus
viestiti
vastuullisuudesta?

Miten eri konseptit
menestyvdt
markkinoilla?

pakkauksissa?

markkinointiviestintd
elintarvikelainsddddnnén
mukaisia?

Mitkd pakkauksen

tai tuotteen

Minkdlaisia Mitd ongelmia
vaatimuksia kuluttajilla on
markkinan X kilpailevien
kohdekuluttajilla tuotteiden

on pakkaukselle? kdytéssd?
Minkdlainen Minkdlaisia
tuotteen

markkinatilanne on?

markkinarakoja on?

Huomataanko
kaupassa olevat
point-of-sale
-materiaalit?

Mikd designeista
erottuu parhaiten
kilpailijoista?

elementit
vaikuttavat
maksuhalukkuuteen?

Mitd pakkaus
viestii brdndistd?

Mitkd pakkauksen
tai tuotteen
elementit
vaikuttavat
maksuhalukkuuteen?

Mitd pakkaus
viestiti
kdyttétavasta?

Herdttddkd tuote
kiinnostusta
hyllylla?

Mitd pakkaus
viestii brdndistd?

Mikd on kuluttajan
tuoksukokemus?

Mikd on kuluttajan
kokemus tuotteen
suutuntumasta?

Erottuvatko
pakkauksesta
tdrkeimmdt
elementit?

selvitetaan:

Mikd on kuluttajan
makukokemus?

Mitd pakkaus
viestii tuotteesta?

Mikd on kuluttajan
kokemus tuotteen
ulkondéstd?

Miksi ostaja
valitsee tietyn
tuotteen?

Mitd tunteita
pakkaus herdttdd?

Miten pakkauksen
vdlittdmdt viestit
vertautuvat
kilpailijoihin?

Mitd asioita
kuluttaja arvostaa
tuotteen
pakkauksessa?

Kuva 12. Prosessissa OXOOO0O (pakkauksen paivittdminen) tunnistettu tiedonhankinta ja sijoitetut SNI-tutkimuskysymykset.

FILE PRODUCTION
aineiston tuotanto
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Suunnittelijan itse tekema tiedonhankinta toimii muutoin
inspiraation herattajanad, paitsi prosessin loppupddssa,
kun kontaktoidaan painotaloa suunnitellun pakkauksen
toteutuksesta. Toteutettavassa kuluttajatutkimuksessa
selvitetaan pakkauksen viestintdd ja kuluttajan reaktiota
sithen yleisella tasolla. SNI-tutkimuskysymyksista valikoitui
kiinnostaviksi mahdollisuuksiksi yksityiskohtaisia kysy-
myksia kattaen hyllyn, pakkauksen ja tuotteen tutkimuk-
sen. Yhteensd haastateltu kaytti 32 kappaletta 41 SNI-
tutkimuskysymyksesta. Han myos kaytti kahta kysymysta
kahdessa eri prosessin vaiheessa. "Mitka pakkauksen tai
tuotteen elementit vaikuttavat maksuhalukkuuteen” ja "Mit&
pakkaus viestii brandista” -kysymysten esiintyminen paa-
vaiheissa Design insight ja Concepting tarkoittaa ainakin
niiden tutkimisen sekda paivitettavasta pakkauksesta etta
pdivitetystd pakkauksesta olevan suunnittelijalle mahdolli-
sesti hyva tyokalu.

Pitempi keskustelu syntyi SNI-tutkimuskysymyksesta "min-
kalaisia markkinarakoja on?”. Kysymys juontaa aiempaan
keskusteluun pakkausmuotoilutoimiston edustajan kanssa,
joka kertoi brandimanagereiden (yritysasiakas) erityisesti
etsivan tietoa kyseiseen kysymykseen. SNI kylla tuottaa
aiheeseen hyédynnettavad tietoa, josta vastaus voidaan
johtaa, mutta tiedon sisdista tulkintaa tulee viela kehit-
taq, jotta SNI voi todella vastata aiheeseen. Kysymyksen
esiintyminen ja sen herattdman keskustelun on tarkoitus
todentaa sen merkitystd tai merkityksettomyytta SNI:n

tutkimuspalvelulle. Haastateltu esitti huolensa siitd, etta
kysymykseen ei voida vastata SNI-tutkimuspalvelulla.
Keskustelimme mahdollisen vastauksen laajuudesta ja itse
arvioin, perustuen SNI:n sisdiseen keskusteluun aiheesta,
ettd vastaus perustuisi ensin hyllytutkimukseen, jolla sel-
vitettdisiin tuotekategoriassa valituilla kohdekuluttaijilla
kiinnostavimmat tuotteet (valintajoukko), jotka sen jalkeen
tutkittaisiin. Erityisesti keskityttaisiin pakkauksen ja tuotteen
suhteeseen, paljastaen niiden vahvuuksia ja heikkouksia ja
siten mahdollisia markkinarakoja. Haastateltu totesi taman
olevan rajattu tapa kasitella aihetta. NGin se myonnetta-
vasti onkin. Brandinomistajan on tehtava rajauksia ennen
tallaisen tutkimuksen toteutusta. Rajaukset eivat kuitenkaan
ole mahdottomia, kun kyseessa on paivittgistavarat ja
rajattu tuotekategoria.

Kuvasta 12 voidaan my6s havainnoida tiedonhankinnan
suhteita eri prosessin paavaiheissa. Tiedonhankinnan
jakautuminen osoittaa ennen konseptointia tarvittavan
tiedon madaran olevan kohtuullisen iso, mutta huomatta-
vasti enemman kysymyksia liittyy kuitenkin Concepting-
pddvaiheeseen. Tama vahvistaa kasitystd siita, etta SNI-
tutkimuspalvelun hyodyllisyys pakkaussuunnitteluprosessil-
le riippuu sen hyodyntamisen aloittamisesta jo varhaisessa
vaiheessa koko tuotekehityksen prosessia.
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Prosessi 00X000 ja 000X00

Tyoépajaan osallistui nelja pakkaussuunnittelijaa, ja tyopa-
ja jarjestettiin heita tyollistavan luovan toimiston tiloissa.
Ty6paja toteutui 30. marraskuuta 2017. Haastattelun
nauhasta sai vain paikoin selvad, ja nama kohdat ovat
litteroitu kirjalliseksi aineistoksi.

Aluksi esittaydyimme ja keskustelimme yhdessa projektien
luonteista, kuten aiemmin. Osallistujien tydokokemus vaihteli
1,5 vuodesta yli 15 vuoteen, osa mainitsi tekevansa muuta-
kin muotoilutyotd kuin pakkaussuunnittelua. Asiakkuudet,
joista puhuttiin, olivat isoja kotimaisia elintarvikealan
yrityksi@, jo toimeksiannoissa esiintyi koko skaala erilaisia
pakkaussuunnitteluprojekteja.

Keskustelun ja kahden minuutin prosessi-lammittelytehta-
van jalkeen sovimme, ettd osallistuvat jokautuivat pareiksi
ja yksi pari kasittelee tuote- ja/tai pakkausuudistusta ja
toinen taysin uuden tuotteen pakkaussuunnittelua.

Parit muodostivat prosessit uudelleen ja nimesivat pro-
sessien vaiheet isoille sinisille lapuille aikajarjestykseen.
Yhdella parilla oli kaytettavissa seinatilaa ja toisella iso
poytapinta samassa tilassa. Taman jalkeen jaoin prosessi-
kortit molemmille pareille kayttéon muutaman kappaleen
pinoissa, eli jokaista korttia oli molemmilla pareilla useam-
pi kappale kaytettavissa.
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Prosesseista kaytavia samanaikaisia keskusteluja

oli mahdoton seurata, ja valmistelin silla valin SNI-
tutkimuskysymyksiad myshempaa tehtavaa varten.
Myéskaan aaninauhoituksesta ei saanut kunnolla selvaa
paallekkaisyyden takia, jotta keskusteluihin olisi voinut
palata. Prosessikortit herattivat osallistujissa ajoittain
kysymyksid ja vastaamisen lisaksi kavin valilla kummankin
parin luona keskustelemassa ja kyselemassa korttien sijoit-
telusta ja syntyvasta prosessista.

Kuvassa 13 on esitetty aineistoon kolmanneksi syntynyt
prosessi OOX0O00, joka on uuden tuotteen pakkaussuun-
nitteluprojekti. Prosessiin kirjattiin yhdeksan vaihetta ja

23 prosessikorttia. Taustatutkimusvaiheeseen on tassa
prosessissa sisdllytetty lukuisia tyévaiheita, ja tydvaiheiden
maara prosessikorttien muodossa vahenee loppua kohti.

Kuvassa 14 on esitetty prosessi O00X0O, joka on tuot-
teen pdivitys —projekti. Prosessiin kirjattiin myos yhdeksan
vaihetta siten, ettd lopulta keskustelun jalkeen kaksi pro-
sessikorttia sijoitettiin omiksi padvaiheiksi. Paavaiheiden
ylapuolelle kirjasin paavaiheiden nimilapuille osallistujien
spontaanisti kijaamat tarkennukset. Tassakin prosessissa
alkupaan taustatutkimukseen on sijoitettu eniten prosessi-
kortteja ja tarkennuksia.

Parien prosessit valmistuivat eri aikaan. Pari joka tyésken-
teli uuden tuotteen pakkaussuunnitteluprojektin kanssa,
valmistui aiemmin ja he pitivat lyhyen tauon ennen

tiedonhankinnan pohtimista. Parit my6s aloittivat tehtavan
tiedonhankinnan kirjaamisen eri aikaan. Molemmilla oli
haasteita nimetd asiakkaalta saatavia tietoja, itse han-
kittuja tietoja ja mahdollisissa kuluttajatutkimuksista han-
kittavia tietoja. Merkintoja tuli vahan, kuten aiemmissakin
haastatteluissa. Tuotteen paivitys -prosessiin (000X0O0)
osallistujat saivat kirjattua tiedonhankintaa hieman
yksityiskohtaisemmin.

Seuraavaksi sovimme kummankin parin kanssa erikseen
minka kolmen padavaiheiden osalta he arvioisivat SNI-
tutkimuskysymyksia. Olin valmistellut kummallekin parille
kolme pakkaa, joissa jokainen tutkimuskysymys esiintyi
kerran. Tarkoituksena oli luoda eroja eri vaiheissa kiin-
nostavan tiedon suhteen tai todentaa kertauksen merkitys
prosessissa.

Uuden tuotteen pakkaussuunnittelu -projektiin (O0OX00O0)
prosessin vaiheiksi valikoituivat taustatutkimus, tutkimus
ja pre-launch. Kuvassa 15 on esitetty prosessiin sijoitetut
tiedonhankinta ja SNI-tutkimuskysymyskortit. Kuvaan on
taustatukimus-vaiheen ylapuolelle merkitty se tehtava
tiedonhankinta, joka spontaanisti pystyttiin nimeamaan.
Tassa prosessissa eniten kysymyksia on sijoitettu tutki-
mus-vaiheeseen, jossa tutkitaan suunnitellut konseptit.

Kuvassa 16 on esitetty prosessin OO0XO0O0 tiedonhankin-
ta ja SNI-tutkimuskysymyskorttien sijoittelu. Harkittaviksi
padavaiheiksi valikoituivat Brief, Testaus ja arviointi, ja
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ennen Lopullista taittoa. Lisaksi pari paatti sijoittaa kort-
teja myos Taustatutkimus- ja Idistely-vaiheisiin. Jalleen
kuvaan on erikseen merkitty spontaanisti nimetty tie-
donhankinta ja sellaiset SNI-tutkimuskysymykset, joita
suunnittelija itse pohtii ndissd vaiheissa. Tassa proses-
sissa alkupadhan on sijoitettu eniten tiedonhankintaa ja
SNI-tutkimuskysymyksid.

Yhteisessa loppukeskustelusta ison osan muodosti kulut-
tajatutkimusten hyodyllisyys ylipdansa. Yritin tarkentaa
osallistujilta, saadaanko kaytetyista kuluttajatutkimuksista
vastauksia Tutkimus, ja Testaus ja arviointi -vaiheisiin sijoi-
tettuihin SNI-tutkimuskysymyksiin ja, mita kuluttajatutkimuk-
silla yleensa selvitetdan? Painokkaan keskustelun tuloksena
oli, ettd toistaiseksi kaytetyt kuluttajatutkimukset koetaan
turhina. Niissa joko selvitetaan vain, pidetdaanks jostain
konseptista sen sijaan, ettd selvitettdisiin, miksi pidetaan tai
ei pidetd, tai otanta on pieni eika eroja konseptien vdlille
muodostu. Mydskin he kertoivat minulle siitd, kuinka heille
olisi tarkead padasta vaikuttamaan siihen mita jo miten
tutkitaan ja liscksi, jotta tutkimuksesta olisi heille suunnitte-
lijoina todellista hyotyd, padsta seuraamaan tutkimuksia,
lukemaan rivien valistd, ja nahda tutkimuksiin osallistujia.
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BRIEF

TAUSTA- KONSEPTI- LUONNOSVAIHE TUTKIMUS MAARITTELY
TUTKIMUS SUUNNITTELU +POLUT JA JATKO
Tulevaisuuden Tarkeiden Iterointi Iterointi Toteutuksen
analyysi ja ilmididen, suunnittelu
mahdollisuudet haasteiden ja i i
(PESTEL, trendit) mahdollisuuksien Nopea kokeilu Tes?a?st!a Perusratkaisujen
analyysi arviointi variointi
Organisaation w s
ilpailuti - Kayttajien Prototypointi
t;:zillﬂz11anteen Ide91qe:_ osallistaminen P
arviointi - :
(co-design) Ratkaisun
. e s optimointi
Kayttajasegmentointi Suunnittelijoiden P
tiimin i
suunnitteluvaihe Synteesi

Orientoiva kartoitus

(Big Picture)

Benchmarkkaus

Tilaajan
osallistaminen

Visuaalinen
etsinta ja
madrittely
(moodboard)

Rikkaan
kayttajatiedon
etsinta

Lahtokohtia rikkova

ja kyseenalaistava
ideointi

Iterointi

Kuva 13. Prosessi OOXOOO (uusi tuote) ja prosessikorttien sijoittelu.

TUOTANTO

VEDOS/PAINO
-VALVONTA

VALMIS!
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TESTAUS JA
ARVIOINTI

RATKAISUN
OPTIMOINTI

Markkinat
Brandi Brainstorming
nyt/tulevaisuudessa Keskustelu
Kilpailijat Keywords Useampii Tai tydpalaveri
Kauppa, hylly, netti Moodboard/ linja, asiakkaan kanssa
Pakkauksia maailmalla kuvamateriaali ideoiden Valitaan parhaat
Tutkimustulokset Mika puhuttelee jalostus linjat, 3 linjaa
BRIEF TAUSTA-
IDISTELY LEISKAT PRESE
ASIAKKAALTA TUTKIMUSTA
Kéyttéajien Tulevaisuuden Lahtokohtia Konseptien Tilaajan
osallistaminen analyysi ja rikkova ja rakentaminen osallistaminen
(co-design) mahdollisuudet kyseenalaistava
asiakas tekee PESTEL, trendit i inti L.
L ! ( ’ ) ideointi Suunnittelijoiden Prototypointi
tiimin

Organisaation Visuaalinen etsintia suunnitteluvaihe
kilpailutilanteen . s
Kartoitus ja maarittely
(moodboard) Ideoiden
arviointi
Orientoiva kartoitus
(Big Picture) Benchmarkkaus Nopea kokeilu
hansteiden ja e [ [ terointd Toteutuksen
. . suunnittelu
mahdollisuuksien
analyysi —
Perusratkaisujen
e se s sel o 01 t‘
Kayttajatiedon variointi
empaattinen —
analysointi kayttajén Iterointi
nakokulmasta

(toiminta ja henkiset
tarpeet)

Kayttajasegmentointi

Rikkaan
kayttajatiedon
etsinta

Kuva 14. Prosessi OOOXOO0 (pakkauksen paivittaminen) ja prosessikorttien sijoittelu.

Muutokset visuun
+ jatkojalostus
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aineistojen
viimeistely

+ painoaineisto
ja vedokset

ASIAKKAAN LOPULLINEN
PALAUTE TAITTO
Synteesi Sidosryhmien

osallistaminen
.. (co-design)
Iterointi [tuotanto]
Iterointi
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Mitd ollaan
tekemdssd
(taustatieto)
[Asiakas]

Tekniset tiedot

(jos on)
BRIEF TAUSTA- KONSEPTI- LUONNOSVATIHE TUTKIMUS MAARITTELY TUOTANTO VEDOS/PAINO VALMIS!
TUTKIMUS SUUNNITTELU +POLUT JA JATKO =VALVONTA )
| PRE-LAUNCH
Mitd pakkaus viestii Mitkd ovat tuotteen Miten pakkaus . Mitd pakkaus viestii Mitd pakattu tuote Mikd designeista Ovatko
vastuullisuudesta? (sisdlts) vahvuudet vatkuttaa kuluttajan kdyttétavasta? viestii kuluttajasta erottuu parhaiten pakkausmerkinndt/
ja heikkoudet? atstikokemukseen ulospdin? kilpailijoista? markkinointiviestintd
tuotteesta? elintarvikelainsdddénnén

Mitd ongelmia
kuluttajilla on
kilpailevien
tuotteiden
kéytéssa?

Onko kohderyhmén
mddritys sopiva?

Minkdlainen tuotteen
markkinatilanne on?

Mitd pakattu tuote
viestii kuluttajasta
ulospdin?

Minkdlainen pakkauksen
muoto viestii tuotteen
ominaisuuksia parhaiten
kuluttajalle?

Mitkd tekijdt
vaikuttavat tuotteen
erottuvuuteen?

Mitd pakkaus viestiti
brdndistd?

Mitkd ovat tuotteen
kovimpia
kilpailijoita hyllylld?

Minkédlaisia vaatimuksia
markkinan x
kohdekuluttajilla on
pakkaukselle?

Mitd asioita kuluttaja
arvostaa tuotteen
pakkauksessa?

Miksi ostaja valitsee
tietyn tuotteen?

Herdttddkd tuote
kiinnostusta
hyllylléa?

Mitd pakkaus viestiti
vastuullisuudesta?

Mitd pakkaus viestiti
tuotteesta?

Erottuvatko
pakkauksesta
tdrkeimmdt
elementit?

mukaisia?

Mitd pakkaus viestiti
brédndistd?

Paljonko tuotteesta
ollaan valmiita
maksamaan erilaisissa
pakkauksissa?

Mikd on kuluttajan
tuoksukokemus?

Erottuuko tuote
hyllyssd?

Erottuvatko
pakkauksesta
tdrkeimmdt
elementit?

Mitd asioita ostaja
muistaa ndhneensd
valintatilanteessa?

Mitd pakkaus viestii
brdndistd?

Minkdlaiset
hyllykokoonpanot
kerddvdt eniten
huomiota?

Mikd designeista
erottuu parhaiten
kilpailijoista?

Mitd asioita
kuluttaja arvostaa
tuotteen
pakkauksessa?

Erottuuko tuote
hyllyssd?

Minkdlaisia
markkinarakoja on?

Mikd on kuluttajan
kokemus tuotteen
suutuntumasta?

Miksi ostaja valitsee
tietyn tuotteen?

Mikd on kuluttajan
makukokemus ?

Paljonko tuotteesta
ollaan valmiita
maksamaan erilaisissa
pakkauksissa?

Miten kdyttékokemus
vaikuttaa maksu-
halukkuuteen?

Mitd tunteita
pakkaus herdttdd?

Mitkd pakkauksen

tai tuotteen elementit
vaikuttavat maksu-
halukkuuteen?

Miten kuluttaja
kokee pakkauksen
kéytén?

Mikd
lisdmyyntimateriaali
herdttdd ostajan
kiinnostuksen?

Huomataanko kaupassa
olevat point-of-sale
-materiaalit?

Herdttddké tuote
kiinnostusta
hyllylla?

Kuva 15. Prosessi OOXOO0O (uusi tuote) nimetty ja sijoitettu tiedonhankinta ja SNI-tutkimuskysymykset.

Miten pakkauksen
vilittdmédt viestit
vertautuvat
kilpailijoihin?

Millainen
myyntierdratkaisu
tuo tuotteen
parhaiten esille?
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Taustatiedot asiakkaalta
(tutkimukset, myyntiluvut,
uudelleen positiointi)
[Asiakas]

BRIEF
ASIAKKAALTA

TAUSTA-
TUTKIMUSTA

Mitd tunteita
pakkaus herdttdd?

Erottuuko tuote
hyllyssd?

Mikéd designeista
erottuu parhaiten
kilpailijoista?

Keskustelu muiden
kanssa, kuuntelu

IDISTELY

Mitd asioita ostaja
muistaa ndhneensd
valintatilanteessa?

Mikd on kuluttajan
tuoksukokemus?

Mitd pakkaus viestii
vastuullisuudesta?

Paljonko tuotteesta
ollaan valmiita
maksamaan
erilaisissa
pakkauksissa?

Minkélainen
pakkauksen muoto
viestii tuotteen

Mikd on kuluttajan
makukokemus?

Mitd pakkaus viestiti
bréndistd?

ominaisuuksia
Mikd on kuluttajan parhaltgn R
kokemus tuotteen kuluttajalle:

Mitkd tekijdt
vaikuttavat tuotteen
erottuvuuteen?

Minkdlaiset
hyllykokoonpanot
kerddvdt eniten
huomiota?

suutuntumasta?

Mitd ongelmia

Miksi ostaja valitsee
tietyn tuotteen?

kuluttajilla on

Mitkd t tuott e .
ttxa ova uotteen tuotteen kdytossda?

kovimpia
kilpailijoita hyllyllda?

(Mitd tuotteita

ostaja huomaa?) Mitkd pakkauksen

tal tuotteen elementit

vaikuttavat
. P . . ?
MlnkquIS?G Mitkd ovat tuotteen maksuhalukkuuteen:
vaatimuksia (sisdlts) vahvuudet
markkinan x ja heikkoudet? Minkdlaisia

kohdekuluttajilla on
pakkaukselle?

markkinarakoja on?

Miten kuluttaja
kokee pakkauksen
kdyton?

Mitd pakkaus viestii

tuotteesta? Minkdlainen tuotteen

markkinatilanne on?

Mikd on kuluttajan
kokemus tuotteen
(sisdlté) ulkonddstda?

(Koko, kehitys,
Mitd asioita pddkilpailijat)
kuluttaja arvostaa

tuotteen

pakkauksessa? Miksi ostaja/

kuluttaja valitsee

tuotteen, tai eti

Mitd pakkaus viestii valitse sitd?

kédyttétavasta?

LEISKAT

hyllyssd?

Mitd tunteita
pakkaus herdttdd?

Erottuuko tuote

I Mikd designeista 1
I erottuu parhaiten 1
| kilpailijoista? 1

Kuluttajatutkimus
[Asiakas]

PRESE TESTAUS JA RATKAISUN
ARVIOINTI OPTIMOINTI

ASIAKKAAN

Mitd pakattu tuote
viestii kuluttajasta
ulospdin?
(Kuluttajan status)

Miten kdytto-
kokemus vaikuttaa
maksuhalukkuuteen?

Herdttddks tuote
kiinnostusta
hyllylla?

Miksi ostaja valitsee
tietyn tuotteen?
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LOPULLINEN
TAITTO

Miksi ostaja/
kuluttaja valitsee
tuotteen, tai et
valitse sitd?

Erottuuko tuote
hyllyssd?

Mitkd tekijdt
vaikuttavat tuotteen
erottuvuuteen?

Miten pakkauksen
valittdmdt viestit
vertautuvat
kilpailijoihin?

Erottuvatko pakkauksesta
tdrkeimmdt elementit?

Paljonko tuotteesta
ollaan valmiita
maksamaan
erilaisissa
pakkauksissa?

Onko kohderyhmén
mddritys sopiva?

Mitd asioita kuluttaja
arvostaa tuotteen
pakkauksessa?

Miten pakkauksen
valittdmdt viestit
vertautuvat
kilpailijoihin?

Erottuvatko
pakkauksesta
tdrkeimmdt
elementit?

Ovatko
pakkausmerkinndt/
markkinointiviestintd
elintarvikelainsddddnnén
mukaisia?

Mitkd tekijdt
vaikuttavat
erottuvuuteen?

Mitkd ovat tuotteen
kovimpia
kilpailijoita? (Mitd
tuotteita ostaja
huomaa?)

Mitd pakkaus viestiti
vastuullisuudesta?

Kuva 16. Prosessi OOOXOO0 (pakkauksen paivittdminen) nimetty ja sijoitettu tiedonhankinta seka SNI-tutkimuskysymykset.

Mitkd pakkauksen tai
tuotteen elementit
vaikuttavat
maksuhalukkuuteen?

Mitd pakkaus viestiti
tuotteesta?

Mitd pakkaus viestiti
brédndistd?
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Prosessi 0000XO0

Havainnointihaastattelu toteutui 5. joulukuuta 2017.
Haastattelua on nauhalla ja litteroituna n. 15 minuuttia sen
alusta. Haastatteluun osallistui muotoilija luovasta toimis-
tosta, jossa talla hetkella padasiassa suunnitellaan muuta
kuin pakkauksia. Tarkoitus olisi kuitenkin kasvattaa pakka-
ussuunnittelun osuutta projekteista. Suunnittelijan mukaan
hanen pakkauksiin liittyvat toimeksiannot ovat olleet

muun muassa jonkin pienen pakkauksen osan padivityksid,
promootiokulmia. Paatimme, ettd han tarkastelee uuden
tuotteen pakkaussuunnitteluprojektia, silla tydnantajiemme
intressind on erityisesti kehittaa yritysten valista yhteisty6ta
kyseisia projekteja varten.

Lammittelytehtavan tulos oli jo tarkka kuvaus prosessista.
Jasentaminen erityisesti pakkaussuunnitteluprojektien
nakokulmasta oli haastatellulle kuitenkin haastavaa.
Keskustelimme tutkimuksesta ja haastateltu erityisesti
mainitsi, ettd kaipaisi sitd enemman, ettd projekteissa hyo-
dynnettaisiin tutkimusta. Han sanoi, ettd teollista muotoilua
opiskellessa projekteissa oli aina tutkimusvaihe, mutta
tydeldmassa siihen ei ole useinkaan ollut mahdollisuutta.

Nahtyaan aineiston haastateltu pyysi, etta siirran ldeointi-
vaiheen tapahtuvaksi ennen Konseptointi-vaihetta.
Kuvassa 17 on esitetty kyseinen prosessi ja prosessikorttien
sijoittelu.

Testaus-vaiheen sulut ovat haastatellun merkintgja. ltse
lisasin harmaan varin, silla vaihe oli nimetty iteraatioksi,
joita paatin kuvata tassa prosessissa nuolin. Prosessissa
tyévaiheita on nimetty eniten konseptointivaiheeseen.
Haastateltu halusi merkita tutkimuksen suluin konseptointi-
vaiheeseen, koska sitd harvoin tehdaan.

Muutos siirsi perehtymisen vaiheita eteenpdin prosessissa
ja tarkoittaa sitad, ettd ideointia tehdaan jo Brief ja De-
brief-vaiheissa esiintyneisiin tietoihin perustuen. Tama
prosessi poikkeaa siis toisista aineiston prosesseista, joissa
taustatutkimus on sijoitettu heti prosessin alkuun. Voidaan
kuitenkin arvioida, ettd varsinainen suunnitteluty6 ei ala
ennen Konseptointi-vaiheeseen merkittyja tiedonhankin-
nallisia tyévaiheita ja siten prosessi on muun aineiston
kaltainen. Myaskin, prosessia XOO0O0O varten haastateltu
pakkaussuunnittelijo mainitsi, ettd houkutus aloittaa ide-
ointi on prosessin alussa suuri. Han sanoi, etta heilla siita
kuitenkin pidattaydytaan. Syyksi voin muun hdanen haastat-
telun perusteella paatella taman johtuvan seka siita, ettd
pienessd perheyrityksessa prosessiin suhtaudutaan joten-
kin eri lailla, kuin isommassa luovassa toimistossa ettd siitd,
ettd yritysasiakas ei ole vield tehnyt tilausta ja sitoutunut
projektiin prosessin alussa ja maksamattoman tyon teke-
mistd halutaan valttaa. Lisaksi, mahdollisesti isommassa
luovassa toimistossa joko asiakassopimukset ja tilaukset
eroavat perheyrityksen toiminnasta tai suunnittelija ei ole
niistd samalla lailla tietoinen, tai ehka seka etta.
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SNI-tutkimuskysymyksia ei arvioitu ja sijoitettu tassa ha-
vainnointihaastattelussa. Seuraavaksi haastattelussa
siirryttiin prosessien yhteissuunnitteluun, jota ei kasitella
tassa raportissa.

Prosessi 00000X

Havainnointihaastattelu toteutui 12. joulukuuta 2017.
Haastatteluun osallistui pakkaussuunnittelija, jolla oli yli 20
vuoden kokemus alan téista suunnittelutoimistossa, yritta-
jana, ja suunnittelua tilaavan yritysasiakkaan edustajana.
Haastattelun aikaan han toimi jalleen pakkaussuunnitteli-
jana ja yrittdjand. Han sanoi pakkausten paivitysten olevan
luonnollisesti tyypillisempia projekteja, silla markkinoilla

on jo paljon tuotteita, joita pitad vudistaa ajan tasalle koko
ajan. Han lisasi, ettd vusien tuotteiden lanseeraus on myos
vaikeampaa kuin olemassa olevien paivittdminen.

Keskustelu siirtyi projektien lahtokohtiin. Haastateltu pai-
notti olevan tarkedd selvittdd tuotannon kustannukset
varhain, ettei turhaan suunnitella jotakin hienoa, mista
sitten pitad luopua kustannusten takia. Haastateltu hyo-
dynsi omaa kustannusosaamistaan myos myynnin argu-
menteissaan. Han totesi muotoilun hankinnan ja myynnin
haasteista keskustellessa, ettd yritysasiakkaan on usein
sokeasti luotettava suunnittelun myyjaan, koska harva
tilaajista osaa itse arvioida lopputuloksen laatua objek-
tiivisesti. Tasta voidaan tunnistaa SNI:lle arvomyynnin
strategian mukainen mahdollisuus tuottaa suunnittelijoille
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Brandadys
Tuotteen vaatimukset
ja rajoitteet
As. toiveet

Benchmarking
Moodboardit
(asiakas+tsuunnittelija) Lisdtestaus
((Tutkimus!)) Muutokset (otanta)
TULOKSET DESIGN
BRIEFFI DE-BRIEF IDEOINTI KONSEPTOINTI (TESTAUS) IDEOINTI
/PALAUTE FREEZE
| | | |
Benchmarking Tilaajan Iterointi Suunnittelijoiden Iterointi
| osallistaminen tiimin
Visuaalinen etsinta (co-design) Ideoiden arviointi suunnitteluvaihe
ja maarittely
(Moodboard) TUIGVa1§U9den Kayttsjien Testaus ja arviointi Prototypointi
analyysi ja . .
mahdolli suudet osallistaminen
Orientoiva kartoitus (PESTEL, trendit) (co-design) Ratkaisun
(Big Picture) optimointi
Rikkaan Prototypointi
Laht6ékohtia rikkova kayttajatiedon
ja kyseenalaistava etsinta

ideointi

Suunnittelijoiden
tiimin
suunnitteluvaihe

Térkeiden ilmiéiden,
haasteiden ja
mahdollisuuksien
analyysi

Kayttadjatiedon
empaattinen
analysointi kayttdjan
ndkoékulmasta
(toiminta ja henkiset
tarpeet)

Kayttadjasegmentointi

Kuva 17. Prosessi OOOOXO (uusi tuote) ja prosessikorttien sijoittelu.

TUOTANNON
KONSULTOINTI

LANSEERAUS

/DATAN KERUU)
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sellaista palvelua, jolla heidén osaaminen voidaan toden-
taa kaytannossa kuluttajatutkimuksen avulla ja siten auttaa
suunnittelijaa myyntitydssa ja yritysasiakasta tilauspaatok-
sen teossa.

Tarkasteltavaksi projektiksi valittiin uuden tuotteen pak-
kaussuunnittelu. Haastateltu arvioi, ettd SNL:lle tulisi naita
projekteja suhteessa enemman kuin suunnittelijoille. Han
myOds painotti, ettd niitd pitdisi ainakin tulla.

Talla kertaa lammittelytehtava toteutettiin kahden minuutin
aikarajalla ja pienelle post-it-lapulle kohtuullisen isolla
tussilla. Rajoitetumpi tapa toimi hyvin, tehtava vaikutti
olevan lammitteleva jaahdyttavan sijaan. Esimerkiksi
valkotaulu on aiemmissa haastatteluissa ollut lammittelyyn
liian iso ja muokkaamista rajoittava. Lammittelyn jalkeen
keskustelimme prosessista ja haastateltu kirjasi paavaiheet
uudelleen isoille sinisille lapuille ja asetteli ne isolle poy-
dalle aikajarjestykseen.

Prosessikorttien sijoittelussa haastateltu oli erityisen kriit-
tinen lterointi-vaihetta kohtaan ja painotti, ettd ne eivat
ole toivottuja prosessissa. Haastateltu koki, etta iterointia
esiintyy, jos projektin tavoitteet eivat ole olleet selkeitd tai
ymmarrettyjd ja, ettd iterointiin kuluu aikaa, joka vahentaa

tyon tuottoa. Ratkaisu- ja arvomyynnin strategioiden nako-

kulmasta SNI-tutkimuspalvelussa voitaisiin panostaa siihen,

ettd kun tutkimusta hyédynnetddn, prosessi muuttuu siten,
ettd tutkimustuloksista seuraa aina selkeita tavoitteita ja
paatoksia, ja palvelu voisi auttaa sitouttamaan molempia
osapuolia niihin.

Kuvassa 18 on esitetty syntynyt prosessi ja siihen sijoite-
tut prosessikortit. Haastateltu totesi, etta tulevaisuuden
analysointi on sellaista, mitd suunnittelijana tekee koko
ajan; prosessissa tulevaisuuden analysointia hyédynne-
taan alussa. Nain tulevaisuuden peilaaminen maarittaa
projektia. Prosessissa konseptointi on erotettu itse suun-
nittelutydsta (design). Siihen sijoitettujen prosessikorttien
perusteella, konseptointi nayttaa tarkoittavan vaihetta,
jossa madritellaan suunnittelutyon [ahtokohdat. Design on
merkitty sulkein, sillé se aluksi jai pois prosessista ja lisattiin
siihen myohemmin, kun prosessia tarkasteltiin kriittisesti ja
verrattiin [ammittelytehtavan tulokseen.

Kuvassa 19 on esitetty prosessiin OO00O0X kirjattu tie-
donhankinta ja prosessin kolmeen vaiheeseen sijoitetut
SNI-tutkimuskysymyskortit. Brieffi-vaiheeseen sijoittelussa
haastateltu valtti kayttamasta kortteja, joissa viitattiin
olemassa olevaan pakkaukseen, koska kyseessa oli uudelle
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tuotteelle suunniteltavan pakkauksen projektista. Myoskin
haastateltu oli sitd mieltd, ettd aistikokemusta tuottees-

ta ei ole mielekasta tutkia, ennen kuin silla on pakkaus.
Haastatellun mielestd nain siksi, ettd pakkauksella on iso
vaikutus kuluttajan tuotekokemukseen. Tutkimuskysymysten
sijoittaminen oli yhtd niukkaa ja johdonmukaista kuin
prosessinkin kuvaus. Tuloksena oli harkittu kokonaisuus,
jossa ei ole turhia elementtejd. Haastateltu pohti pitkaan
kolmannen tutkimuskierroksen mielekkyyttd, ja keskustelun
jalkeen suostui merkitsemaadn siihen nelja kysymysta. Han
totesi, ettd kolmannen tutkimuskierroksen suorittaminen ja
laajuus riippuu siitd, minkalaisia tuloksia konseptien testa-
usvaiheessa saadaan. Jos tulokset ovat selkedt, ei haasta-
tellun mukaan pienten korjausten jalkeen ole tarvetta tutkia
suunniteltua pakkausta vudelleen ennen lanseerausta.

Han kertoi ylipadnsa suosineensa vahintad mahdollista
madaraa SNI-tutkimuskysymyksid, silla ei usko yritysasi-
akkaan olevan valmis sijoittamaan tutkimukseen suuria
summia. Neljasta viimeisesta kysymyksesta (Tuotantoon
saattaminen -vaihe) haastateltu oli kuitenkin sita mielta,
ettd jos ne eivat toteudu ei tuotetta kannata lanseerata.



JOKINEN 2018 | Tulokset

BRIEFFI KONSEPTOINTI
Tulevaisuuden Lahtékohtia rikkova
analyysi ja ja kyseenalaistava
mahdoll1suudet' jdeointi
(PESTEL, trendit)

Tulevaisuuden
analyysi ja
mahdollisuudet
(PESTEL, trendit)

Kayttajasegmentointi

Visuaalinen etsinta
ja maadrittely
(Moodboard)

Materiaalit
Hinnan maarittely

HINNANMUODOSTUS

Tilaajan
osallistaminen
(co-design)

Kuva 18. Prosessi OOO0OOX (uusi tuote) ja prosessikorttien sijoittelu.

(DESIGN)

TESTAUS JA
ARVIOINTI

TUOTANTOON
SAATTAMINEN

Toteutuksen
suunnittelu

Prototypointi

Ratkaisun optimointi

TUOTANNON
VALVONTA

44/58



JOKINEN 2018 | Tulokset 45/58

Tuotannon ja logistiikan
reunaehtojen kartoitus

TESTAUS JA TUOTANTOON TUOTANNON
BRIEFFI KONSEPTOINTI HINNANMUODOSTUS (DESIGN) ARVIOINTI SAATTAMINEN VALVONTA
| L
Minkdlaisia Miten kuluttaja kokee Mikd on kuluttajan Minkdlainen pakkauksen Mitd pakkaus viestii Mitkd tekijdt Mitd pakkaus viestii

markkinarakoja on?

pakkauksen kdytdén?

Minkdlaisia vaatimuksia
markkinan x

Miten kdyttékokemus
vaikuttaa

kokemus tuotteen
(sisdlté) ulkonddstd?

Mikd on kuluttajan

muoto viestii tuotteen
ominaisuuksia parhaiten
kuluttajalle?

tuotteesta?

Miten kdyttdkokemus
vaikuttaa

vaikuttavat tuotteen
erottuvuuteen?

bréndistd?

Erottuuko tuote

Herdttddkdé tuote
kiinnostusta hyllylla?

kohdekuluttajilla on maksuhalukkuuteen? tuoksukokemus? Zigegtqukaus vatkuttaa maksuhalukkuuteen? hyllyssd?
pakkaukselle? ycuttajan Erottuuko tuote
aistikokemukseen hyllyssa?
Mikd on kuluttajan tuotteesta? Herdttddks tuote Mitd asioita ostaja

Mitkd pakkauksen tai
tuotteen elementit
vaikuttavat
maksuhalukkuuteen?

Miksi ostaja valitsee
tietyn tuotteen?

kokemus tuotteen
suutuntumasta?

Minkdlainen tuotteen
markkinatilanne on?
(Koko, kehitys,
pddkilpailijat)

Mitkd ovat tuotteen
kovimpia kilpailijoita
hyllylla? (Mitd
tuotteita ostaja
huomaa?)

Mikd on kuluttajan
makukokemus?

Mitd pakkaus viestiti
vastuullisuudesta?

kiinnostusta hyllylléa?

Mitd asioita

Mikd designeista
erottuu parhaiten

Miten tuotetta
(sisdlts) voist
parantaa?

Mitd pakkaus viestiti
kéyttétavasta?

Millainen
myyntierdratkaisu tuo
tuotteen parhaiten
esille?

muistaa ndhneensd
valintatilanteessa?

Mitd pakkaus viestiti
brdndistd?

Mikd
lisdmyyntimateriaali
herdttdd ostajan

Paljonko tuotteesta
ollaan valmiita
maksamaan erilaisissa
pakkauksissa?

Mitd pakattu tuote
viestii kuluttajasta
ulospdin? (Kuluttajan
status)

Mitd pakattu tuote
viestii kuluttajasta
ulospdin? (Kuluttajan

. , L Minkdlaiset kiinnostuksen?
kuluttaja arvostaa kilpailijoista? Mitd asioita kuluttaja hy11ykokoonpanot status)
tuotteen pakkauksessa? arvostaa tuotteen Kerddvit eniten
pakkauksessa? huomiota? Erottuvatko

Mitd ongelmia
kuluttajilla on
tuotteen kdytéssda?

Mitkd tekijdt
vaikuttavat tuotteen
erottuvuuteen?

Onko kohderyhmén
mddritys sopiva?

Paljonko tuotteesta
ollaan valmiita
maksamaan erilaisissa
pakkauksissa?

Mitd ongelmia
kuluttajilla on
tuotteen kdytdssd?

Mitd ongelmia
kuluttajilla on
kilpailevien tuotteiden
kéytdssa?

Miten pakkauksen
véilittdmdt viestit
vertautuvat
kilpailijoihin?

pakkauksesta tdrkeimmdt
elementit?

Miten kuluttaja
kokee pakkauksen
kéytén?

Mitkd ovat tuotteen
kovimpia kilpailijoita
hyllylla? (Mitd
tuotteita ostaja
huomaa?)

Kuva 19. Prosessiin OO000X (uusi tuote) nimetty ja sijoitettu tiedonhankinta seka SNI-tutkimuskysymyskortit.

Mikd designeista
erottuu parhaiten
kilpailijoista?




5. Paatelmat

5.1 Minkélainen on tyypillinen
pakkaussuunnittelun prosessi?

Haastateltujen prosessit olivat nimedmisen ja prosessikort-
tien kayton osilta paikoin hyvinkin erilaisia. Prosesseista
voi kuitenkin hahmottaa kolme teemallista vaihetta, joissa
haastateltujen pakkaussuunnittelijoiden tavoitetila on ollut
samanlainen. Teemat ole nimennyt seuraavasti: Taustat ja
inspiraatio, Konseptit, ja Viimeistely.

Teemat ja niiden taustalla olevat haastateltujen kuusi
erilaista prosessia on esitetty kuvassa 20. Kolmen teeman
alle olen nimennyt paavaiheita: Brief, Taustatutkimus,
Konseptointi, Design, Testaus ja arviointi, Jatkojalostus, ja
Tuotantoon saattaminen.

Teemoista poiketen padvaiheet eivat kuitenkaan esiin-

ny jokaisessa prosessissa, joten ne ovat myonnettavasti
kyseenalaistettavissa. Niiden tarkoitus ei ole esittaa ehdo-
tonta ja aineiston kattavaa tulkintaa, vaan synteesia siitg,
mit& vaiheita keskimaarin pakkaussuunnittelun prosessin
voidaan olettaa sisaltavan. Ne ovat myés ehdotus siitd,
miten pakkaussuunnittelun prosessia voisi jasentdd. SNI:n
kehittamisen tulevissa vaiheissa muodostamiani padvai-
heita voidaan kayttad keskustelun pohjana ja niita voidaan
tarkentaa ja kehittaa edelleen.

Muodostunut kuvaus prosessista eroaa alussa esittdmas-
tani tyypillisestd pakkaussuunnittelun prosessista (sivu 17),
joka oli nelivaiheinen. Oma aineistoni on yhdenmukainen
ensimmaisen vaiheen kanssa - Tarpeen madarittely ja stra-
tegia (Ojala et al. 2011 s.16). Tunnistin kuitenkin prosessin
alun sisaltavan hyvin paljon inspiraation hakemista, joka
kuvaa omassa aineistossani ensimmadistd vaihetta strate-
gian sijaan paremmin. Strategisen luonteen voi kuitenkin
my0s kasittad sisaltyvan konseptointiin, jossa madaritellaan
mitd ollaan tekemdassa ja milla rojoitteilla.

Itse nimesin vain kolme vaihetta (teemaa) neljan sijaan;
kyseisessa pakkaussuunnitteluprosessissa oli erotettu
konseptin suunnittelu ja visuaalinen suunnittelu toisistaan,
jota tahan tyohon haastatellut eivat tehneet. Eron naiden
vaiheiden valilla voi kuitenkin yrittaa tulkita l6ytyvan tahan
tyohon haastateltujen prosesseista.

Eron tunnistaminen mahdollisesti jakaisi nimeamani
Viimeistely-teeman kahteen osaan, koska silloin konseptit
ovat jo paatetty ja muutokset ovat (toivotusti) vain visuaa-
lisia - mutta visuaalista suunnittelua on varmasti tehty jo
tatd ennen prosessissa. Tai sitten eron voi hahmottaa jo
Taustat ja inspiraatio-teeman ja Konseptit-teeman valis-
s@, mutta sekadn ei taysin pida paikkaansa - konseptien
kehittamista luultavimmin jatketaan pelkan visuaalisen
suunnittelun sijaan, kunnes ne testataan Konseptit-teeman
loppuvaiheilla.
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Esitettyjen vaiheiden sijaintien tunnistaminen ei siis ole
omassa aineistossani niin yksinkertaista. Kyse on osittain
mahdollisesti siitd, miten sana konseptointi kdasitetaan.

Viimeinen eroavaisuus on, etta Ojala et al. (2011 5. 16) esit-
taman tyypillisen pakkaussuunnitteluprosessin viimeinen
vaihe on nimetty: Tuotanto ja kaupallistaminen. Ojala et
al. eivat avaa mita se tarkoittaisi, jo omassa aineistossani
vain yksi haastatelluista puhui aineiston tuottamisesta
yritysasiakkaan myynnin tueksi, joka mahdollisesti viittaa
kaupallistamiseen. Sen perusteella en itse voinut huomioi-
da kaupallistamista osaksi Viimeistely-teemaa.

Ensimmadinen nimedmadni teema oli siis Taustat ja inspiraa-
tio, jossa madaritellaan se, mita projektissa ollaan tekemas-
s&. Teeman pdadvaiheita kuvaa tutustuminen aihepiiriin, ja
ajankohtaisten ja tulevaisuuteen liittyvien tulkintojen muo-
dostaminen aihepiirin nakokulmasta.

Tarkea haastateltujen prosessien analyysissa esiin noussut
ilmié oli se, miten konseptointi kdasitetadan eri tavoin. Osa
nimittaa yritysasiakkaalle ehdotettuja pakkausvaihtoehtoja
konsepteiksi, osa linjoiksi. Osa mieltad alussa tehtavan
projektin tavoitteiden ja rajauksien madarittelyn konseptoin-
niksi, osa varsinaiseksi muotoilutyoksi.

Itse paatin kayttaa konseptointia ensimmaisen teeman
alla tarkoittamaan nimenomaan projektin tavoitteiden ja
rajausten madarittelyd. Paatoksen viimeisteli viides prosessi,
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Kuva 20. Haastateltujen prosessit ja niistd muodostettu pakkaussuunnitteluprosessi.
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FINALISOINTI

DESIGN POLISH

FILE PRODUCTION

MAARITTELY VEDOS/PAINO
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RATKAISUN ASTAKKAAN LOPULLINEN

OPTIMOINTI PALAUTE TAITTO
DESIGN TUOTANNON

IDEOINTI FREEZE KONSULTOINTI LANSEERAUS

TUOTANTOON TUOTANNON

SAATTAMINEN VALVONTA
VIIMEISTELY

jatkojalostus tuotantoon saattaminen
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jossa Konseptointi-vaiheeseen liittyi liuta taustoittavia
tiedonhankinnan tyévaiheita. Mahdollisessa kuluttajatutki-
muksessa testattavat pakkausvaihtoehdot olivat kuitenkin
nimenomaan konsepteja, ja siksi keskimmainen teema on
nimeltaan Konseptit. Teema keskittyy prosessin vaiheisiin,
joissa luodaan tai on luotu pakkausvaihtoehtoja, joita
testataan tai arvioidaan.

Viimeistely-teemassa toteutetaan muutoksia kuluttaja-
tutkimuksen tai yritysasiakkaan palautteen perusteella;
ihanteellisesti muutokset ovat vahaisia. Valilla Konseptit-
teeman alla maaritetyt muutokset ovat niin isoja, ettd
palataan prosessissa alkuun. Useat haastateltavat nime-
sivat alkuun palaamisen yhdeksi prosessin haasteeksi.
Lisaksi Viimeistely-teeman alla voidaan avata keskustelu
tuotannon kanssa, ja tuotetaan painoaineisto. Osa haasta-
telluista lisasi prosessin loppuun painosta saatavia pakka-
uksen prototyyppejd ja yritysasiakkaan myynnin valineiden
tuottamista.

Kuvassa 21 on esitetty kaytettyjen prosessikorttien esiin-
tyminen nimedmieni prosessin teemojen mukaan. Olen jar-
jestanyt prosessit kuvaan siten, ettd olen aloittanut Taustat
ja inspiraatio-teeman alla kaytetyimmasta prosessikortista
ja edennyt seuraavaksi suositumpiin. Taman jalkeen olen
lisannyt Konseptit-teemassa eniten esiintyneimman pro-
sessikortin ja edennyt seuraavaksi suositumpiin, ja toimin
samoin myds Viimeistely-teeman kohdalla. Merkinnat olen

jarjestanyt siten sarakkeittain, ettd jokaisessa teemapyl-
vadssa on kuusi saraketta, yksi jokaiselle prosessille.

Prosessikortit paljastavat teemojen luonteet, joita voidaan
tulkita kuvaan muodostuvista ryppdistd. Luonne ovat sel-
keadmpi alussa ja hajontaa alkaa esiintyd loppua kohden.

Taustat ja inspiraatio -teemaan on valikoitunut ryhma
tyévaiheita, joilla kartoitetaan yrityksen ja tuotteen tilan-
netta jo markkinoita, luodataan tulevaisuutta ja tutustu-
taan kayttajaan. Alussa hajontaa esiintyy vain muutaman
prosessikortin osalta. Kayttajatiedon empaattisen analy-
soinnin kayttajan nakokulmasta, Tilaajan osallistamisen,
ja lteroinnin voi kuvitella luonnostaan olevan joissakin
projekteissa olennaisia asioita |api prosessin. Lisaksi, yksi
haastateltu esitti palaavansa prosessin aikana useasti
analysoimaan tulevaisuutta ja mahdollisuuksia.

Ensimmainen ja toinen prosessi poikkeavat muista proses-
seista Lahtokohtia rikkovan ideoinnin ja Visuaalisen etsin-
nan osalta. Ensimmaisen prosessin osalta eroavaisuus voi
selittyd silla, ettd hanen prosessissaan valtettiin suunnitte-
lutyohon paneutumista ennen kuin tilaus oli varma. Toisen
osalta poikkeama voi selittyd epahuomiolla tai sillg, etta
hanen prosessinsa oli pitkdlle hiottu ja harkittu. Voidaan
tulkita, ettd hanelle on mahdollisesti syntynyt tapa toimia,
joka sopii kyseiselle suunnittelijalle.
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Konseptit-teeman luonnetta kuvaa testaaminen ja arvioin-
ti, kayttajien osallistaminen, ja konseptien rakentaminen.
Hajontaa teemojen valilla on vaikeampi selittad, mutta
hajonta prosessin alkuun pdin ei vaikuta kriittiseltd, sellai-
selta joka haastaisi Konseptit-teeman luonnetta. Sen sijaan
hajonta eteenpdin on kriittistd; suuri hajonta prototypoin-
nin sijoittamisessa prosesseihin paljastaa eron kaytannois-
s& tai teemoittelun haasteita.

Voikin olla mielekasta keskittya niihin kaytettyihin proses-
sikortteihin, joiden sijoittelusta tulokset olivat yksimielisia.
Tama etenkin, kun peilataan sitd, ettd naiden kayttaja-
lahtoisen suunnittelun prosessikorttien kayttaminen oli
haastatelluville haastavaa niissa kaytettyjen termien takia.
Muistetaan kuitenkin, ettd prosessikorttien oli nimenomaan
tarkoitus haastaa osallistujia pohtimaan pakkaussuunnit-
teluprosessiaan ja osin vaikeasti tulkittava tulos oli siten
odotetun lainen.

Taustat ja inspiraation -teema koostuu yksimielisesti
seuraavista tydvaiheista: Rikkaan kayttajatiedonhan-

kinta, Benchmarkkaus, Kayttajasegmentointi, Tarkeiden
ilmididen, haasteiden ja mahdollisuuksien analysointi,
Orientoiva kartoitus (Big Picture), ja Organisaation kilpailu-
tilanteen kartoitus.

Samoin Konseptit-teeman luonnetta kuvaavat seuraavat
tyovaiheet: Testaus ja arviointi, ja Konseptien rakenta-
minen. Viimeistely-teemaa kuvaa Ratkaisun optimointi.
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Yksimielista aineistossa oli myos se, ettd haastatellut

eivat sisdllyttaneet Systeemin analysointia ja kuvaamista
prosesseihinsa. Talla tarkoitetaan sen selventamista, mita
sidosryhmid projektin taustoihin liittyy, kuten sen todenta-
mista, mikd on vahittaiskaupan rooli, pakkausmateriaali- ja
pakkausvalmistajien rooli, logistiikkayritysten, ja kuluttajan
rooli projektin taustojen kokonaiskuvassa.

On syytd huomioida, ettad haastatellut eivat kayttaneet
Kayttgjien osallistaminen (co-design) -prosessikorttia sen
sisaltaman tarkoituksen mukaisesti. Sita kayttaneet totesi-
vat, ettd harvoin kyseessa on yhteissuunnittelullinen lahes-
tyminen. Kayttajien osallistamista on Hyysalon (2009 s. 94)
mukaan vahintaankin joidenkin kayttgjien kanssa kaytava
keskustelu tuotekehityksen ongelmista, tuoteideoista tai
suunnitteluratkaisuista. Suorassa yhteistyossa taas kaytta-
jille annetaan aktiivinen rooli tydpajoissa jonkin ominai-
suuden aikaansaamiseksi (Hyysalon 2009 s. 94). Usein
prosessikortilla viitattiin kayttajatiedon hyodyntamiseen,
kayttajan nakokulman pohtimiseen tai kuluttajatutkimuk-
seen. Yhdessd prosessissa kayttdjien osallistaminen myos
merkittiin asiakkaan mahdollisesti, asiakkaasta riippuen,
toteuttamaksi ja brieffin sisallytettavaksi aineistoksi.

Tulevaisuuden anal...

Rikkaan kayttajatiedon etsinta
Benchmarkkaus
Kayttdjasegmentointi

Lahtokohtia rikk... ideointi
Visuaalinen etsintd ja maarittely
Tarkeiden ilmidéiden, ... analyysi
Orientoiva kartoitus, Big Picture
Organisaation kilpailutil. kartoitus
Kdyttdjatiedon empaattinen anal...
Tilaajan osallistaminen

Iterointi

Suunnitt. tiimin suunnitteluvaihe
Ideoiden arviointi

Kayttdjien osallistaminen

Testaus ja arviointi

Konseptien rakentaminen
Prototypointi

Nopea kokeilu

Perusratkaisujen variointi
Toteutuksen suunnittelu

Synteesi

Ratkaisun optimointi

Sidosryhmien osallistaminen

Systeemin anal. ja kuvaaminen

TAUSTAT JA
INSPIRAATIO

KONSEPTIT

VIIMEISTELY

Kuva 21. Kaytettyjen prosessikorttien esiintyminen teemoittain.
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5.2 Pakkaussuunnitteluprosessien tiedonhankinta ja
Sense N Insight -tutkimuspalvelun hyédyllisyys

Spontaaneista tiedonhankinnan merkinnoista syntyi ai-
neistoa niin vahan, ettd siitd ei ollut mielekdstd muodostaa
kattavaa tulkintaa. Joko hankittavan tiedon jasentéminen
oli hankalaa haastattelutilanteessa, tai se oli jasentyma-
tonta. Aineiston perusteella tahan on mahdoton vastata.
Spontaaneja merkintdjd syntyi yhteensd 12 kappaletta ja
ne sisalsivat asiakkaalta tulevan tiedon (brief, markkina-
tutkimukset), kilpailija-analyysin, inspiraation hakemista,
ja tiedonhankintaa tuotannon ja logistiikan edellytyksista.
Vahaisestd aineistosta on hankala peilata tulkintaa pak-
kaussuunnitteluprosessin vaiheisiin, mutta syvallisempi
tutustuminen pakkaussuunnittelijoiden tiedonhankinnan
yksityiskohtiin voisi tuottaa SNI:lle tietoa siitd, mitéd muuta
tukea pakkaussuunnittelijat saattaisivat tarvita prosesseis-
saan ja miten tutkimuspalveluita voisi edelleen kehittaa ja
taydentad. Tata tietoa voisi olla tulevaisuudessa tehokasta
hankkia esimerkiksi design-luotaimilla tai paivakirjoilla
haastattelujen sijaan.

SNI-tutkimuskysymyksia sen sijaan kaytettiin paljon. Niiden
avulla haastateltavat myés pohtivat omaa tekemistaan.
Osa haastatelluista sanoi joidenkin SNI-tutkimuskysymykset
olevan sellaisia, joita he itse peilaavat suunnittelutysta
tehdessaan. Tata eivat kuitenkaan kaikki haastateltavat
todenneet, joten ei voida olla varmoja siitd, ettd nama
kysymykset olisivat erityisen onnistuneita tai toisaalta,

turhia paallekkaisyyksia ei olisi. Paallekkaisyys merkitsisi
sitd, etta tuotetaan sellaista tietoa, mita pakkaussuunnitte-
lija ei kaipaa ulkopuolelta eika varsinaisesti edistd suun-
nittelutyotd. Vain kahdessa haastattelussa tallaiset sisdiset
kysymykset olivat niin selkeitd, ettd ne tulivat merkityiksi
prosessiin (OXO00O0 ja 000X00), joten aineistoa ei ole
riittavasti.

Kuvassa 22 on esitetty SNI-tutkimuskysymysten sijoittelu
pakkaussuunnitteluprosessissa tunnistettujen teemojen
mukaan. Jarjestin ja merkitsin kysymyksen ensin sen
mukaan, mihin padasialliseen tutkimuspalveluun SNI-
tutkimuskysymykset viittaavat. Jakoja oli nelja: Kauppa-,
Pakkaus-, Tuotetutkimus ja Yleinen teema. Yleinen teema
tarkoittaa sellaista kysymystd, jonka vastaamiseen kayte-
taan useampaa SNI:n tutkimuspalvelua. Jalleen jarjestelin
kysymykset siten, ettd eniten ensimmadisessd teemassa
esiintynyt kysymys tuli ylimmaksi ja sita seurasivat seu-
raavaksi suosituimmat. Sen jalkeen seurasivat samalla
lailla toisessa teemassa suosituimmat kysymykset ja viela
viimeisessd samalla kaavalla. Haastatelluilla on jokaisella
oma sarakkeensa teemapylvaittain, ja sarakkeita on siten
jokaisessa pylvadssa viisi. Nain myos jokaisen haastatellun
kysymyssijoittelua on mahdollista havainnoida.

Ensimmainen silmiinpistava havainto on, ettd tuotetut-
kimuksen kysymyksia ei esiinny ollenkaan Viimeistely-
teemassa, myoskin Yleistd teemaa ja Pakkaustutkimusta
esiintyy prosessin lopussa hyvin vahan. Tama voi kielia
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haluttomuudesta sysata projektia iteraatio-kierrokselle
tai kiireesta projektin lopussa. Lisaksi, osa haastatelluista
sanoi pohtineensa laajan tutkimuksen tarpeellisuutta,
jos suunnittelutyd on perustunut heidan jo sijoittamiin
tutkimustietoihin.

Jaottelusta teemoihin kay myos ilmiYleisten teemojen suo-
sittuus prosessin alussa ja etenkin markkinat oli kiinnostava
aihe. Tama nakyy myos pakkaustutkimuksen ensimmaiseksi
sijoitetussa kysymyksessd, jota ei ole sijoitettu muihin kuin
Taustat ja inspiraatio -teemaan.

Tuotetutkimuksen osalta myds prosessin alku korostuu, vain
kaksi haastateltua on ollut enemman kiinnostunut tuot-
teesta prosessin keskivaiheilla. Keskivaiheilla Kauppa- ja
Pakkaustutkimukset korostuvat ja kysymysten kertaustakin
esiintyy jonkin verran.

Eroja haastateltujen pystysarakkeissa on kuitenkin pitkalti
mahdoton selittad aineistoon perustuen. Muutama huo-
miota lukuun ottamatta.

Ensiksi tarkastellaan eroja tuotetutkimuksen sijoittelussa
alku- ja keskivaiheille. Kuvassa 22 viides sarake edustaa
kuudetta prosessia varten haastateltua pakkaussuun-
nittelijaa, koska viidennestd prosessista ei syntynyt SNI-
tutkimuskysymysten sijoittelua. Haastateltu oli sitd mieltd,
ettd pakkaus vaikuttaa tuotekokemukseen niin merkittavas-
ti, ettd tuotetutkimus tulee kyseeseen vasta, kun tuotteella
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Mitkd ovat tuotteen kovimpia kilpailijoita hyllylla?
Mitkad tekijéat vaikuttavat tuotteen erottuvuuteen?

Mika designeista erottuu parhaiten kilpailijoista?
Minkalaiset hyllykokoonpanot ker&dadvat eniten huomiota?
Mitad asioita ostaja muistaa ndhneensd valintatilanteessa?
Erottuvatko pakkauksesta tarkeimmat elementit?

Herattadkd tuote kiinnostusta hyllylla?

Erottuuko tuote hyllyssa?

Huomataako kaupassa olevat Point-Of-Sale -materiaalit

Millainen myyntierdratkaisu tuo tuotteen parhaiten esille?

N WA NN NN N

Mika lisamyyntimateriaali herattadd ostajan kiinnostuksen?

Minkdlaisia vaatimuksia markkinan X kohdekuluttajilla on pakkaukselle? 5
Mitéd ongelmia kuluttajilla on kilpailevien tuotteiden kdytéssa? 5
Paljonko tuotteesta ollaan valmiita maksamaan erilaisissa pakkauksissa? 8
Mitd asioita kuluttaja arvostaa tuotteen pakkauksessa? 8
Mita ongelmia kuluttajilla on tuotteen k&dytdssa? 4
Mitad pakkaus viestii bréndista? 10

Mitad pakkaus viestii vastuullisuudesta?

Miten kuluttaja kokee pakkauksen kayton?

Mitad pakkaus viestii tuotteesta?

7
5
6
Miten kadyttokokemus vaikuttaa maksuhalukkuuteen? 5
Miten pakkauksen valittamédt viestit vertautuvat kilpailijoihin? 6

Mitéd pakattu tuote viestii kuluttajasta ulospdin? (Kuluttajan status) 7
Mitad pakkaus viestii kdyttotavasta? 5

3

Mitd tunteita pakkaus herattda?

Mikd on kuluttajan kokemus tuotteen suutuntumasta?
Mikd on kuluttajan makukokemus?

Mikd on kuluttajan tuoksukokemus?

Mitkd ovat tuotteen (sisdltd) vahvuudet ja heikkoudet?

Mikd on kuluttajan kokemus tuotteen (sisaltd) ulkonddsta?

[ R B B |

Miten tuotetta (sisdltd) voisi parantaa?

Minkdlainen tuotteen markkinatilanne on? (Koko, kehitys, padkilpailijat)
Minkédlaisia markkinarakoja on?

Miksi ostaja valitsee tietyn tuotteen?

Mitka pakkauksen tai tuotteen elementit vaikuttavat maksuhalukkuuteen?

Onko kohderyhmdn mdaritys sopiva?

Miksi ostaja/ kuluttaja valitsee tuotteen, tai ei valitse sita?

Minkdlainen pakkauksen muoto viestii tuotteen ominaisuuksia parhaiten kuluttajalle?
Miten pakkaus vaikuttaa kuluttajan aistikokemukseen tuotteesta?

Miten eri konseptit menestyvdt markkinoilla?

W H WA D DA N O GGV

Ovatko pakkausmerkinnat/markkinointiviestinta elintarvikelainsdadannén mukaisia?

TAUSTAT JA
INSPIRAATIO

KONSEPTIT

VIIMEISTELY

Kuva 22. Haastateltujen sijoittamat SNI-tutkimuskysymykset pakkaussuunnitteluprosessin teemoittain.
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on pakkaus. Kyseessa oli projekti, jossa suunnitellaan uvu-
delle tuotteelle pakkaus. Vaikka toinen prosessi (ja sarake)
oli tuotteen paivitysprojekti, sen kohdalla voi olla kyse
saman tyyppisesta ajattelusta. Parin haastatellun mukaan,
laskevat myyntiluvut on yksi yritysasiakkaan motivaatto-
reista uudistaa pakkausta. Talléin voidaan ajatella tiedet-
tavan tuotekokemuksen olevan heikko, tai jo tuttua tuotetta
halutaan parantaa kokemukseltaan.

Toiseksi ne Kauppatutkimuksen SNI-tutkimuskysymykset,
jotka kasittelevat myyntierapakkauksia ja myyntipaik-
kamainontaa. Osa haastatelluista ei sijoittanut niitd
ollenkaan. Naista syntyi keskustelua vain muutamassa
haastattelussa, joiden perusteella ko. tutkimuskysymykset
on mahdollisesti ohitettu, koska haastateltu ei suunnit-
tele kyseisid materiaaleja tai niitd pidetadn toissijaisina
pakkaussuunnitteluprosessissa.

Kolmanneksi eroja Pakkaustutkimuksen SNI-
tutkimuskysymysten sijoittelussa. Ensimmainen sarake
Taustat ja inspiraatio -teemassa sisaltad useita pakka-
usaiheisia kysymyksid, joita haastateltu ei ole sijoittanut
ollenkaan prosessin keskivaiheille poiketen muista haas-
tatelluista. Moni niista oli kyseisen haastatellun mukaan
sellaisia, jotka ovat kiinnostavia yleisella tasolla, suunnit-
telijan asiantuntijuutta kasvattavina tietoina, liittymatta
kasilla olevaan toimeksiantoon. Kyseessa oli myds ensim-
mainen haastattelu, jossa SNI-tutkimuskysymysten asettelu
toteutettiin eri tavalla kuin muissa haastatteluissa, joissa ne

aseteltiin selkedsti eri padvaiheisiin kuuluviksi. Voi siis olla,
ettd seka asettelu jasentymattomdssa tilanteessa on estd-
nyt tarkemman harkinnan tai oma tulkintani asettelusta ei
vastaa haastatellun tarkoitusta.

Kaiken kaikkiaan SNI-tutkimuskysymyksia sijoitettiin eniten
Konseptit-teeman alle, kuvasta 23 kay selkeammin ilmi
tutkimuspalveluiden suhteet toisiinsa perustuen SNI-
tutkimuskysymysten sijoitteluun.

Tulokset vahvistavat SNI:n kasitystd siitd, ettd tietoa tosiaan
tarvitaan pakkaussuunnitteluprosessin alussa. Saman
asian kertoivat myds raporttini alussa esitellyt erilaiset
muotoilun prosessien kuvaukset. Lisdksi suunniteltujen pak-
kauskonseptien tutkiminen Konseptit-teeman alla koetaan
erityisen tarkeaksi. Siten varmistutaan siita, etta ollaan
tehty tavoitteiden mukaista tyotd ja suunnittelijo myos
oppii tekemisestadn ja vahvistaa ammattitaitoaan. Tama
toki vaatii tavoitteiden asettamista, jossa alussa toteutet-
tu tutkimus on hyodyksi. Haastatellut kertoivat projektin
alussa asetetuista tavoitteista vaihtelevasti. Ne, joilla oli
eniten kokemusta tai, jotka tyoskentelivat isojen yritysten
kanssa, sanoivat tavoitteiden asettelun joko olevan selkeaa
asiakkaan puolelta tai auttavansa itse aktiivisesti tavoittei-
den maarittelyssa.

Tavoitteiden asettamisessa SNI-tutkimuspalvelulla voidaan
tarkistaa kohderyhmien osuvuutta tai kiinnostavien kulut-
tajasegmenttien suhtautumista rajatun tuotekategorian

52/58

tuotteisiin. My6s tuotantokustannuksen madarittely voidaan
kyseenalaistaa SNI-tutkimuspalvelulla. Kyseenalaistaminen
voi olla erityisen hyodyllistd, jos markkina- ja kilpailuti-
lanne vaikuttaa siltd, etta lisasijoitukset pakkauksen kehit-
tamiseen olisivat aiheellisia tuotteen markkinatilanteen
sailyttamiseksi tai parantamiseksi. SNI-tutkimuspalvelun
hyédyntédminen prosessin alussa voi myos tuottaa uusia
tavoitteita alkuvaiheessa tehtavadn madarittelyyn; minka-
laista kayttokokemusta tavoitellaan verrattuna kilpailijoi-
hin, minkalainen tuotteen kuluttajahinta voisi olla, ja minka-
laisia tunteita halutaan herattaa?

Viimeistely-vaiheeseen sijoitettujen kysymysten vahyys
oliyllattava tulos. SNI:n nakokulmasta oli ajateltu, etta
ennen lanseerausta halutaan varmistua niin paljon kuin on
mahdollista siitd, ettd lanseeraus sujuisi odotetulla tavalla.
Ajattelumalli tulee mahdollisesti myos tutkimuspalvelun
yleisestda kysynnastd, joka painottuu ennen lanseerausta
tehtaviin varmistaviin kuluttajatutkimuksiin. Valitettavasti
ndin myohaan tehdyn tutkimuksen jalkeen ei useinkaan
voida tehdd isoja korjausliikkeitd, vaikka tulosten perus-
teella nain tulisi toimia. Mahdollisesti tdman kokemuksen
perusteella haastatellut ovat sijoittaneet prosessin loppuun
vain niin sanotuiksi pakollisiksi kokemansa asiat.

Erityisen suuri ero |6ytyy spontaanisti merkityn tiedon-
hankinnan ja SNI-tutkimuskysymysten maarissa. SNI-
tutkimuskysymyksida kaytettiin yhteensa 214. Verrattuna
12 spontaaniin merkintadn, tulos paljastaa puutteita
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pakkaussuunnittelua tukevassa tiedossa ja tutkimukses-

sa. Spontaanit merkinnat eivat myoskaan kilpailleet tai
varsinaisesti tarjonneet tdydennystd SNI:n tarjontaan.
Esimerkiksi, SNI:n ei ole mielekasta seuraavaksi alkaa
toteuttamaan trendikarttoja tai yleisia analyyseja luke-
mattomista erilaisista kilpailuasetelmista. Kuitenkin, kuten
edelld on todettu, aineisto oli spontaanisti merkityn tiedon-
hankinnan osalta hyvin rajallista.

Lisaksi vain pieni osa merkityistd SNI-tutkimuskysymyksista
edusti talla hetkella muilla kuluttajatutkimuksilla pakka-
ussuunnittelijoille paattyvad tietoa. Kuitenkin niin harva
haastateltu pystyi nimeamaan kuluttajatutkimuksista saa-
tavia vastaavia tietoja, ettei aineisto riitd vahvaan tulkin-
taan. Yksi syy molempiin voi olla se tydpaja-haastattelussa
ilmi tullut seikka, ettd toteutettavat kuluttajatutkimukset
voidaan kokea suunnittelijan tyon kannalta hyodyttomiksi.

45
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Kauppatutkimus
Pakkaustutkimus
Tuotetutkimus
Y1l. teema

Kuva 23. SNEn tutkimuspalveluiden kysynta prosessin teemoittain.
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5.3 Tarpeet, haasteet ja mahdolliset ratkaisut

Jos SNI-tutkimuskysymyksia olisi sijoitettu vain vahan, olisi
pakkaussuunnittelun voinut paatella olevan tiedonhankin-
naltaan niukkaa perustellusta syysta. Nain ei kuitenkaan
ollut, joten voidaan paatella tiedon tarpeen olevan suurta.

Pakkaussuunnittelijat tai pakkaussuunnittelutoimistot eivat
kuitenkaan itse useinkaan hanki ulkopuolista tutkimusta,
vaan hankinnan tekee yritysasiakas. Tulosten perusteella
tama on yksi pakkaussuunnitteluprosessin suurimmista
haasteista. SNI:n kannalta haaste esittaytyy mahdollisuu-
tena panostaa verkostomaiseen ratkaisu- tai arvomyyntiin
pakkaussuunnittelijoiden ja suunnittelutoimistojen kanssa.
Yhteiset edut voisivat toteutua siten, ettd pakkaussuunnit-
telijat myyvat tutkimusta, joka tukee heidan prosessia ja
tyon tuloksellisuutta. Vastaavasti SNI myy pakkaussuunnit-
telua tai suunnittelukonsultointia, jossa osataan hyddyn-
tad sen tuottamaa tutkimustietoa ja, jonka tuloksellisuus
voidaan SNI-tutkimuspalvelua hyédyntaen todentaa
yritysasiakkaalle.

Toinen iso haaste on iterointi. Osa iteroinnista oli toivottua,
mutta iterointia voi myds koitua vaarinymmarryksista. Myos
sellaisista iteraatio-kierroksista tuli puhe, jotka johtuvat
suunnittelutydsta riippumattomista seikoista. Keskustelun
painokkuudesta voi paatella tallaisten iteraatio-kierrosten
aiheuttavan turhautumista. Syyksi haastatellut kertoivat
epdaselvyyden yritysasiakkaan puolella ja sen, ettd se, joka

brieffaa projektin ei ole se, joka lopulta paattaa pakka-
uksesta. Tama viittaa aiemmin kasittelemaani pakkaus-
suunnitteluprosessin tutkimukseen, jossa eriteltiin yhtend
haasteena yritysasiakkaan pakkauskehitysprojektin johta-
mattomuus (sivu 17). SNLlle tarve hillita iterointien maaraa
on oiva mahdollisuus, silla tutkimuksella voidaan tukea yri-
tysasiakkaan paatoksentekoa ja siten pyrkia vahentamaan
tarpeettomia iterointikierroksia. Kun kaytéssa on tietoa
kohdekuluttajan kokemuksesta ja nakokulmasta, ja kasitys
taman maksuhalukkuudesta, voidaan subjektiiviset mieli-
piteet sivuttaa ja pohtia, mika on jarkevin paatos brandin
hallinnan ja liiketoiminnallisten edellytysten kannalta.

Seuraavassa on pohdittu muita pakkaussuunnittelupro-
sessissa aineiston perusteella tunnistettuja tavoitteita

ja haasteita, ja ne on esitelty kuvassa 24. Kaikki kuvaan
merkityt haasteet eivat esiintyneen kautta aineiston, mutta
niiden merkitseminen ja vastaavien ratkaisujen harkin-

ta palvelee SNI:n valmiutta vastata erilaisiin haasteisiin
pakkaussuunnitteluprosessissa.

Alussa haasteena voi olla asiakkaan toimittamien tieto-
jen kapeus, mutta my6s hyvia briefeja on. Haastateltujen
mukaan yritysasiakas on myds voinut hyédyntaa kulutta-
jatutkimusta briefinsa tueksi. Toisaalta, osa haastatelluista
kyseenalaisti toteutettujen tutkimusten hyodyllisyyden
omalle tyolleen. SNI:lle tdma on mahdollisuus tarjota pa-
remmin hyodynnettavissa olevaa tietoa, joka tukee suun-
nittelijoiden brieffaamista projektiin. Tata varten SNI:ssa
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kannattaisi seuraavaksi kartoittaa brief-kaytantsja ja
tietojen hyodynnettavyytta tarkemmin ja kaytannéntasolla
pakkaussuunnittelijoilta.

Alun Taustatutkimus-vaiheeseen SNI voi tarjota ratkai-
sumyynnin periaatteella kokonaisen paketin Kauppa-,
Pakkaus-, Tuotetutkimusta ja markkinatilanteeseen liittyvaa
tutkimusta. Kauppatutkimuksen paamadria voi valikoida
erityisesti tuotteen kilpailutilanteeseen liittyviksi.

Konseptit-teeman Testaus ja Arviointi -vaiheessa SNI voi
tarjota jalleen kokonaisen paketin Kauppa-, Pakkaus-,
Tuotetutkimusta ja Yleisia teemoja. Tassa vaiheessa
Kauppatutkimuksen paamadaria tulee huomioida laajasti.
Taman tyon tulosten perusteella tuotetutkimuksen voisi
my®&s tarjota optiona, mutta usein pakkauksen vaikutus
tuotekokemukseen on taysin perusteltua tutkia, joten sen
tulisi kuulua tutkimuskokonaisuuteen. Tutkimustulosten tulee
tukea yritysasiakkaan paatsksentekoa, jo antaa pakka-
ussuunnittelijalle aineisto, joka ei vain totea vaan kuvai-
lee, selittdd ja yhdistad tuloksia suunnittelun tuottamiin
ratkaisuihin.

Lisaksi, pakkaussuunnittelijoiden osallistumista tutkimuk-
seen ja sen seurantaan paikan padlla tulisi ohjata ja tukea.
Tulevaisuudessa voisi selvittad, minkdlainen tilanne tutki-
muksen seuraamiseen olisi pakkaussuunnittelijon kannalta
ihanteellinen ja hyédyntaa palvelumuotoilua naiden
tilanteiden muotoiluun ja kyseisen palvelun tuotantoon.
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TAUSTAT JA INSPIRAATIO KONSEPTIT VIIMEISTELY
brief taustatutkimus konseptointi design testaus ja arviointi jatkojalostus tuotantoon saattaminen

Tavoite: Tavoite: Tavoite: Tavoite: Tavoite:
Tarjota vastabrief, jossa Ratkaisukentan maarittely Fiiliksen herattaminen. Muutokset Lopputulos
uusi nakékulma. taustatutkimuksen ja Etenemispaatés ja visuun. vastaa
Varmistua siita, etta vastabriefin perusteella. konseptin valinta. suunnittelua
ollaan ymmarrety oikein. Palautteen saaminen. Haaste:

Haaste: Mahdollinen Haaste:
Haaste: Tuotantokustannusten Haaste: uusi ndkdkulma. Iteraat1°n
Aineiston puutteellisuus. selvittaminen. Tutkimustavat. Iteroinnin laajuus.
Tutkimustiedon vahyys tai Tutkimuskysymykset. laajuus.

puutteellisuus juuri
suunnittelun tueksi.

Tavoite:

Haaste:

Ymmartaa kohdekuluttajaa
ja projektin luonne.
Inspiraatio.

Ty6vaiheita on runsaasti.

Tutkimuksen puute.
Asiakkaan palaute.
Iteraation laajuus.

Ei aineistoa.

Kuva 24. Pakkaussuunnitteluprosessissa tunnistettuja tavoitteita ja haasteita.
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Palvelun tuottamisen liiketoiminnallinen merkitys kannat-
taa arvioida ensin. Tassa on hyva huomioida se, ettd juuri
tallainen palvelu, joka muuttaa pakkaussuunnittelun pro-
sessia siten, ettd molemmat tai kaikki osapuolet hyotyvat,
kuuluu arvomyyntistrategiaan (Kaario et al. 2004 s. 25).

Konseptit-teeman alla haasteina voivat olla yllattavat
paatdkset suunniteltujen pakkauskonseptien jatkon suh-
teen. Nain etenkin, jos yritysasiakkaan prosessi ei ole
johdonmukainen tai suunnittelu on lahtenyt sivuraiteelle
vadarinymmarryksen takia. SNl tarjolla oleva Second
Opinion -palvelu on tarkoitettu paatostenteon tueksi, tutki-
mustiedon liséand. Siind yritysasiakas valitsee itse sopivan
pakkaussuunnittelijan SNI:n verkostosta, joka antaa lau-
sunnon pakkaussuunnittelun tilanteesta peilaten tutkimus-
tuloksia. Ratkaisumyynnin nakokulmasta kuitenkin SNI:ssa
kannattaisi suunnitella ja kehittaa palvelua edelleen. Siten,
ettd SNI on mukana tuottamassa lausuntoa, ja erityisesti
niin, ettd yritysasiakas hyotyy siita silloin enemman. Lisaksi,

ennen ulkopuolisen konsultoinnin mukaan ottamista tulisi
varmistua siitd, ettd projektiin jo sitoutuneilla osapuolilla
on parhaat edellytykset hyodyntad tutkimustietoa joko
suunnittelutydssa tai paatoksenteossa.

Viimeisiin pakkaussuunnitteluprosessin vaiheisiin SNI voisi
kehittda taman opinndytetyon tulosten perusteella erityi-
sen tutkimuspaketin juuri ennen lanseerausta toteutetta-
vaksi. Sen mielekkyytta voidaan arvioida riippuen siitd,
minkalaisia tutkimustuloksia kyseiseen pakkaussuunnittelu-
projektiin toteutetuista tutkimuksista on aiemmin saatu.

Tehokas paketti sisaltaisi Kauppatutkimuksen ja
Pakkaustutkimuksesta karsitun version. Jalkimmainen
tulisi erikseen kehittag, silla Pakkaustutkimus koetun arvon
mittaamiseen kehitetylla Value Toolkitilla on talla hetkella
yksi yhtendinen kokonaisuus. Karsitun version kehittamista
voidaan perustella paremman palvelukokemuksen tuot-
tamisella ja tehokkuudella. Sellaisen tiedon tuottaminen,
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joka vie juuri ennen lanseerausta sivuraiteille tai voi saada
yritysasiakkaan aiheettomasti epailemaan jo jalostettua
pakkausta, voi riskeerata tutkimuksen mielekkyyden kaik-
kien osapuolten osalta. On hyva myods huomioida, etté
epailyksiin tutkimustiedon hyodyllisyydestd lanseerausvai-
heessa saattoi sekoittua vahvoja kokemuksia kaytetyista
tutkimuksista eivatka ne valttamatta perustuneet pelkas-
taan SNI-tutkimuspalveluihin.

Ennen karsitun version kehittamista olisi viela tutkittava
mitd tarpeita yritysasiakkailla on viimeistelyvaiheissa
hankittavalle tutkimustiedolle. Nain voidaan varmistua
siitd, etteivat pakkaussuunnittelijoiden ja yritysasiakkaiden
tarpeet ole ristiriidassa tiedon madrien suhteen.

Keskeisin 16yd6s on SNI-tutkimustiedon tarpeellisuus pak-
kaussuunnitteluprosessissa. Pakkaussuunnitteluprosessin
eri vaiheita tulisi tukea tutkimustiedolla, vaikka yritysasiak-
kaan brief olisi muutoin kattava.



6. Keskustelu

Opinnaytteeni rajoittui sithen, mika oli kaytanndllista.
Sense N Insightin kehittéminen voisi hyotyd syvemmastd
laadullisesta tutkimuksesta, mutta tassa vaiheessa teke-
mani tutkimus ja strategialinjaukset ovat sellaisia, ettd niitd
pddstadan aidosti hydodyntamaan. Lisaksi tyoni sisdlsi vain
vahan hyédyntamatonta aineistoa ja tekemista.

Aineiston kera@misessa haasteena oli oikeastaan vain
nauhoitusten epdonnistuminen muutaman haastattelun
osalta. Sain haastateltavat helposti mukaan, tehtavat su-
juivat kohtuullisen hyvin ja erityisesti keskustelu oli rikasta.
Moni haastateltu sanoi ilahduttavasti hyotyneensa itsekin
oman prosessin jasentdmisestd. Toivon, ettd haastatelta-
vat voivat tarvittaessa hyddyntad tuottamaani aineistoa,
analyysid ja paatelmia myos oman tyénsa kehittamiseen.

Tutkiessani opinndytteeni taustoituksia meni hetki, ennen
kuin kasitin, miten kaikki palaset sopivat yhteen; konstruk-
tiivinen muotoilu, palvelumuotoilu, arvomyynti ja muotoi-
luprosessit. Intuitiolla tiesin ndiden kuuluvan aihepiiriini,
mutta niiden sovittaminen yhteen vaati tyota. Viela ennen

analyysivaihetta oli vaikea hahmottaa mika nakékulma
toimisi tyossani parhaiten. Yhtymakohdat taustoihin lopulta
selkiytyivat pohtiessani strategisia linjauksia ja ratkaisuja
aineistosta tunnistamiini tarpeisiin ja haasteisiin. Lopulta
lainasin vahan jokaisesta tuottaakseni perustellun kokonai-
suuden, yhden nakokulman hyddyntamisen sijaan.

Kontekstuaalisen suunnittelun nakékulmasta tyotani seu-
raava vaihe on madritelld mitd ominaisuuksia kehitetéan
ensin ja tarkastaa asiakkaalta tdman pienen kehitysaske-
leen istuvuus. Ensiksi olisi hyva hakea palautetta tyossani
syntyneelle pakkaussuunnitteluprosessille pakkaussuunnit-
telijoilta ja muokata sitd edelleen syntyvien keskustelujen
pohjalta. Nain kehittémisen madarittely on vahvistetulla
pohjalla ja samalla voidaan syventaa pakkaussuunnitteli-
joiden prosessin tuntemusta SNI:ssa.

Palvelumuotoilun nakokulmasta tyoni avaa palvelunke-
hittamisen SNI:ssd ja luotaa sen seuraavia askelia. Tyoni
rajoittui palvelumuotoiluprosessin Tutkimusvaiheeseen. En
taysin kattanut siihen sisdltyvaa strategisen suunnittelun
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vaihetta, vaan strategian tarkempi maarittely tulisi mieles-
tani toteuttaa SNI:ssa kehittgjien keskinaisella keskustelulla
ja tyostamisella. Palvelumuotoilun nakokulmasta strate-
gian suunnittelu ja palvelunprosessin muotoilu ovat siten
tyotani taydentavia seuraavia vaiheita. Nagihin tulisi myos
sisallyttaa vastaavia tietoja ja tulkintoja yritysasiakkaista
kuin mita tassa tydssa on hankittu ja esitetty.

Tulevaisuudessa seuraavat kehitysaskeleet voivat syven-
tyd tarkemmin niin pakkaussuunnittelijoiden tyéskentelyn
tapoihin kuin tutkimustiedon esittamiseen. Tutkimustiedon
lisaksi pakkaussuunnitteluprosessi kaipasi tyoni taustoissa
olevaa kayttajalahtoisyytta. Kayttajalahtoisten tutkimus-
menetelmien soveltaminen tutkimuspalveluiksi SNI:n
tarjontaan voisikin tuoda merkittavaa lisaarvoa pakka-
ussuunnittelun ja yritysasiakkaan prosesseihin. Liscksi
kohdennusta tarvitaan tarkentamaan yritysasiakkaan
prosessia ja tyoskentelyd tutkimustiedon parissa. Siihen
opinndytteeni on myds hyva pohja, ja silla voidaan avata
keskustelu yritysasiakkaiden kanssa siitd, miten pakkauske-
hitysprosesseja voidaan yrityksissa tehostaa.
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Kayttajalahtsisen suunnittelun prosessikortit
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10.

1.

12.
13.

Benchmarkkaus

|deoiden arviointi

lterointi

Konseptien rakentaminen

Kayttajien osallistaminen (co-design)
Kayttajasegmentointi

Kayttajatiedon empaattinen analysointi kayttajan nakokulmasta
(toiminta ja henkiset tarpeet)

Lahtokohtia rikkova ja kyseenalaistava ideointi
Nopea kokeilu

Organisaation kilpailutilanteen kartoitus
Orientoiva kartoitus, Big Picture
Perusratkaisujen variointi

Prototypointi

Ratkaisun optimointi

Rikkaan kayttajatiedon etsinta

Sidosryhmien osallistaminen (co-design)

Suunnittelijoiden tiimin suunnitteluvaihe

Synteesi

Systeemin analysointi ja kuvaaminen

Testaus ja arviointi

Tilaajan osallistaminen (co-design)

Toteutuksen suunnittelu

Tulevaisuuden analyysi ja mahdollisuudet (PESTEL, trendit)
Tarkeiden ilmididen, haasteiden ja mahdollisuuksien analyysi
Visuaalinen etsintd ja maarittely (moodboard)



Liite 2.

Sense N Insight -tutkimuskysymykset

Kauppatutkimus

Erottuuko tuote hyllyssa?

1.

2.  Erottuvatko pakkauksesta tarkeimmat elementit?

3. Herattaako tuote kiinnostusta hyllylla?

4. Mitkd tekijat vaikuttavat tuotteen erottuvuuteen?

5. Mika designeista erottuu parhaiten kilpailijoista?

6.  Mitkda ovat tuotteen kovimpia kilpailijoita hyllylla?
(Mita tuotteita ostaja huomaa?)

7. Mitd asioita ostaja muistaa ndhneensd
valintatilanteessa?

8. Huomataanko kaupassa olevat point of sale
-materiaalit?

9.  Minkalaiset hyllykokoonpanot keraavat eniten
huomiota?

10.  Millainen myyntieraratkaisu tuo tuotteen parhaiten
esille?

. Mika lisdmyyntimateriaali herattad ostajan kiinnos-
tuksen?

Pakkaustutkimus

12.  Mita pakkaus viestii brandista?

13.  Mita asioita kuluttaja arvostaa tuotteen pakkaukses-
sa?

14.  Paljonko tuotteesta ollaan valmiita maksamaan
erilaisissa pakkauksis-sa?

15.  Mita pakattu tuote viestii kuluttajasta ulosp&in?

(Kuluttajan status)

16.  Mita pakkaus viestii vastuullisuudesta?

17. Miten pakkauksen valittamat viestit vertautuvat
kilpailijoihin?

18.  Mitd pakkaus viestii tuotteesta?

19.  Minkalaisia vaatimuksia markkinan x kohdekuluttajil-
la on pakkaukselle?

20. Miten kuluttaja kokee pakkauksen kaytén?

21.  Miten kayttokokemus vaikuttaa maksuhalukkuuteen?

22. Mita ongelmia kuluttajilla on kilpailevien tuotteiden
kaytossa?

23. Mita pakkaus viestii kayttotavasta?

24.  Mité ongelmia kuluttajilla on tuotteen kaytossa?

25. Mita tunteita pakkaus herattaa?

Tuotetutkimus

26. Mika on kuluttajan kokemus tuotteen suutuntumasta?

27. Mika on kuluttajan makukokemus?

28. Mika on kuluttajan tuoksukokemus?

29.  Mika on kuluttajan kokemus tuotteen (sisalto)
ulkonaosta?

30. Mitka ovat tuotteen (sisaltd) vahvuudet ja heikkoudet?

3l Miten tuotetta (sisalto) voisi parantaa?

Yleinen teema

32.

33.

Mitka pakkauksen tai tuotteen elementit vaikuttavat
maksuhalukkuuteen?
Miksi ostaja valitsee tietyn tuotteen?

34.

35.
36.

37.

38.
39.

40.

41.

Minkalainen tuotteen markkinatilanne on? (Koko,
kehitys, paakilpailijat)

Minkalaisia markkinarakoja on?

Miksi ostaja/ kuluttaja valitsee tuotteen, tai ei valitse
sita?

Minkalainen pakkauksen muoto viestii tuotteen omi-
naisuuksia parhaiten kuluttajalle?

Onko kohderyhman maaritys sopiva?

Miten pakkaus vaikuttaa kuluttajan aistikokemukseen
tuotteesta?

Ovatko pakkausmerkinnat/markkinointiviestinta
elintarvikelainsaadan-non mukaisia?

Miten eri konseptit menestyvat markkinoilla?



