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Opinnaytetydssa tutkitaan, miten Sulapacin pakkausdesign vaikuttaa brandin imagoon. Tapaustutki-
muksen kohteena on suomalainen startup-yritys, Sulapac, joka on kehittéanyt téysin biohajoavan, eko-
logisen pakkausmateriaalin. Sulapac keskittyy talla hetkelld enimmakseen kosmetiikka-alan markki-
noihin. Opinnaytety0ssa syvennytaan tarkastelemaan, mité ekologisuus merkitsee kosmetiikan ku-
luttajille seka mitd mielikuvia Sulapacin ekologinen pakkausdesign heradttaa kuluttajissa. Lisaksi
tydssa pohditaan, miten Sulapacin imago seka pakkausdesignista heranneet mielikuvat voivat vai-
kuttaa brandiin, joka kayttda Sulapacin pakkauksia.

Opinnaytetydn viitekehys muodostuu brandayksesta sekd mielikuvamarkkinoinnista, jotka linkittyvat
pakkausdesigniin ja ekodesigniin.

Tutkimuksen kolme eri tiedonkeruumenetelmaa koostuvat lomakekyselysta, kahdesta haastattelusta
seka mielikuvatutkimuksesta. Lomakekysely toteutettiin sdhkoisesti keski-idltdan 30 vuotiaiden kulut-
tajien keskuudessa. Haastattelut suoritettiin Sulapacin ensimmaisen pakkauksen suunnitellun desig-
nerin seka Sulapacin myyntipaallikoén kanssa. Viimeinen tiedonkeruumenetelma oli mielikuvatutki-
mus, jossa kuluttajilta kysyttiin spontaaneja mielikuvia Sulapacin pakkauksen designista.

Tutkimus osoittaa, ettéd brandit, jotka kayttavat Sulapacin pakkausdesignia tuotteidensa pakkaami-
seen, voidaan todennakdisesti yhdistaa Sulapacin imagoon, joka liittyy ekologisuuteen, pohjoismaa-
laisuuteen seka ylellisyyteen. Sulapacin ekodesignin voi olla tarkea viestintavaline, jos halutaan osoit-
taa vastuullisuutta taistelemalla muovijateongelmaa vastaan ja siten edistaa kestavaa kehitysta. Su-
lapac-pakkausdesignin avulla halutaan myo6s vaikuttaa kuluttajien mielikuviin vastuullisemmasta
brandista. Arvojen, aitouden ja l&pindkyvyyden tulisi heijastua brandin kokonaisvaltaiseen viestin-
taan.

Tutkimuksen keskeiseksi ilmidksi nousi LOHAS-kuluttajat, jotka arvostavat seka ekologisuutta etta
estetiikkaa. LOHAS-iimi6 on kasvava trendi, joka on otettava huomioon niin tuotteiden tai palveluiden
tarjonnassa kuin viestinnassa.

Avainsanat ekodesign, ekologisuus, brandi, imago, mielikuvamarkkinointi
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This Bachelor’s thesis is a case study which investigates how Sulapac’s packaging design affects the
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concerning images. The electronic online questionnaire was used to gather data among consumers
from different age groups. The interviews were conducted with the designer of Sulapac’s first package
and Sulapac’s Sales Manager. The last method was a survey about spontaneous (mental) images that
appear when seeing the Sulapac packaging.

The study shows that brands that use Sulapac’s packaging design for their products can most probably
be combined with Sulapac’s images of ecology, Nordic design and luxury. Sulapac’s eco-design can
be an important communication tool for showing their commitment to sustainable development and act-
ing against the plastic waste problem. The Sulapac packaging design also seeks to influence the con-
sumer’s image of a responsible brand. Values, authenticity and transparency should be reflected in the
brand’s overall communication.

LOHAS consumers, who appreciate both ecology and aesthetics, are one of the key elements of this
study. The LOHAS has emerged as a constantly rising global phenomenon. It needs to be taken into
account in the provision of product and service, and also in communication.
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1 Johdanto

Pakkausdesign on yksi tuotteen tarkeimmistd markkinointistrategian elementeista.
Syyna tahan voidaan pitda muun muassa sita, ettd pakkausdesign toimii tuotteen "kas-
voina”. (Ambrose & Harris 2011, 16.) Se on tehokas viestintavaline, kun halutaan luoda
vahvoja mielikuva brandista, tuotteesta ja arvoista. Ekologisessa muotoilussa eli eko-
designissa arvot ovat etusijalla, jolloin pyritaan brandin imagon lisaksi viestimaan myos
sen ymparistoystavallisistd ominaisuuksista. Tuotteen ekologisuus ei ole pelkastdan
markkinointivaltti, se on enemmankin valttamattdmyys (Art Ranta 2018). Designia

voimme pitda kestavan kehityksen ja kiertotalouden puolesta puhujana.

Opinnaytetyoni tilaajana on Sulapac Oy. Sulapac Oy on startup-yritys, joka on kehittanyt
taysin biohajoavan, ekologisen pakkausmateriaalin yritysmarkkinoille. Talla hetkella Su-
lapacin missio on korvata kosmetiikan muovipakkaukset Sulapac pakkausinnovaatiolla
sekd mydhemmin laajentaa toimintaa myos premium-tason ruoka- ja juomapakkauksiin
(Vasama 2017). Sulapacissa yhdistyy luksus, kestava kehitys seka muotoilun rajattomat
mahdollisuudet (Sulapac 2018).

Opinnaytetyoni paakysymys on: "Miten Sulapacin pakkausdesign vaikuttaa brandin ima-
goon?” Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, mitd mielikuvia Sulapacin ekodesign va-
littda ja miten nama mielikuvat valittyvat myds asiakasbrandin imagoon. Opinnaytetyn

tuloksia voidaan kayttéad Sulapacin myynti- ja markkinointitilanteissa.

Kayn aluksi lyhyesti Iapi opinnaytetydssa esiintyvien ekologisuuteen viittaavien kasittei-
den maarittelya, minka jalkeen avaan teoreettista viitekehysta. Kasittelen viitekehyk-
sessa brandayksen ja mielikuvamarkkinoinnin perusteoriaa sekd naiden tarkeytta pak-
kausdesignin ja eettisyyden kannalta. Lahestymistavaksi olen valinnut tapaustutkimuk-
sen, jossa tuon esille Sulapac Oy:n. Syvennyn tutkimaan, kuinka aloitteleva mutta me-
nestyva yritys pystyy pakkausdesignin kautta tukemaan muita brandeja viestimaan vas-
tuullisuudestaan. Jotta I6ydan vastauksia opinnaytetydssa esiintyviin kysymyksiin, otan
huomioon opinnaytetydssa esitetyn teorian, Sulapacin vision, designerin nakdkulman

seka kuluttajien mielipiteet ekologisuudesta seka ekodesignista.
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Olen valinnut kestavan kehityksen ja designin opinnaytetydni aiheiksi, koska naiden kah-
den kasitteen yhdistaminen kiehtoo minua suuresti. Koen kestavan kehityksen, desig-
najattelun seka mielikuvamarkkinoinnin erittain tarkeaksi osaksi kulttuurituottajan osaa-
mista seka kulttuurituotannon monialaista kenttda. Kulttuurituottajan tehtdvana on johtaa
projekteja seka organisoida ja johtaa tuotannollista toimintaa. Kulttuurituottaja nakee ja
hallitsee kokonaisuuksia vaikuttaen projektien toteutukseen alusta loppuun. Varsinkin
tana paivana ja tulevaisuudessa, kiertotalouden ja kestavan kehityksen tarkeyden ym-
martaminen kuuluu mielestani entistd enemman kokonaisuuksien hallitsemiseen. Kult-
tuurituottajalla on monessa tapauksessa paljon vastuuta ja vaikutusvaltaa, joten vastuu
on myos otettava ymparistdasioista ja kiertotalouden yllapitdmisesta. Uskon, etta desig-
najattelun ja kestavan kehityksen yhdistaminen tulee olemaan entista tarkeammassa

osassa kulttuurituottajan tulevaisuuden tyokenttaa.

Valitsin tilaajakseni Sulapacin, koska Sulapac-innovaatio seka yrityksen eettinen toimin-
tatapa on jotain uutta ja merkityksellistd. Kestava kehitys edellyttaa kulttuurillista muu-
tosta, joten mielenkiintoni on syventynyt tdman muutoksen edistamiseen designin
kautta. Kriittinen tilanne esimerkiksi ilmaston muutoksen ja merien saastumisen kohdalla
vaatii uusia toimenpiteitd ja uudenlaista ajattelumallia. Kulttuurituottajilla on osaamista
olla mukana parantamassa yhteiskunnallisia asioita ja vieda eteenpain vastuullista orga-

nisaatiotoimintaa.

2 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyoni viitekehys (kuva 1) koostuu brandayksesta sekad mielikuvamarkkinoin-
nista, jotka linkitan pakkausdesigniin ja ekodesigniin. Pyrkimyksena on ymmartaa, mika
on brandi ja sen tehtava, miten brandays liittyy mielikuvamarkkinointiin ja miten mieliku-
vat syntyvat. Jotta ndma kasitteet pystytdan yhdistdmaan ekodesigniin, tulee meidan

hahmottaa, mika on pakkauksen tehtava ja miten pakkausdesign vaikuttaa mielikuviin.

Kuva 1: "Ekodesignin vaikutus brandin imagoon” -viitekehyksen kulku
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Brandayksen ja mielikuvamarkkinoinnin ymmartaminen on kulttuurituottajan perustietoa.
Mita tahansa kulttuurituottaja tuottaa, tulee tuottamisessa ottaa huomioon, miten brandia
rakennetaan ja miten sen imagoa pidetaan ylla. Mielikuvamarkkinointi ja design kulkevat
kasi kadessa brandin rakentamisen kanssa. Kulttuurituottajat ovat luovan alan ammatti-

laisia, joten designin vaikutusvoiman ymmartaminen on myos erittain tarkeaa.

2.1 Kasitteiden maarittely

Kiertotalous

Kiertotaloudessa tavoitteena on suunnitella ja valmistaa tuotteet niin, ettd ne pysyisivat
kaytossd mahdollisimman pitkdan (kuva 2). Kun tuote on saavuttanut kayttdikdnsa
loppuun, niiden arvo tulisi sailya tai jopa kasvaa. Kiertotaloudessa suositaan uusiutuvia
luonnonvaroja ja energialdhteita. Kiertotalous vaikuttaa koko arvoketjuun aina tuoteen
suunnittelusta uusiin liiketoiminta- ja markkinointimalleihin seka kulutuskayttaytymiseen.
Kulutustottumusten on muututtava kiertotaloudessa, jotta muutos olisi monialainen ja
mittava. Kiertotalous on siis talousmalli, jossa materiaalit ja niiden arvo sailyy kierrossa.

(Ymparistoministerio 2018.)

Kiertotalous-kasitetteen = ymmartaminen  opinnaytetydn aiheen kannalta on
valttamatonta, silld opinnaytetyon tilajaanan Sulapac Oy:n liiketoiminta perustuu

kiertotalouteen.

Kestava kehitys

Ymparistoministerid (2013) maarittda kestédvén kehityksen seuraavasti: "Kestava kehitys
on maailmanlaajuisesti, alueellisesti ja paikallisesti tapahtuvaa jatkuvaa ja ohjattua yh-
teiskunnallista muutosta, jonka paamaarana on turvata nykyisille ja tuleville sukupolville
hyvat elamisen mahdollisuudet (kuva 2). Tama tarkoittaa myds, etta ymparistd, ihminen

ja talous otetaan tasavertaisesti huomioon paatoksenteossa ja toiminnassa.”

Kestavan kehityksen edistaminen tarkoittaa siis kaikkien yhteiskunnan toimijoiden laajaa

vastuun kantamista omasta toiminnasta seka toiminnan sopeuttaminen pitkalla aikava-

metropolia.fi ///Metropolia



lilld luonnon kestokykyyn. Kestavan kehityksen ohjelmassa kestava kehitys jaetaan kol-
meen peruselementtiin, jotka ovat ekologinen, taloudellinen seka sosiaalinen ja kulttuu-

rinen kestavyys. (Ymparistoministerio 2013.)

Kestava kehitys on hyvin oleellinen osa koko opinnaytetydn aihetta. Kasitetta tarkastel-
laan erityisesti opinnaytetydn seitsemannessa luvussa "Tulosten yhteenveto”.

RAAKA-AINEET

Yksityinen Julkinen
sektori sektori

o I\
LOGINEN KES‘P‘

Kuva 2. Vasen: Kestava kehityksen peruselementit (Kaskinen 2018). Oikea: Mika on Kiertotalous? (Blomster 2017)

Ekodesign

Ekodesign tarkoittaa ekologista muotoilua tai ekotuotteen muotoilua. Sen keskeisena ta-
voitteena on vahentaa tuotteen tai palvelun negatiivisia ymparisto- ja terveysvaikutuksia.
Ekodesign on kokonaisvaltainen 1ahestymistapa, jossa otetaan huomioon ymparistolli-
set, sosiaaliset ja taloudelliset hyddyt seka esteettinen ja kestdva muotoilu. Ekodesign
tarjoaa innovatiivisia muotoilun ratkaisuja esteettisyyden ja eettisyyden nakokulmasta.
(Ecodesign Circle 2018.)

Ymparistomyonteistd suunnittelua ja valmistusta voidaan kehittaa kestavassa esine-
suunnittelussa muun muassa biohajoavilla tuotteilla (Péppdnen 2013, 57).

Ekodesign on yksi keskeisimmista opinnaytetyon sanastoista. Ekodesign-kasitetta kay-
tetdan koko opinnaytetyon ajan.
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LOHAS-kuluttaja

LOHAS-lyhenne tulee sanoista Lifestyles of Healthy and Sustainability, joka tarkoittaa
terveyden ja kestavan kulutuksen elamantapaa. LOHAS on ilmi6, joka on segmentoin-
nille tyypillinen tapa kuvailla kuluttajaa. limién kulmakivet ovat terveys ja hyvinvointi, eet-
tinen ja sosiaalinen vastuu seka ekologisuus. Tutkimusten mukaan noin kolmas euroop-
palainen kuuluu LOHAS Heavy- tai Medium -segmentteihin. Heavy-kuluttajia edustaan
noin 10 prosenttia vaestdsta. He ovat yleensa korkeasti koulutettuja ja aktiivisia some-
vaikuttajia. Heidan huolensa yhteiskunnan tilasta on globaalia. Medium-kuluttajat edus-
tavat noin 23 prosenttia vaestosta, joidenka huoli rajoittuu heidadn omaan Iahiymparis-
téonsa. Kummatkin Heavy- ja Medium-kuluttajat ovat edellakavijoitd, jotka edistavat jo-

kapaivaisilla kulutusvalinnoillaan omaa arvomaailmaansa. (Korhonen ym. 2018.)

LOHAS-ilmiédn palaan tutkimustulosten avaamisessa sekd opinnaytetyon seitseman-

nessa kappaleessa "Tulosten yhteenveto”.

2.2 Briandimielikuvan rakentuminen

Brandi on kohteen herattama mielikuva yhdistettyna itse asiaan tai tuotteeseen. Se koos-
tuu kahdesta osasta: ulkoisesti nakyvista asioista, kuten esimerkiksi pakkauksesta ja
sielusta eli tuotteen persoonasta, taustasta, historiasta ja kaytoksesta. Brandin fyysinen
ulkonakd pystytdan luomaan viestinnan ja visuaalisin keinoin. Brandin sielun tavoittami-
nen on taas haastavampaa, koska sen taytyy herattaa pysyvia tunteita ja olla aitoa. Mie-
likuvan brandista ei tarvitse aina omaa kokemusta, se voi muodostua myds pelkastaan

nahdyn ja kuullun perusteella. (Sounio 2010, 24).

"Brandin rakentamisessa tarvitaan karsivallisyytta luoda niin sykahdyttava ja kan-

taaottava juttu, ettd se elaa pitkdan meidan jalkeemme” (Sounio 2010, 48).

Brandikasite on hyvin lahella mainekasitettd. Maine syntyy esimerkiksi hyvien tuotteiden
my6ta. Brandin rakentamisessa on kuitenkin oleellista se, ettd se on tietoinen mielikuva-
markkinointiin liittyva prosessi, eikd rakennu pelkdstdan maineen pohjalta. Brandin
avulla erotutaan ja saavutetaan tavoitteeksi asetettu brandiasema markkinoilla. Jos jol-
lain asialla on tunnettuus ja hyva maine markkinoilla, ollaan silloin brandin onnistumisen
ytimessa. (Rope & Mether 2001, 164, 168.)
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Yritys tarjoaa puitteet brandin muodostumiselle fyysisella tuotteella (tai palveluproses-
silla) ja tukee naitd markkinointiviestin keinoin. Nain ollen brandin mielikuvallinen arvo
on enemman kuin siihen liittyva fyysinen tuote tai palvelu. (Von Hertzen 2006, 91-93).
Mitd enemman brandi herattda intohimoa kuluttajissa, sitd parempi ja vahvempi se on.
Brandin kehittdminen ei koskaan pysahdy, silla brandien rakentuminen ei ole taysin yri-

tysten kasissa: kuluttajat ja yhteisot hallitsevat bréandeja. (Sounio 2010, 29-30.)

2.3 Mielikuvamarkkinointi

Mielikuvamarkkinointi on maaritellyn kohderyhman mielikuviin tehtavaa tietoista vaikut-
tamista halutun tavoitteen toteutumiseksi. Mielikuva tarkoittaa jotain kuvaa tai kasitysta
ihmisen mielessa. Se on aina subjektiivinen eli henkildkohtainen mielipide. Se, mista
mielipiteemme rakentuvat, on olennaista mielikuvia rakennettaessa. Yleensa mielipi-
teemme taustalla vaikuttavat sympatia ja emotionaalinen suhtautuminen johonkin asi-

aan, oli ndma sitten positiivisia tai negatiivisia tunteita. (Rope & Mether 2001, 14, 26)

Markkinoinnin todellisuus rakentuu kykyyn vaikuttaa ihmiseen mielikuvan avulla ja sita
kautta hdnen tekemisiinsa. Mielikuvat ovat siis taustatekijana vaikuttamassa ihmisen jo-
kapaivaisiin toimintaratkaisuihin. Nama toimintaratkaisut ovat ihmisella aina paatéspoh-
jaisia ja paatds on aina taas tunnepohjainen. Voidaan sanoa, ettd tunteet eli emootiot
ovat ihmisen kaikkien paatoksien takana. Avaintekija markkinoinnin onnistumisessa on
positiivisten tunteiden rakentaminen markkinoitavaa asiaa kohtaan ja se, ettd markki-
noinnin kohteeksi tulee aina ajatella ihmista, joka on mielikuvia muodostava ja mieliku-
vallinen olento. Mielikuvakasite voidaan maaritella myds imagokasitteena. Kumpikin ka-
site rakentuu kokemuksen, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten kautta.
(Rope & Mether 2001, 14-17, 24.)

Mielikuvamarkkinoinnin yhteydessa puhutaan usein sidosryhmamarkkinoinnista, joka
tarkoittaa sita, ettd imagotyon kohteeksi otetaan jokainen keskeinen sidosryhma erik-
seen. Jokaiseen naihin sidosryhmaan tulisi mielikuvatasolla vaikuttaa, jotta nama olisivat
myotavaikuttamassa markkinoijan tavoitteiden mukaista toimintaa. Mielikuvatyo on ta-

voitehakuista toimintaa, joka vaatii mielikuvien muodostamismekanismien ymmartami-
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sen lisdksi ymmarrysta siita, miten ja milla tavoin yrityksen tavoitteelliset mielikuvat saa-
daan aikaiseksi. Yritysten tavoitteellisten mielikuvien rakentaminen on strateginen paa-
t0s. (Rope & Mether 2001, 26-27.)

Rope & Mether (2001, 30) jakavat mielikuvamarkkinoinnin kolmeen perustaan: psykolo-
ginen, markkinoinnillinen ja liikketoiminnallinen perusta. Psykologisella perustalla tarkoi-
tetaan ihmisen omaa sisaista totuutta eli minkalainen asenne, minkalaiset tunteet ja mil-
laiset uskomukset henkild omaa. Markkinoinnillinen perusta kuvaa taas markkinoin-
tindkokulmaista otetta, joka nakyy kaikessa yrityksen toiminnassa. Ymmarretaan ihmi-
seen vaikuttamisen taito. Liiketaloudelliset perustat syntyvat psykologisten ja markki-

noinnillisten perustojen realisoitumisesta liiketoimintaan. (Rope & Mether 2001, 31-40.)

Alla oleva kuvio (kuva 3) kuvaa, miten markkinoinnissa pitaisi vaikuttaa koko ihmisen
psykologiseen kenttdan, joka vaikuttaa imagoon. Psykologisesta kentasta on 16ydettava
ne tekijat, joihin voidaan vaikuttaa markkinallisin keinoin, kuten tunteet, asenteet, infor-
maatio ja kokemukset. (Rope & Mether 2001, 87-88.)

Arvot

Kokemukset§ Tunteet

N =

Slnformaation‘;——" IMAGO <+— Ennakkoluulot

Uskomukset : Asenteet

S~ v

Havainnot

Kuva 3: Imagon psykologiset vaikuttimet. (Rope & Mether 2001, 87)
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2.4 Design tekee brandin

Tassa opinnaytetydssa viittaan design- ja muotoilukasitteella tuotteisiin ja tarkemmin
maariteltyna pakkauksiin. Kaytan opinnaytetyossani enimmakseen kasitteitd design ja

designer, jotka ajavat samaa asiaa kuin muotoilu ja muotoilija.

Design on kaikkea mitd naemme ymparillamme. Se voi tarkoittaa prosessin suunnittelua
tai tuotteiden ja palveluiden muotoilua. (Sounio 2010, 114). Design on tarkein tekija mo-
nien tuotteiden houkuttelevuuteen ja se on tarkea osa brandin hallintaa. Designin avulla
luodaan tunneside kuluttajan ja tuotteen valille. (Rope & Mether 2001, 194—195). Tuot-
teen tai palvelun arvo muodostuu siita, miltd ne nayttavat ja tuntuvat (Sounio 2010, 113).
Rope & Methel (2001,194) ovat sita mielta, ettd muotoelementteja tulisi kayttad useam-

massa tapauksessa tuotteen mielikuvallisena jalostajana.

2.41 Pakkausdesign

Pakkausdesign on viestinnan ja brandayksen olennainen elementti ja nain ollen tarkein
vuorovaikuttaja brandin ja asiakkaan valilla. Pakkausten tarkoituksena (kuva 4) on suo-
jata ja sailoa tuotetta seka viestia tuotteesta, brandista ja arvoista kohderyhman kulutta-
jille. Muun muassa tekstin, kuvan ja materiaalin avuin pakkaus maarittelee tuotteen omi-
naisuuksia ja hyotyja kuluttajille. Pakkausdesignin avulla halutaan erottua kilpailijoista,
luoda tuotteelle ominaispiirre seka noustaan esille kuluttajien nakokentassa. (Ambrose
& Harris 2011, 11.) Usein pakkaus on tuotteen vahvin kilpailutekija (Rope & Mether 2001,
193).
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Kuluttaja:

Tuote: -Huomion-
. heriittiminen
-Suojaus o
- Informoint
-Siilytys I
o -Viestinti: briindi,

-Tuotteen arvot

tunnistaminen -Tunnistaminen

Yritys:
-Erottuminen

-Ominaispiirteen
luominen

-Esiinnouseminen

Kuva 4: Pakkauksen tarkoitukset

Pakkauksessa brandin viesti taytyy ylittda pakkauksen informatiivisen ja visuaalisen si-
sallon ja luoda yhteisvaikutuksellaan suurempi vaikutelma. Se tehtavana on olla yhtenai-
nen fyysisesti kuin imagollisesti ja puhutella kuluttajaa brandin mielikuvista. Kuluttajille
pakkaus on osa tuotetta, jolla luodaan uskollisuutta tuotetta kohtaan. Designerien tehta-
vana on pakkauksen designin avulla luoda luottamuksellinen yhteys brandin ja kulutta-
jien valilla. (Ambrose & Harris 2011, 15.)

2.4.2 Pakkausdesign markkinoinnin keskiossa

Pakkausdesign on yksi tuotteen tarkeimmista markkinointistrategian elementeista, koska
se toimii tuotteen "kasvoina”. Pakkaus lasketaan markkinoinnin "markkinointimixiin”
(marketing mix), jolla pyritaén vaikuttamaan tuotteen tunnettavuuden ja myynnin maksi-
mointiin. (Ambrose & Harris 2011, 16.) Ambrose & Harris (2011, 16) maarittelevat mark-
kinointi mixin seuraavan "neljan P:n” kautta: Product (tuote), Price (hinta), Promotion
(markkinointiviestinta) ja Place (paikka). Product tarkoittaa fyysisen tuotteen ominaisuuk-
sien ja palvelun elementtien yhdistelmaa, jolla tyydytetaan asiakkaan tarve. Tuote voi
olla esimerkiksi design, tuote tai pakkaus. Price tarkoittaa kuinka paljon rahaa ihmiset
ovat valmiita maksamaan tuotteesta. Promotion viittaa markkinointiviestintaan, jolla tar-
koitetaan esimerkiksi mainostamista tai myynnin edistamista. Nailla markkinointiviestin-

takeinoilla nostetaan tuotteen tai palvelun tietoisuutta. Place on sijainti tai jakelu, missa
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tuote on saatavilla kuluttajille. Viidenneksi "P:ksi” voidaan laskea my6s packaging (pak-
kaus), joka yhdistaa kaikki nama nelja aikaisempaa komponenttia brandin visuaaliseen
iimeeseen, tuoden yhteen tuotteen fyysiset ominaisuudet, hinnoittelu strategian, markki-

nointiviestintakeinot seka missa tuotetta myydaan.

Neljan P:n” kasite kehitettiin, jotta saataisiin kuluttajan nakokulma paremmin huomioon.
Tasta kehityksesta seurasi "Neljan C:n” nakdkulma, joka sisaltda Convenience (muka-
vuus), Cost (hinta), Communication (kommunikaatio) sekd Consumer’s need (kuluttajan
tarve). (Ambrose & Harris 2011, 16.) Pakkausdesignissa Ambrossen & Harrisin (2011,
16) ehdottaa naiden kahden kasitteen, "neljan P:n” seka "neljan C:n”, yhdistamista (kuva
5), jolloin pakkausdesign pystytaan laittaa laajempaan kontekstiin. Nain ollen otetaan
huomioon niin myyjan kuin kuluttajan nakdkulmat, pitden kuluttajan halut ja tarpeet kes-
kiossa. (Ambrose & Harris 2011, 16.)

MARKKINOINTIS

TuotE VIESTINTA

KuLuTTAJAN KOMMUNIKAATIO
TARPEET

Mukavuus

Kuva 5: Nelja P:n & Nelja C:n yhdistaminen pakkausdesignin

nakokulmasta (mukaillen Ambrose & Harris 2011, 16)

Pakkausdesignissa designerin on huomioitava kaikki tuotteen ominaisuuksista itse pak-
kauksen kaytannollisyyteen seka estetiikkaan. Suunnitteluprosessin alussa designerin

tulee selvittaa toimeksiantajayrityksen lahtdkohdat. Suunnittelijan on tunnettava tuotteen
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ominaisuudet, kohderyhma, markkinatilanne ja kilpailijat seka myyntikanavat, jossa tuo-
tetta tullaan myymaan. Innovatiiviset ja onnistuneet pakkausdesignratkaisut syntyvat sil-

loin, kun designer on sisadistanyt nama tavoitteet. (Ambrose & Harris 2011, 53-56.)

Jos halutaan luoda menestyva pakkausdesign, kaikki alkaa kohderyhman tunnistami-
sesta. Kun kohderyhmasta on selked ymmarrys, pystytdadn luomaan pakkausdesign,
jonka tukee kohderyhman odotuksia. Myynninvalmennuksen konsultti, Mark Hunter ke-
hottavat designereita uusien asiakkaiden haalimisen sijaan keskittymaan noin kahteen-
kymmeneen prosenttiin asiakaskunnasta, jotka edustavat asiakaskunnan parhaimmis-
toa. (Ambrose & Harris 2011, 20). Kohderyhman lisaksi, muotoilijan tulee ottaa huomi-
oon myos kohdemaa tai maanosa, missa pakkausta tullaan kayttamaan. Tietoisuus
maantieteellisesta sijainnista voi lisdtd muotoiluun liittyvia mahdollisuuksia tai rajata niita.
Pakkauksen ja brandayksen tulee yhdessa vastata kohdemarkkinoiden odotukset ja toi-

veet, jotka vaihtuvat maantieteellisista sijainneista toiseen. (Ambrose & Harris 2011, 20.)

2.4.3 Ekologinen pakkaussuunnittelu

Pakkaussuunnittelu vaikuttaa ympéaristdon monella tavalla. Siksi ekologisessa muotoi-
lussa eli ekodesignissa on erittdin tarkeaa tarkastella tuotteen koko elinkaarta aina ma-
teriaalien ja raaka-aineiden valinnoista tuotteen viimeisempaan kayttoon asti. Pakkaus-
suunnittelussa kaytetyt ekologiset materiaalit ja niiden laatu lisdavat pakkauksen arvoa
ja merkitysta kuluttajalle. Ekologisten materiaalien kaytto itsestaan viestii kuluttajalle yri-
tyksen ekologisista arvoista seké ekodesignin merkityksesta. (Verghese ym. 2012, 43-
44.) Verghesen ym. (2012, 47) mukaan pakkauksen tulee olla seuraavia asioita, jotta se
edistaisi kestavaa kehitysta: tehokas (effective) tayttden pakkauksen toiminnalliset vaa-
timukset seka tehokas (efficient) materiaalien, energian ja veden kayttd koko niiden elin-
kaaren ajan. Syklinen (cyclic) kaytté uusiutuvien materiaalien kaytéssa ja hyodynnetta-

vyys elinkaaren lopussa seka turvallinen (safe) ihmisille ja ymparistolle.

3 Tapaustutkimus: Sulapac

Opinnaytetyoni lahestymistavaksi olen valinnut tapaustutkimuksen. Ojasalon ym. (2014,
37) mukaan tapaustutkimuksessa tavoitteena on tutkia syvallisesti jotain kohdetta sen

omassa ymparistossa, ymmartaa tilannetta ja tuottaa siita tietoa. Tapaustutkimuksessa
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ei valttamatta viedd muutosta eteenpain tai kehitetd mitdan konkreettista vaan sen avulla
luodaan kehitysideoita tai ratkaisuehdotus havaittuun ongelmaan. Jotta saadaan koko-
naisvaltainen kuva kohteesta, tapauksen tutkimiseen kaytetdan useita erilaisia tiedon-

hankintamenetelmia. (Ojasalo ym. 2014, 37.)

Seuraavissa luvuissa syvennyt muovijateongelmaan seka Sulapac-innovaatioon, joka

pyrkii ratkaisemaan taman ongelma.

3.1 Muovijateongelma

Muoviroska on yksi suurimmista ymparistdongelmistamme ja sen vahentaminen on yksi
tarkeimmista tehtavistd mihin meidan kaikkien tulisi globaalilla tasolla osallistua. Teol-
listumisen jalkeen olemme oppineet eldamaan "kertakayttokulttuurissa”, jossa me kulu-
tamme niin paljon kuin meilld on varaa, ajattelematta mihin tuottamamme jate paatyy.
Vuosikymmenien ajan muovin tuotanto on keskittynyt saattamaan tuotteet kuluttajille
mahdollisimman nopeasti ja mahdollisimman halvalla, eika sen haitallisia sivuvaikutuksia
ihmiseen ja ymparistoon olla kyseenalaistettu. Varsinkin kertakayttoon tarkoitetut muo-
vipakkaukset ovat suuri ongelma vesistoihin paatyvasta jateongelmasta. (Innovation Fo-
rum 2017.)

Vuosittain tuotamme melkein 300 miljoonaa tonnia muovia ja 8 miljoonaa tonnia muovi-
jatteesta paatyy meriin. Muovin halpuus ja helppo tuotanto tekevéat siita ideaalin materi-
aalin moneen kayttotarkoitukseen. Muovin kestavyydella on kuitenkin kova hinta sille,
ettd muovin hajoavuus on erittdin huono tai olematon. Muovi hajoaa ajan my6ta mikro-
muoviksi, joka on haitallisin muovin elementti varsinkin vesistdissa. Mikromuovit vaikut-
tavat merenelaviin seka ihmisten ruokaketjuun ja nain ollen terveyteen. (Plastic Pollution
Coalition 2018.)

Varsinkin yrityksilla on suuri vaikutus ongelman eteenpain viemisessa. Komissio julkaisi
tammikuussa 2018 EU:n ensimmaisen muovistrategian, jonka tavoitteena on vahentaa
muovijatteen ja -roskan aiheuttamia ongelmia. Strategialla luodaan samalla edellytyksia

uusille kiertotalouden innovaatiolle ja investoinneille. (Ymparistdministerio 2018.)
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3.2 Sulapacin ratkaisut muoviongelmaan

Suomalainen startup-yritys Sulapac on kehittanyt pakkausinnovaation, joka haastaa hal-
litsevan muovijateongelman. Kevaalla 2017 yritys kerasi miljoonan euron rahoituksen,
jonka avulla Sulapac Oy on pystynyt luomaan muovittoman taysi biohajoavan pakkaus-
materiaalin. Sulapac keskittyy talla hetkella kosmetiikkateollisuuteen seka kello- ja koru-
bisnekseen, mutta suunnitelmissa on laajentaa toiminta myos elintarviketeollisuuden
puolelle. Sulapacin strategiana on toimia muovin kulutusta vastaan ja 16ytaa uusia pak-
kausratkaisuja, jotka eivat ylikuormita ymparist6a. Sulapacin painopiste ei ole pelkastaan
kestava kehitys vaan myds premium-muotoilu ja pohjoismaalainen laatu. (Sulapac 2017
& Vasama 2017.)
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Kuva 6: Sulapac-pakkaukset (Sulapac 2018)

Vuoden 2017 aikana Sulapac on voittanut kolme kansainvalista innovaatiopalkintoa. Su-
lapac palkittin parhaana ekologisena pakkauksena pakkausalan tarkeimmalla kansain-
valiselld messuilla, Luxe Pack in Green Awards -kilpailussa Monacossa. Sulapac voitti
myds paapalkinnon kauneusalan Sustainable Beauty Awards -kilpailussa seka kiertota-
louden innovaatioihin keskittyvasta Green Alley Awardsissa. (Sulapac 2018). Sulapacilla
ei ole kosmetiikkapakkausten puolella kilpailijoita, jotka vastaisivat taysin biohajoavia ja

muovittomia pakkauksia (Vasama 2017).

Biomateriaalialan ammattilaiset Suvi Haimi ja Laura Kyllbnen perustivat Sulapacin
vuonna 2016. Ajatus Iahti siitd, kun he havahtuivat muovipurkkien lukuiseen maaraan

omassa kylpyhuoneessaan. Haimi toimii toimitusjohtajana, ja muovittomien pakkausten
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kehittaja Kylldnen toimii teknologiajohtajana. (Vasama 2017.) Seka Haimilla etta Kyllo-
sella on biomateriaalitekniikan tohtorintutkinto. He halusivat hyddyntaa biomateriaalien
ja kudosteknologian kokemustaan erilaisuuden aikaansaamiseksi. Haimi ja Kyllonen yh-
distivat ammattitaitonsa Petro Lahtisen ja Antti Parssisen puukomposiittisosaamiseen,
ja yhdessa tiimi loi uuden pakkausinnovaation, joka tukee taysin kiertavaa taloutta. Tii-
min erilaiset tieteelliset nakdkulmat rohkaisevat heita tekemaan asioita eri tavoin. (Elsas-
ser 2017.)

Sulapac-pakkauksia voi tuottaa missa tahansa tehtaassa, jossa valmistetaan muovia.
Tama tarkoittaa siis sita, ettei omaa tehdasta tarvita (Vasama 2017.) Sulapac-materiaali
ja -teknologia on patentoitu. Pakkauksia voidaan valmistaa kayttamalla ruiskuvalu- seka
ekstruusiotekniikkaa. (Sulapac 2018.) Materiaalin hinta kilpailee muovin kanssa silloin,
kun kiinnostus Sulapacia kohtaan kasvaa entisestaan ja tuotanto lisdantyy (Vasama
2017).

Muovia ei voida kuitenkaan tyrmata kokonaan. Se on erittain hyddyllinen materiaali, kun
se palvelee pitkdaikaista kayttdéa. Elintarvike- sekd kosmetiikkateollisuus tarjoaa valitet-
tavan usein kuitenkin pakkauksia, joiden kayttdaika on lyhyt. Silloin on tarkeaa tarjota
markkinoille taysin biohajoavia pakkausmateriaaleja, jotka eivat ole tarkoitettu kesta-
maan pitkia aikoja. Sulapac-materiaalin hajoamista ollaan testattu teollisuuskompostissa
ja tulokset todentavat, etta neljan viikon jalkeen tuote on hajonnut taysin. Hajoamisaika

on kuitenkin taysin riippuvainen ilmastosta ja iimankosteudesta. (Vasama 2017.)

Sulapacin visio on olla kansainvalisesti tunnettu kestavan pakkausalan partneri. Yhteis-
tyota halutaan tehda alan pioneerien kanssa, jotka jakavat samanlaiset kestavan kehi-
tyksen arvot. Yhteisty6ta ollaan alettu kehittamaan niin kotimaisten kuin kansainvalisten
brandien kanssa, mainittakoon muun muassa Niki Newd, Naviter ja Lumene. (Elsasser
2017.)

3.3 Sulapac-pakkausdesign

Sulapac haluaa olla mukana lisdamassa tietoisuutta kestavan kehityksen mahdollisuuk-

sista taysin biohajoavien pakkaustensa kautta (Elsasser 2017).
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Sulapac-pakkausmateriaali koostuu puukomposiittista seka luonnonperaisista sidosai-
neista. Materiaali ei paasta vetta, dljya eika happea lavitseen. (Elsasser 2017). Sulapac-
pakkausten designin takana seisoo kansainvalisesti tunnetut suomalaiset designerit,
Eero Aarnio, Harri Koskinen seka llkka Harju (Lehtimaki 2017, 49-51; Harju 2018).
Huippu-designerien avulla Sulapac pystyy suunnittelemaan ja kehittdamaan brandille so-
pivan uniikin pakkausdesignin, jolla brandit voivat viestia sitoutumistaan kestavaan kehi-
tykseen ja nain ollen vahvistaa brandi-identiteettiaan. Design itsessaan viestii laaduk-
kuudesta seka pohjoismaalaisuudesta. (Sulapac 2018.) Kosmetiikkapurkkien varimaail-
man inspiraationa ovat olleet marjat sekd metsan kasvit. Purkit ovat nimetty myds niiden
mukaan (kuva 7). (Vasama 2017.) Sulapac tarjoaa asiakkailleen kokonaisen konseptin
kustomoidusta designista aina valmiiseen tuotteeseen (kuva 8) kuin myés mahdollisuu-

den ostaa valmis design seka pakkaus (Elsasser 2017).

Kuva 7: Sulapac-varit
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Kuva 8: Sulapac-mallit (Sulapac 2018)

4 Tutkimuskysymykset

Sulapac on yritysmarkkinoilla toimiva startup-yritys, joka on lyhyessa ajassa kasvattanut
yritystoimintaansa seka brandidan ja saanut isompien yritysten ja organisaatioiden huo-
mion. Ekologisuudesta on tullut megatrendi, joka lisda kuluttajien tietoisuutta ymparisto-
asioista, joka puolestaan saa yritykset vastaamaan kuluttajien toivomuksiin. Yrityksilta
edellytetdan vastuuta koko tuotannosta, aina raaka-aineista loppukayttoon asti seka
tuotteiden erottuvuuden kannalta vaaditaan my0s erilaisia materiaaleja. (Von hertzen
2006, 27.)

Sulapac-pakkausinnovaation avulla muun muassa kosmetiikka-alan yritykset pystyvat
viestimaan vastuullisuudestaan, sitoutumaan kestavaan kehitykseen ja erottautumaan

erilaisuudellaan.

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittda, miten Sulapacin ekologinen pakkausdesign
vaikuttaa brandien imagoon. Tutkin, mita kuluttajat ajattelevat kosmetiikan ekologisuu-
desta seka mita mielikuvia Sulapacin pakkausdesign herattaa kuluttajissa. Kysymykseen
pyrin 16ytamaan vastauksia tekemalla laajan strukturoidun haastattelun kuluttajille Suo-
messa ja Suomen ulkopuolella selvittddkseni ensimmaiseksi, mita kuluttajat ajattelevat
ekologisuudesta, kun ostavat ja kayttavat kosmetiikkaa. Haastattelen myos Sulapacin

ensimmaisen pakkauksen suunnittelijaa, llkka Harjua sek& Sulapacin myyntipaallikkoa,
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Perttu Sorsaa selvittdadkseni mité lisdarvoa Sulapac-pakkausdesign heidan mielestaan
tuo. Lopuksi puolistrukturoidussa haastattelussa kysyn kuluttajilta yksinkertaisen kysy-
myksen: "mité mielikuvia pelkistetty Sulapac-design herattaa sinussa?”. Haastateltaville

ei kerrota haastattelun alussa, etta haastattelun kohteena on ekodesign tuote.

Paakysymys:

Miten Sulapacin pakkausdesign vaikuttaa
brandien imagoon?

Alakysymyksia:

Mita kuluttajat ajattelevat kosmetiikan ekolo-
gisuudesta?

Mitd mielikuvia Sulapacin pakkausdesign

herattaa?

Kuva 9: Kosmetiika- ja kellopakkausdesign (Sulapac 2018)

5 Tutkimuksen toteutus

Etsiessani vastauksia tutkimuskysymykseeni, minun tulee ottaa huomioon Sulapacin
seka kuluttajien nakokulmat. Haastattelemalla kohderyhmia saadaan selville, vastaa-
vatko brandin tunnettavuus, arvostukset ja mielikuvat tavoitteita. Tutkittu tieto on omien
arvioiden lomassa paras keino nykytilan kartoittamiseen, tavoitteiden asettamiseen ja

saavutusten mittaamiseen (Von hertzen 2006, 218).

Tassa luvussa esitetaan, miten tiedonkeruu on toteutettu. Ensimmaiseksi kerron kysely-
lomakkeen toteutuksesta, minka jalkeen siirryn designerin puolistrukturoituun haastatte-
luun sekéd Sulapacin myyntipaallikbn avoimeen haastatteluun. Lopuksi tarkennan, miten

olen toteuttanut kontekstuaalisen haastattelun mielikuvista.

5.1 Ekologisuus ja kuluttajakayttaytyminen kosmetiikkaa ostaessa

Kyselytutkimus on maarallisen tutkimuksen menetelma, joka pyrkii kuvailemaan tutki-

muksen kohteena olevaa aihetta havaintojen avulla. Kysely on tehokas menetelma, kun
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halutaan kerata laaja tutkimusaineisto suurelta joukolta ihmisia. Maaralliselld menetel-
malla saadaan paljon pinnallista mutta luotettavaa tietoa. Pinnallinen tieto saattaa joskus
iimeta heikkoutena siita, ovatko vastaajat suhtautuneet vakavasti kysymyksiin tai koko
tutkimukseen. (Ojasalo ym. 2014, 121-122.)

Sahkoisten kyselyiden hyédyntaminen kyselytutkimuksen tiedonkeruussa on nopeaa,
vaivatonta ja edullista. Sdhkdinen kysely mahdollistaa nopeutensa takia reaaliaikaisen
ja jatkuvan tiedonkeruun ja hyddyntéamisen. (Ojasalo ym. 2014, 128.) Lomakekysely on
yleensa strukturoitu haastattelu, jossa kysymykset ovat muotoiltu valmiiksi ja ne ovat

maaratyssa jarjestyksessa (Ojasalo ym. 2014, 108).

Opinnaytetyohdni liittyvan lomakekyselyn tavoitteena oli kartoittaa, kuinka tietoisia kyse-
lyyn vastanneet kuluttajat ovat ekologisuudesta ja eettisyydestad kosmetiikkaa ostaes-
saan ja kayttaessaan. Kysely on rajattu tarkoituksella kosmetiikkaan, koska kosmetiikka-

alan brandit ovat Sulapac Oy:n tdman hetkinen kohdemarkkina.

Lomakekysely toteutettiin Google Docsilla. Kysely suoritettiin 1.3.2018-15.3.2018 sah-
koisesti jakaen sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa, Instagramissa ja
LinkedInissa. Kyselya jaettiin Facebookissa seka kansainvalisessd Facebookin Survey
sharing 2018 -ryhmassa. Kysely oli kansainvalinen, joten kyselylomake oli seka suo-
meksi etta englanniksi. Lomakekyselyyn vastauksia tuli yhteensa 308, joista 212 oli suo-

malaista ja 96 ulkomaalaista. Suomeksi toteutettu kyselylomake [6ytyy liitteesta 1.

5.2 Sulapacin nakékulma

Haastattelu on menetelma, jolla saadaan nopeasti syvallista tietoa kehittamiskohteesta.
Sen tehtdvana on muun muassa selvittaa tai syventaa tutkittavaa aihealuetta. Haastat-
telu korostaa yksilda tutkimustilanteessa ja antaa yksildlle varsin vapaan mahdollisuuden
tuoda itsedan koskevat asiat esille. Haastattelulla on mahdollisuus saada poimittua uusia
nakokulmia, jos kehittdamiskohde on vahan tutkittu. Haastattelu eroaa tavallisesta kes-
kustelusta siing, ettd haastattelijalla on mahdollisuus ohjata keskustelua. (Ojasalo ym.
2014, 106.)
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Opinnaytety6ta varten haastateltiin kahta henkilda, joista toinen on tyéskennellyt Sula-
pac-pakkauksen suunnittelussa ja toinen tydskentelee Sulapacin myynnissa. Ensimmai-
nen laajempi haastattelu toteutettiin Sulapac-pakkauksen tuotesuunnittelijan llkka Har-

jun kanssa ja toinen haastattelu Sulapac Oy:n myyntipaallikon Perttu Sorsan kanssa.

Opinnaytetyttd koskevan ensimmaisen haastattelun tarkoituksena oli selvittdd tuote-
suunnittelija llkka Harjun rooli Sulapac-pakkauksen suunnittelussa seka mita han itse
ajattelee ekologisen tuotteen tuomasta lisdarvosta brandeille. Haastattelu toteutettiin
keskiviikkona 4.4.2018 Tapiolassa llkka Harjun kanssa kasvotusten. Haastattelu kesti
noin tunnin. Haastattelu nauhoitettiin ja litterointiin. Kyseista haastattelua kutsutaan puo-
listrukturoiduksi haastatteluksi, silla kysymykset olivat ennakkoon suunniteltuja, mutta
haastattelijana pystyin vaihtelemaan kysymysten jarjestystd haastattelun edetessa.

(Ojasalo ym. 2014, 108). Haastattelurunko I6ytyy liitteista 2.

Toisen haastattelun tarkoituksena oli kuulla Sulapac Oy:ssa tydskentelevan myyntipaal-
likén Perttu Sorsan ndkemys Sulapac-designin tuomasta lisdarvosta brandeille. Haas-
tattelu toteutettiin kirjallisesti 16.4.2018 sahkdpostin valityksella. Haastattelu sisalsi nelja

avointa kysymysta. Haastattelurunko 16ytyy liitteista 3.

5.3 Mielikuvien tutkiminen

"Brandimielikuvan voi helposti tutkia kysymalla, mitd mielta tasta tyypista tai tuot-
teesta ollaan” (Sounio 2010, 27).

Mielikuvien tutkiminen voidaan jakaa kahteen eri joukkoon: ihmisten spontaanit mieliku-
vat, joita tutkitaan kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalld sekad strukturoitavissa olevat
imagosisallét, jotka todennetaan kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla. (Rope & Mether
2001, 144.) Viimeinen tiedonhakumenetelma opinnaytetydni varten oli kontekstuaalinen
haastattelu. Kontekstuaalinen haastattelu on yleensa paikkaan sidottu haastattelu ai-
dossa toimintaymparistossa. Tassa tapauksessa haastattelussa kaytettiin ennalta val-
mistettuja esineita aiheen konkretisointiin ja hahmottamiseen, jotka tekevat myos haas-

tattelusta kontekstuaalisen. (Ojasalo ym. 2014, 106.)
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Haastattelu toteutettiin Arabianrannassa Metropolian ammattikorkeakoulun laheisyy-
dessa kadulla ja koululuokissa 9.4.2018. Haastattelut tehtiin spontaanisti vastaantuli-
joille. Haastattelussa oli naytteilla kolme pakkausta, joiden avulla selvitettiin segmenttiin
sopivien henkildiden spontaaneja mielikuvia. Haastattelun kohderyhmana olivat 21-63-
vuotiaat aikuiset naiset. Haastatteluun otetiin myos muutaman mieshenkilon mielipide

huomioon. Kysymykset |0ytyvat liitteista 4.

6 Tutkimustulokset

Tassa opinnaytetydssa sisalldnanalyysi on tehty aineistolahtdisesti, johon kuuluu aineis-
ton pelkistaminen, ryhmittely ja abstrahointi. Pelkistamisella tarkoitetaan aineiston sel-
keyttamista ja tiivistamista. Ryhmittelyvaiheessa aineisto kaydaan tarkasti lapi ja etsitdan
samankaltaisia kasitteitd. Lopuksi aineisto abstrahoidaan eli aineistoista erotetaan tutki-
muksen kannalta tarkea ja oleellinen tieto, jonka pohjalta muodostetaan teoreettinen ka-
sitteistd. (Ojasalo ym. 2014, 139-140.)

6.1 Lomakekyselyn tulokset

Lomakekyselyn tarkoituksena oli kartoittaa kuluttajien kosmetiikkatuotteiden kulutus- ja
ostokayttaytymista ja kuinka eettisyys ohjaa heidan kayttaytymistaan. Kyselyyn osallistui
308 henkil6a, 212 suomalaista ja 96 ulkomaalaista. Vastanneiden keski-ika oli noin 30
vuotta, joista suurin osa oli naisia. Kysely sisalsi myds kysymyksia, jotka ovat tarkeda
tietoa Sulapacille, mutta eivat ole valttdmatta relevantteja tdman tutkimuksen kannalta.
Olen poiminut kyselysta tarkeimmat huomiot liittyen opinnaytetyoni tutkimukseen. Tar-
keimmiksi nousseet vastaukset I0ytyvat alta olevasta taulukosta (taulukko 1), jossa pu-
naisella merkityt numerot ovat tarkeitd huomioita. Taulukko on jaettu kahteen osaan:
suomalaisten kuluttajien nakdkulmiin seka ulkomaalaisten nakdkulmiin. Ulkomaalaisilla
tarkoitetaan eripuolella maailmaa asuvia henkiléita. Tutkimuksessa painotan suomalais-

ten vastauksia, verraten niitd ulkomaalaisten mielipiteisiin.

Tutkimuksessa esille nousi paallimmaisena se, ettd suurin osa vastaajista ajattelee eko-
logisuuden tarkeytta, kun ostavat ja kayttavat kosmetiikkaa. Suomalaisista vastaajista

35 % ja ulkomaalaisista 24 % kayttaa ekologista kosmetiikkaa ja satunnaisesti suoma-
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laisista 50 % ja ulkomaalaisista 58 %. Kun kuluttajilta kysyttiin, milld kosmetiikkabran-
deilld he haluaisivat nahda ekologisia, tdysin biohajoavia pakkauksia, suomalaisista 22
% ja ulkomaalaisista 27 % vastasi kaikilla brandeilla. Kysymyksen yhteydessa oli vapaa
kenttd, joten vastaajia ei johdateltu vaihtoehdoilla. 29 % vastanneista suomalaisista sa-
noi myos, ettd haluavat ndhdad Lumene-kosmetiikkabrandillda biohajoavia pakkauksia.
Tama nousi selvasti kaikkien muiden brandien yli suosikiksi. Suomalaisista vain 7 % ja
ulkomaalaisista 4 % oli vastannut, ettei osaa nimeta mitaan brandia. Loput prosentit ja-
kautuivat eri brandien kesken. Tutkimuksen kannalta tarkeaksi huomioksi osoittautui
myos vastanneiden valmius maksamaan taysin ekologista tuotteesta enemman kuin
tuotteesta, joka ei ole luonnontuote tai ekologinen: suomalaisista 80 % ja ulkomaalaisista

82 % on valmiita maksamaan ekologisesta tuotteesta enemman.

Kyselyn tulokset osoittivat, etta laatu meni kuitenkin ekologisuuden edelle, kun kysyttiin,
mika kosmetiikassa on tarkeintd. Suomalaisista 71 % ja ulkomaalaisista 77 % oli sita
mieltd, etta laatu on tarkein elementti kayttamassaan kosmetiikassa. Suomalaisista vas-
taajista vain 16 % ja ulkomaalaisista 9 % oli sitd mielta, ettd tuotteen ekologisuus on
tarkeinta kosmetiikassa. Ulkomaalaisten kohdalla kosmetiikkatuotteen edullisuus meni
ekologisuuden ohitse 5 %:lla. Suomalaisten kohdalla 13 % valitsi edullisuuden tarkeim-
maksi elementiksi. Kuluttajille on selvasti tarkeaa, etta laatu ja ekologisuus kulkevat kasi
kadessa, mutta loppujen lopuksi laatu ratkaisee. Verraten aikaisempiin tuloksiin, jossa
iimenee, etta suurin osa kuluttajista kayttaa saannollisesti tai ajoittain ekologista kosme-
tiikkkaa, voimme todeta, etta vastaajat mieltavat ekologisen kosmetiikan kuitenkin laaduk-

kaaksi.

Vastanneet vakuuttivat myos olevansa tietoisia muovijatteen negatiivisista ymparistovai-
kutuksista: suomalaisista 47 % sanoi olevansa hyvin tietoinen ja 49 % jokseenkin tietoi-
sia. Ulkomaalaisista 54 % ilmoitti olevansa hyvin tietoinen ja 40 % jokseenkin tietoinen
muovijateongelmasta. Suomalaisten ja ulkomaalaisten kohdalla kummastakin ryhmasta
3 % oli epavarmoja. Suomalaisista 1 % ei ollut kiinnostunut aiheesta, kun taas ulkomaa-

laisista 3 % oli "ei-tietoisia” eika kukaan ilmoittanut, ettei olisi kiinnostunut aiheesta.

Kysymykseen vastanneet osoittivat, ettd he vaativat kosmetiikkabrandeiltd enemman
eettisempia vaihtoehtoja kuluttajille. Suomalaisista 63 % ja ulkomaalaisista 55 % oli tata

mieltd. Suomalaisista 29 % ei ollut ajatellut asiaa ja loput, eli 8 % ei vaadi muutoksia.
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Ulkomaalaisista 41 % ei ollut ajatellut asiaa ja 4 % ei vaadi kosmetiikkabrandeilta eetti-
sempia vaihtoehtoja. Vastanneet uskoivat vahvasti myos siihen, ettd he voivat omalla
toiminnallaan vaikuttaa ymparistdongelmiin: suomalaisista 86 % oli tatd mielta ja ulko-
maalaista 70 %. Suomalaisista 10 % ei osannut vastata tdhan kysymykseen ja vastaa-
vasti ulkomaalaisista 23 % ei osannut sanoa. Kysymykseen vastanneet kuluttajat ovat
huomanneet, etta ekologisuuteen kiinnitetddn enemman huomiota kuin ennen: Niin suo-
malaisista kuin ulkomaalaisista 77 % on huomannut ekologisuuden trendi-ilmiéna. Suo-

malaisista 20 % oli huomannut jonkinlaista eroa ja ulkomaalaisista 16 %.
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Suomalainen Ulkomaalainen*®
Kyselyyn vastanneiden maara 212 96
Vastanneiden keski-ika 30 31
Naisia 86 % 69 %
Miehia 12 % 31 %
Ei halua mainita sukupuolta 2% 0 %
Kayttdako ekologista kosmetiikkaa
Kylla 35 % 24 %
Satunnaisesti 50 % 58 %
Ei 15 % 18 %
Milla brandeillda haluaa nahda taysin ekologisia pakkauksia?
Vapaa vastaus: "kaikilla": 22 % 27 %
Lumene 29 % 1%
Ei osaa sanoa 7% 4%
Kosmetiikassa tarkeinta
Laatu 71 % 77 %
Ekologisuus 16 % 9%
Edullisuus 13 % 14 %
Onko valmis maksamaan kosmetiikkatuotteesta enemman, jos tuote tysin ekologinen?
Kylla 80 % 82 %
Ei 20 % 18 %
Muovijatteen ymparistévaikutusten tietoisuus
Hyvin tietoinen 47 % 54 %
Jokseenkin tietoinen 49 % 40 %
Epavarma 3% 3%
Ei tietoinen 0 % 3%
Ei kiinnostunut 1% 0 %
Vaaditaan eettisempia vaihtoehtoja kosmetiikkabrandeilta
Kylla 63 % 55 %
Ei 8 % 4%
Ei ole ajatellut asiaa 29 % 41 %
Omalla toiminnalla voi vaikuttaa ymparistdongelmiin
Kylla 86 % 70 %
Ei 4 % 7%
En osaa sanoa 10 % 23 %
Ekologisuuteen kiinnitetddn enemman huomiota kuin ennen
Kylla 77 % 77 %
Ei 3% 7%
Ehka jonkin verran 20 % 16 %

Taulukko 1: Ekologisuus ja kuluttajakayttaytyminen kosmetiikkaa ostaessa -kyselyn tulokset
(2018)

*Ulkomaalaiset jakautuivat seuraavasti: 1 albaanialainen, 29 amerikkalaista, 4 australialaista,
1 bangladeshilainen, 1 brasilialainen, 8 brittilaista, 4 kanadalaista, 1 tanskalainen, 2 hollanti-
laista, 1 eestildinen, 4 ranskalaista, 1 georgialainen, 4 saksalaista, 1 ghanalainen, 9 kreikka-
laista, 1 unkarilainen, 1 italialainen, 1 kosovolainen, 1 liettualainen, 1 meksikolainen, 3 uusi-
seelantilaista, 1 norjalainen, 3 venalaista, 4 etelaafrikkalaista, 5 espanjalaista, 4 ruotsalaista.
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Pakkauksen ulkonako

Kyselyssa kysyttiin, mika kuvan 10 pakkauksista miellyttda heita eniten.

.
—
) Vaihtoehto 1 () Vvaihtoehto 2
M x
1
_) Vaihtoehto 3 (_) Vaihtoehto 4

Kuva 10: Ekologisuus ja kuluttajakayttaytyminen kosmetiikkaa osta-
essa -kyselyn "Mikd seuraavista pakkauksista miellyttda sinua eni-
ten?” -kysymys (2018)

Kyselyyn vastanneista suurin osa valitsi vaihtoehdon numero 3. Suomalaisista 42,5 % ja
ulkomaalaisista 62,5 % valitsi taman ulkonadltaan puisen pakkauksen. Heraa kysymys,
ovatko kyselyyn vastanneet mieltdneet numero kolmosen mielekkdimmaksi tuotteeksi
pakkauksen puuta muistuttavan materiaalin takia, koska kyselyn aihe on ekologisuus.
Puu on uusiutuva luonnonvara ja mielletaan usein ekologiseksi materiaaliksi. Kyseisessa
tapauksessa "puinen” pakkaus sisaltaa kuitenkin muovisen sisdosa. Kysymyksen kaksi
kuvaa, vaihtoehto 1 ja 4, jotka muistuttavat muovisia pakkauksia, ovat saaneet vahiten

aania.

Sulapacin pakkaus on vaihtoehto numero 2. Suomalaisista miehista noin puolet ja ulko-
maalaisista 80 % valitsi Sulapacin mustan pakkauksen miellyttdvammaksi. Suomalai-

sista, jotka olivat valinneet Sulapacin musta pakkauksen, olivat yli 25-vuotiaita ja alle 52-
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vuotiaita, keski-ialtdan 31-vuotiaita. Vastauksista voi paatella, etta Sulapacin musta pak-
kaus on maskuliininen seka ei miellytd niinkdan suomalaisia nuoria, jotka ovat alle 25-

vuotiaita.

Jos kyselyn aiheena olisi ollut pakkausten esteettisyys, olisivatko vastaajat vastanneet
toisin? Tulos osoittaa, ettd mielikuvat ekologisuudesta yhdistetdan yleensa uusiutuviin
luonnonvaroihin, kuten puuhun. Voimme jd4da kuitenkin vain oletusten varaan, olisi-

vatko vastaajat valinneet toisin, jos aihe ei olisi koskenut ekologisuutta.

Alla olevat kaaviot (kuva 11) kuvastavat pakkausten mielekkyyden jakautumista suoma-

laisten ja ulkomaalaisten mielissa.

Mika seuraavista pakkauksista miellyttéa sinua eniten?

Vaihtoehto 2
Vaihtoehto 3
Vaihtoehto 1
Vaihtoehto 4
p B
Which one of the packages appeals you the most?

Vaihtoehto 4

Vaihtoehto 2

Vaihtoehto 3

Vaihtoehto 1

Kuva 11: Ekologisuus ja kuluttajakayttaytyminen kosmetiikkaa osta-
essa -kysely (2018) Ylla: Suomalaisten vastaukset pakkauksen mie-
lekkyydesta. Alla: Ulkomaalaisten vastaukset pakkauksen mielek-
kvvdesta
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Pakkauksen informaatio

Aikaisemmissa kappaleissa olemme kasitelleet kuluttajien tietoisuutta kosmetiikkatuot-
teiden ekologisuudesta. Tassa kappaleessa keskitymme kosmetiikkapakkauksien kah-
teen keskeiseen symboliin, jotka ovat kosmeettisten valmisteiden etikettien pakolliset
merkinnat. Tulokset osoittavat, ettd suurin osa vastanneista eivat ole tietoisia tiimalasia

kuvastavan symbolin merkityksesta. Suomalaisista 85,8 % ja ulkomaalaisista 88,5 %

(kuva 12a, 12b) ei tiennyt symbolin merkitysta. g Tiimalasisymboli paivamaaran yh-
teydessa kertoo tuotteen vahimmaissailyvyysajan, joka on vahemman kuin 30 kk. Tama
tarkoittaa siis sita, ettd mita lyhyempi sailyvyysaika, sita vahemman sailontaaineita tuote
sisaltda. Vastaavasti tuote, joka sailyy enemman kuin 30 kk, merkitdan aukinaisella pur-
killa paivamaaran yhteydessa. y Tama symboli oli tutumpi vastanneille. Noin puolet
suomalaisista ja ulkomaalaisista tiesi, mita tama kyseinen symboli merkitsee. Vastan-
neista suomalaisista ja ulkomaalaisista noin 35 % ei tarkista tuotteen ainesosamerkintaa,
ja noin 45 % kummastakin ryhmasta sanoi tarkistavansa kyseisen listan joskus. Vaikka
ainesosamerkintdja saatetaan tarkistaa, tuotteen sailyvyyteen ei kiinniteta niinkdan huo-
miota. Tuloksien perusteella voidaan olettaa, ettd vaikka kuluttajat kertovat ostavansa
luonnonkosmetiikkaa ja olevansa tietoisia kosmetiikan ekologisuudesta, he eivat valtta-
matta osaa lukea symbolien perusteella, kuinka ekologinen tuote todellisuudessa on. Jos
tuotteen sisallon tarkistamiseen ei kiinnitetad niinkdan huomiota, voidaan paatella, etta
ostopaatokset tehddan pakkauksen, mainonnan tai suositusten tuottamien mielikuvien

perusteella.
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Oletko tietoinen, etté alla oleva symboli kuvastaa ko tilkan
vahimmaissailyvyysaikaa, kun tuote s3ilyy ai \ an. ("Parasta
s .

kdytettynd ennen” -pdivamaara

Kylla

Kuva 12 a: Ekologisuus ja kuluttajakayttaytyminen kosmetiikkaa ostessa -ky-
sely (2018). Tiimalasi-symbolin tarkoitus. (suomi)

Did you know that the hour-glass symbol on cosmetics illustrates
the Date of Minimum Durability (DOMD) when equal or below 30

Kuva 12 b:Ekologisuus ja kuluttajakayttaytyminen kosmetiikkaa ostessa -ky-
sely (2018). Tiimalasi-symbolin tarkoitus. (englanti)

Kyselyn tdhan asti nostetut tulokset kertovat siita, etta kuluttajat ovat tietoisia kosmetii-
kan ekologisuudesta ja siita, ettad he itse uskovat voivansa vaikuttaa yksilbna ymparisto
ongelmiin omilla valinnoillaan. Jotta valinnat olisivat helpompia kuluttajille, toivovat he
tassa tapauksessa kosmetiikkabrandeiltda enemman ekologisempia vaihtoehtoja, jotka
tukisivat heidan ekologisempaa osto- ja kulutuskayttaytymistaan. Tutkimuksesta kavi

ilmi, etta kuluttajat arvostavat seka ekologisuutta etta laatua. Laadun tarkeys menee jopa
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ekologisuuden yli. Kyselyyn vastanneet mieltdvat esitettyjen kuvien perusteella puuta
muistuttavan materiaalin mieluisaksi pakkaukseksi. Puun varilla ja sen tuomilla mieliku-
villa on yhteys ekologisuuteen, ja siksi ei voida varmasti sanoa, ovatko vastanneet valin-
neet kyseisen tuotteen, koska aiheena on ekologisuus. Puisen oloinen pakkaus sisaltaa
kuitenkin kuvan perusteella muovia. Tutkimus osoitti myo6s, ettd suurin osa ei tarkista
kosmetiikkaa ostaessaan ainesosamerkintdja. TAman perusteella voidaan olettaa, etta

markkinoinnilla ja suosituksilla on iso rooli kuluttajien vakuuttamisessa.

6.2 Puolistruktuurisen ja avoimen haastattelun tulokset

Puolistruktuurinen haastattelun tarkoituksena oli selvittdad designer/tuotesuunnittelijan,
llkka Harjun nakokulmat designin merkityksesta brandin imagoon. llkka Harjua haasta-
teltiin, koska han toimi pakkaussuunnittelijaasiantuntijana Sulapacin ensimmaisten pak-
kausten tuotannossa. Avoimessa haastattelussa Sulapac Oy:n myyntipaallikkd Perttu

Sorsa vastaa neljaan kysymykseen pakkausdesignin merkityksesta imagoon.

Ensimmainen haastattelu toteutui tuotesuunnittelija llkka Harjun kanssa. Harjulla on noin
kahdenkymmenenvuoden kokemus pakkausalalta. Harjun erikoisosaaminen on puu-
kuidun tuntemus seka tekniikan ymmartaminen yhdistettyna designiin. Han on suunni-
tellut Sulapacin ensimmaisen pakkauksen. Han mainitsee, ettéd Sulapac on erityinen ta-
paus, silld tassa projektissa hanelld ei ollut mitdan tekemistd materiaalin valinnan

kanssa. Projekti oli hanelle pelkastaan designpainotteinen. (Harju 2018.)

Harju (2018) toteaa, ettd Sulapacissa kaikki pohjautuu materiaali-innovaatioon, minka
takia Sulapac eroaa kilpailijoistaan. Hanen mielestaan silloin ollaan innovaation keski-
0ssa, kun henkilot, joilla on tietyn materiaalin tuntemus, pystyvat hyddyntamaan tietoaan
ja taitoaan uuden innovaation luomisessa. Siihen tarvitaan "boxin ulkopuolelta ajattele-

mista”, rohkeutta ja ammattitaitoa.

Designia suunnitellessa Harjun tuli ottaa huomioon kosmetiikan kohderyhman, joka
koostuu enimmakseen naisista. Harjun mukaan Sulapac-designin tulee herattaa tunte-
muksia ekologisuudesta ja ylellisyydesta. Tuntua on vaikea maaritella, koska vastaavaa
materiaalia ei ole olemassa, mutta muistuttaa hanen mielestaan keraamista materiaalia.

Design on pelkistetty, mutta omalla tavalla uniikki. Designissa uniikkia on puuhakkeen
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erottuminen, joka tekee Sulapac-materiaalista tunnistettavan. Vaikka design on yksin-
kertainen, on sen suunnittelussa otettu monia asioita huomioon, kuten esteettisyys, ero-
tettavuus, milté se tuntuu kddessa ja miten se palvelee kayttajaansa. Designin kannalta
tarkea ominaisuus on myos pakkauksen raataloitavyys ja jatkojalostettavuus. Kokonai-

suuden ymmartaminen on suunnittelussa elinehto. (Harju 2018.)

Harju kuvailee brandin maaritettd kokonaisvaltaiseksi kokemukseksi. Se, miltd jokin
nayttaa ja minkalaisia tunteita se herattaa. Brandi voi olla ihminen tai tuote. Harju mieltaa
Sulapacin enemmin teollisuuden alihankkijana kuin itse brandina. Sulapac on se, joka
tekee brandeille tuotteita, jotka auttavat ja tukevat brandeja menestymaan. Sulapac on
kuitenkin hadnen mielestdan onnistunut rakentamaan omaa brandiaan loogisella ja sel-
kealla tarinalla, joka on tehokas ja kantaaottava. Sulapacin brandia tukee luotu uniikki
materiaali ja sen tuntu, kommunikointi sidosryhmien kanssa, arvojen esiintuominen, me-
dianakyvyys ja keskustelun yhteys. Sulapacin henkildkunta on myds osa brandia. Bran-
din rakentamisessa on hanen mukaansa tarkeaa yhtalaisyyksien toistaminen. (Harju
2018.)

Harjun mielesta pakkausdesign voi joko vahvistaa tai heikentaa brandia, siksi se on hyvin
vaikuttava viestinnan valine. Sulapac-design on pelkistetty pakkaus, jonka tarkoituksena
on auttaa brandia viestimaan vastuullisuudestaan. Brandiasiakas kuitenkin paatta aina
tuotteen lopullisesta personoinnista. Sulapac tukee brandia, mutta myds pakkauksen eti-
ketit tulee ajatella tarkoin, jotta kokonaisuus tukee toisiaan sekd on esteettisesti miellyt-
tava ja selked. Harjun mielesta Sulapac itsessaan viestii olemuksellaan ekologisuudesta
ja on ylellisen oloinen verrattuna muoviin. Sulapacin yritysasiakkaiden tehtavaksi tulee
ymmartaa Sulapac-pakkauksen tuoma lisdarvo seka I6ytaa tahtoa vahvistaa oman bran-
din arvoa viestimalla siitd pakkauksen avulla. Pakkauksen ekologisuuden tuoma lisdarvo
ei kuitenkaan ole Harjun mielestda mustavalkoista. Han haluaa uskoa, etta ekologinen
pakkaus tuo lisdarvoa, mutta loppujen lopuksi asiasta paattaa kuluttaja. Aika nayttaa,
tavoittaako brandin viesti loppukayttajan. Han on kuitenkin sita mielta, etta olemme me-
nossa koko ajan siihen suuntaan, etta yritykset ja organisaatiot ovat valmiita panosta-
maan vastuullisuuteen ja ekologisuuteen. Tulevaisuudessa on viela todennakoisempaa,
etta ekologinen pakkaus tulee vahvistamaan brandin imagoa, koska kestava kehitys on

otettava huomioon kaikessa toiminnassa. (Harju 2018.)
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Harju painottaa sita, ettd ekologisuustrendissd on huomioitava ikdryhmat. Vanhempi su-
kupolvi ei ehka reakoi asioihin yhtd nopeasti ja avoimesti kuin taas nuorempi sukupolvi.
Harju mainitsee LOHAS-kuluttajat ja niiden yleistyminen. LOHAS-kuluttajat tukevat kes-
tavaa kehitysta ja tekevat ostopaatdksiaan ekologisuuden perusteella. LOHAS-kulutta-
jien prosentuaalinen maara vaestdssa kasvaa kovaa vauhtia, joten tdma ilmio tulee var-
masti muokkaamaan ajatusmaailmoita niin tuottajien kuin kuluttajien keskuudessa. Aika
nayttaa, kuinka moni on valmis maksamaan ekologisemmasta tuotteesta enemman.
(Harju 2018.)

Harju itse kamppailee valilla ajatuksen kanssa: kumpi on tadrkedmpaa esteettisyys vai

ekologisuus. Kummasta on valmis tinkimaan enemman? (Harju 2018).

Toinen haastattelu tapahtui Sulapac Oy:n myyntipaallikén kanssa. Perttu Sorsa on toi-
minut Sulapac Oy:n myyntipaallikkéna kesasta 2017 alkaen. Sorsalla on pitka tyohistoria

myyntitydsta paperialalla. (Sulapac 2018.)

Sorsa (2018) on sita mieltd, ettd pakkausdesign on yrityksen kayntikortti ja osa yrityksen
imagoa. Han toteaa, etta vaikka materiaali olisi kuinka toimiva itsessaan, niin vasta on-
nistunut pakkaussuunnittelu saa tuotteen toimivaksi ja tuomaan materiaalista parhaat
ominaisuudet esiin. Han lisda, ettd Sulapacin tapauksessa brandin imagon vahvistami-
nen tulee Sulapacille ominaisen puutekstuurin ja Sulapacin branditunnettavuuden
kautta. Sorsa kertoo, ettd Sulapacin tuotteet pitaisivat nayttaa luonnollisilta ja pohjois-
maalaisilta designilta. Tavoitteena on vahvistaa brandin ekologisuutta ja muovin vahen-
tamista. Jos tata tekstuuria ei haluta kayttaa, niin yritys ei ole halukas muuttamaan bran-
din imagoa ja Sulapacin pakkausdesign ei ole merkityksellinen yritykselle. Sorsa mainit-
see myo0s, ettd pakkausdesign on aina brandikohtainen ja yritys painottaa eri asioita.
Varsinkin premiumbrandeilld pakkaukset ovat ikonisia ja tdynna yksityiskohtia. Nain ollen
Sulapacin pitdessa varsin rajattua portfoliota, asiakkaat joko hyvaksyvat Sulapacin poh-
joismaisen designin tai teettdvat oman designin. On hyva huomioida, etta eko- ja pre-
mium-design kulkevat harvoin yhdessa, mutta Sulapac on pystynyt yhdistdmaan naita

elementteja. (Sorsa 2018.)
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Harju ja Sorsa (2018) painottavat sita, ettd Sulapac-design tulisi herattda orgaanisen
materiaalin, ekologisuuden ja ylellisyyden mielikuvia. Sulapacin puuhaketekstuuri pak-
kauksessa tekee siita uniikin ja tunnettavan. Sulapacin pakkausdesignin mielikuvien on
tarkoitus valittya myds brandiasiakkaan imagoon. Sulapacin jo olemassa oleva brandi-
tunnettavuus vahvistaa Harjun ja Sorsan mielestd brandeja. Ehtona on, ettd brandien
taytyy olla valmiita sitoutumaan aidosti muovittomampaan tuotekehitykseen seka huo-
mioimaan pakkausdesignin kokonaisuus. Sulapac tarjoaa pelkistetyn, mutta uniikin de-

signin, johon brandit voivat valita brandiin liittyvia yksityiskohtia, kuten logot, tekstit yms.

6.3 Kontekstuaalisen haastattelun tulokset mielikuvista

Kontekstuaalinen haastattelu toteutettiin kyselylla, missa haastateltavat ihmiset ilmoitti-
vat, mitd mielikuvia Sulapac-pakkaukset heissa herattavat. Haastateltaville ei annettu
minkaanlaista vihia, mista tuotteesta tai yrityksesta oli kyse, jotta mikdan ei johdattelisi
heidan mielikuviansa. Haastateltavilta haluttiin saada spontaaneja mielikuvia pelkastaan

pelkistetyn pakkauksen ulkonadsta ja tunnusta. (kuva 13)

Kuva 13: Sulapac -pakkaukset mielikuvakyselya varten

Esilla oli kolme erivarista Sulapacin pakkausta. Varit tulevat Suomen luonnosta, ja tar-
koitus on leikitella nimilla trendikkaasti brandia nuorentaen. Kyselyyn osallistui 21 ih-
mista, joista 5 oli mieshenkiloita. Kysely osoitti, etta yleisesti pakkaukset miellettiin miel-
lyttdvan nakoiseksi ja ne herattivat mielikuvia orgaanisesta materiaalista tai aineesta.
Alla olevissa kappaleissa kayn lapi, mitd mielikuvia kolme erivaristd pakkausta heratti

haastateltavissa.
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Malli 1, Natural Wood:

Yleisesti “natural Wood” -pakkaus (kuva 14) heratti haastateltavissa maanlaheisia ja or-
gaanisen aineen mielikuvia. Ainoastaan kolme vastaajista ei maininnut vastauksessaan

maanldheisyyteen viittavaa sanaa.

Esille nousi kuvaavia sanoja kuten esimerkiksi puu, hunaja, vilja, luonnollisen varinen,
sahanpuru, maanlaheinen, heina, luonto, lammin, siemen. Nelja haastateltavaa mainitsi
sanan “ekologinen”. Yksi miespuolinen haastateltava mainitsi sanan "kosmetiikka”. Vas-
tanneista kahta pakkauksen ulkondkéo ei miellyttanyt: "Tylsan nakodinen, tulee mieleen
pula-aika”, "Ei miellyta, ulosteen vari”. Nama kaksi, joita pakkaus ei niinkaan miellyttanyt,
olivat kyselyn vanhimmat, 59- ja 63-vuotiaat naiset. Taulukossa 2 on listattu kyselyn tu-

lokset.

Kuva 14: Sulapac-pakkaus "natural wood”
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Iké | Sukupuoli | Mielikuva

- Nainen Korkkimateriaali, hunaja, vilja, vahan tylsa

21 | Nainen Sahanpuru, korurasia, siled pinta

21 | Nainen - . ) I . .
Maanldheinen, luonnollinen, sahanpuru, ekologinen, kierratys, yksinkertainen,

heind, hieman lilan orgaaninen

21 | Nainen Selkeasti ekoajattelua (huomaa heti ulkonadsta), mika on hyva

22 Nainen Maanlaheinen

23 | Mies Luonnonlaheinen, mukava vari
23 | Mies Marmori, kosmetiikka, laadukkaan oloinen
23 | Mies Mysli, mukava kadessa

23 | Nainen Sulapac-purkki, olen tutustunut tuotteeseen. Erittdin mielenkiintoinen ja hauskan
nakainen purkki. Kewyt ja miellyttéva kadessa

23 | Mies Lastalevy, kierratys

24 | Nainen Ekologinen, puu, kierratys, hedelmapatukka, pehmea

24 | Nainen Korkkia? Pehmeys, materiaalin ekologisuus

27 | Mies Jotain puumassaa, muovinen pinta

30 | Nainen Kaura, puinen

30 | Nainen Luonto/rustiikkinen/orgaaninen/ohra

30 | Nainen Selluloosa, rakennustyomaa

32 | Nainen Purukasa, puun tuoksu, kuumuus

49 | Nainen Luonnollisen varinen, hunajainen, onko valmistettu puusta?

52 | Nainen Hunajainen, lammin, siemen

59 | Nainen Ei miellytd, ulosteen vari

63 | Nainen Tylsén ndkdinen, tulee mieleen pula-aika

Taulukko 2: Malli 1, Natural Wood -vastaukset

Malli 2, First Snow/Blooming Balckberry:

Kolmesta mallista tama pakkaus oli varikkain. Pakkauksen varit ovat "First Snow” ja
"Blooming Blackberry” (kuva 15). Varikas ulkonakd mielitty myds suurta osaa haastatel-

tavissa. Negatiivisia kommentteja ei ollut ollenkaan. Variyhdistelmasta pidettiin ja siita

herasi mielikuvien kuten “kivat varit”, "karkki”, "kakku”, "pirtea”, "vadelma”, "huulipuna”,

“raikas”, "kaunis”. Yksi mies oli vastannut "paljon muovisempi” (kuin edellinen esimerkki).
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Kyseinen henkild liitti varien kayton muoviseen olemukseen. Neljan vastauksessa nousi
esille ’kosmetiikka” ja kolme oli maininnut "marjan” vastauksessaan. Taman esimerkki-
pakkauksen kohdalla herda paljon erilaisia toisistaan poikkeavia mielikuvia. Mielikuvat
liittyvat viininpunaiseen ja valkoiseen liittyviin assosiaatioihin sekd makuihin ja syotavaan

liittyviin mielikuviin. Taulukossa 3 on listattu kyselyn tulokset.

Kuva 15: Sulapac-pakkaus "First Snow/Blooming Blackberry”

Sukupuoli | Mielikuva
- Nainen Vadelma, karkki, kalkkitabletti, kiva

21 | Nainen Piristava, inspiroiva, "kivinen " pinta

21 Nainen Kaunis, kivat varit, herkkd, kosmetiikka

21 | Nainen Véri tuo mieleen huulipunan

22 Nainen Kiva varimaailma

Hiukan trendikkaamman varinen, tosin valkoisesta tuli mieleen soutuveneen lasi-

23 | Mies kuitu

23 | Mies Saippua

23 | Mies Marja, kosmetiikka

23 | Nainen Ihanat varit, mutta luonnollisen nakéinen materiaali silti
23 | Mies Smoothit saumat, kivat varit

24 | Nainen Raikas, kosmetiikka, kirped, purukumi

24 | Nainen Kontrastit, kaunis materiaalin vaihdos, mielenkiinto

27 | Mies Paljon muovisempi
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30 | Nainen Marjainen kansi, maalattu valkoinen, raikas

30 | Nainen Marja/flavonoidit

30 | Nainen Jaakarhu, marianne-karkki, tuote on monivarinen?

32 | Nainen Leivos, kakku, makea, kirpea, pehmed

49 | Nainen Kaunis variyhdistelma! Hauska idea, ettd korkki on eri varinen

52 | Nainen Koralli, puhdas

59 | Nainen Kosmetiikka, pirtedt varit

63 | Nainen Kauniin varinen, nayttda kauniilta, mutta on aika arkinen

Taulukko 3: Malli 2, First Snow/Blooming Balckberry -vastaukset

Malli 3, Warm Granite:

Viimeinen esimerkkipakkaus oli musta pakkaus,”"Warm Granite” (kuva 16), josta erottui
puuhake. Tama tuote miellettiin tyylikkaaksi ja maskuliiniseksi. Kyselyssa mielikuvia ku-
vailtiin muun muassa sanoilla "hiili”, "laadukas”, "kestava”, “ylellinen”, "kivi”, "salmiakki”,
"kiekko”, "tyylikas”. Yksi miehista oli vastannut, ettd tama musta tuote on miellyttavin
naistd kolmesta vaihtoehdoista. Yksi vastanneista ei pitanyt designista: ” ...vaikea vari
huononakoiselle, en ostaisi’. Myds sanat "synkka” ja "nuuskapurkki” ovat mielikuvia,
jotka eivat ole sitéd mita Sulapac valttamatta hakee. Taulukossa 4 on listattu kyselyn tu-

lokset.

Kuva 16: Sulapac-pakkaus "Warm Granite”
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Ika | Sukupuoli | Mielikuva

- Nainen Salmiakki, latkakiekko, maskuliininen

21 | Nainen Jotenkin kovempi ja raskaampi, tyylikds

21 | Nainen Yksinkertainen, ajaton, tyylikds, suoraviivainen, kiinnostava, laadukas, kallis
21 | Nainen Hyva varitys, ekoajattelua?

22 | Nainen Synkka

23 | Mies Musta, mutta tyylikas! Ehka suosikki naista!

23 | Mies Mielenkiintoinen mystinen boxi

23 | Mies Kivi, Hieno!

23 | Nainen Siisti vari ja kiva, ettd materiaali erottuu, eika ole "lapivarjatty"
23 | Mies Tekstuuri toimii kivasti varin kanssa

24 | Nainen Terra, kestavd, maskuliininen, metsa

24 | Nainen Kysymys materiaaliin? Mita, miksi?

27 | Mies Kaikista hienoin, siistin nakéinen

30 | Nainen Tyylikds, maskuliininen

30 | Nainen Hivenaine?

30 | nainen Nuuskapurkki, maskuliinisuus, laatu, kallis tuote

32 | Nainen Hiili, kivi, hiiltynyt

49 | Nainen Kaunis, ylellisen oloinen

52 | Nainen Kiekko, hiili, tyylikas

59 | Nainen Sisustusesine, vaikea vari huononakéiselle, en ostaisi
63 | Nainen Ehka vahan juhlallinen, arvokas, voi olla esilla

Taulukko 3: Malli 3, Warm Granite -vastaukset

Taulukossa 4 mielipiteita kaikkien kolmen tuotteen materiaalin tunnusta.

Véhan liukas, mutta muuten miellyttavan tuntuinen, avautui/sulkeutui ensiksi kdmpeldsti, mutta vaatii

vain hieman harjoittelua ja toimi sitten ok

Tuntuma ok, aukeaa hyvin

Siled, mukava, lammin

Kddessa tuntuu kevyelta ja siledlta
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Kewyt, siled, miellyttava, erikoisen tuntuinen

Siled, pehmean tuntuinen, yllattavan painava. Kiinnostaa, mitd materiaalia purkit ovat. Ne tuntuvat ja

nayttavat ekologiselta. Hyva!

Tuntuu miellyttdvalta. Voisin hankkia vaikka koruille. Helppo ja mukava, tyylikas arkiesine (?)

Materiaalin dani koskettaessa muuttaa kasitysta siitd. "Yllattava" kolina

Siled, yllattava, herkka

Tuntuu siledltd, epdilen ettei hajoa helposti

Siled, kova, kestdva

Tuntuu siledltd, tasaiselta, kovalta

Kevyt, miellyttéva tuntu, ehka koko vahan kompakti

Materiaalin pehmeys ja miellyttdvyys, materiaali vaikuttaa ekologiselta

Muovilta, mutta ei sarkyva. Kestdva, epaluonnollinen
Taulukko 4: Sulapac-pakkauksien tuntu

Kaiken kaikkiaan vastausten perusteella haastateltavat pitivat Sulapac-pakkauksen tun-
tua miellyttdvana. Suurin osa vastanneista mainitsi tuotteen sileyden seka kaksi mainitsi
epailevansa materiaalin olevan ekologinen. Vastanneista kukaan ei maininnut tuotteen

olevan epamiellyttavan tuntuinen kadessa.

Kysely osoitti, ettd heranneet mielikuvat viittaavat Sulapacin tavoiteltuja mielikuvia or-

gaanisesta, ekologisesta, laadukkaasta ja ylellisesta tuotteesta.

7 Tulosten yhteenveto

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittda, miten Sulapacin pakkausdesign vaikut-
taa brandien imagoon. Verghese ym. (2012, 43-44) vaittaa, etta pakkausdesignissa kay-
tetyt ekologiset materiaalit seka niiden laatu lisdavat pakkauksen arvoa ja merkitysta ku-
luttajille. Ekologisten materiaalinen kayttd viestii kuluttajille yrityksen ekologisista ar-
voista seka ekodesignin merkityksesta. Verghesen ym. vaitteeseen pohjautuen opinnay-
tetydssa tutkittiin, mitd kuluttajat ajattelevat ekologisuuden tarkeydesta seka mitd mieli-

kuvia Sulapacin tuotteet herattavat kuluttajissa.
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Sulapac on startup-yritys, joka on kehittanyt tdysin uuden materiaali-innovaation, jota ei
olla aikaisemmin markkinoilla nahty. (Harju 2018.) Brandit, jotka tekevat Sulapacin
kanssa yhteisty6ta, ottavat uudenlaisen suunnan liiketoiminnassaan. Sulapacin eko-
designin voi olla tarkea viestintavaline, jos halutaan osoittaa vastuullisuutta taistelemalla
muovijateongelmaa vastaan ja siten edistda kestavaa kehitysta. Sulapac-pakkausdesig-
nin avulla halutaan myos vaikuttaa kuluttajien mielikuviin vastuullisemmasta brandista
(Sulapac 2018). Niin kuin Sounio (2010, 47) toteaa, mitd enemman brandit vastustavat
turhaa kulutusta, sité enemman se tekee brandista vahvemman. Rohkeammat erottuvat
ottamalla brandilldan kantaa. Tarkeitd on, etta brandien arvot kohtaa Sulapacin seka
kestavan kehityksen arvojen kanssa (Sorsa 2018; Harju 2018).

7.1 LOHAS-ilmi6

Opinnaytetyon tutkimuksen keskeiseksi ilmidksi on noussut LOHAS-kuluttajat. LOHAS-
lyhenne tulee sanoista Lifestyles of Healthy and Sustainability, joka tarkoittaa terveyden
ja kestavan kulutuksen elamantapaa. LOHAS-kuluttajat arvostavat seka ekologisuutta
etta estetiikkaa. [Imion kulmakivet ovat terveys ja hyvinvointi, eettinen ja sosiaalinen vas-
tuu ja ekologisuus. (Korhonen 2018.) Harjun seka Korhosen (2018) mukaan LOHAS-
ilmié on kasvava trendi. lImién merkitys markkinoinnissa kasvaa niin ulkomailla kuin Suo-
messa (Maki 2018).

Opinnaytetyon strukturoidussa haastattelussa kay ilmi, ettd haastateltavista suurin osa
vaikuttaa olevan enimmakseen LOHAS Medium- ja Light-kuluttajia. Kuten kyselyn tulok-
set osoittavat, suurin osa vastanneista arvostaa niin laatua kuin ekologisuutta ja tekevat
naiden perusteella myds ostopaatdksia kosmetiikkaa valitessaan. He ovat tietoisia muo-
vijateroskan aiheuttamista ymparistbongelmista ja uskovat, etta voivat omalla kayttayty-
misellaan vaikuttaa ymparistdasioiden parantamiseen. Suurin osa vaatii enemman vas-
tuullisempia vaihtoehtoja yrityksilta. He ovat myds valmiita maksamaan enemman tuot-

teesta, joka on taysin ekologinen ja biohajoava.

LOHAS-kuluttajat tulee ottaa huomioon niin markkinoinnissa kuin pakkaussuunnittelussa
(Korhonen ym. 2014). Brandien tulee tiedostaa tdma kasvava ilmid ja segmentti. Muun
muassa muovi voidaan laskea yhdeksi LOHAS-arvojen vastaisena tuotteena (Korhonen
ym. 2018).
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Opinnaytetyon aiheen kannalta 16ytyi tarked tutkimustyd LOHAS-kuluttajien suhteesta
pakkauksiin (Kuva 17). Kysymyksessa on LOHASPACK-tutkimushanke, jonka takana
seisovat Pakkaustutkimus PTR seka Aalto ARTS. Hanke toteutettiin vuosina 2011-2014
keskittyen suomalaisiin kuluttajiin. (Korhonen ym. 2014.) Alla olevat kuvakkeet hahmot-
tavat tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksen tulokset ovat erittédin merkittdvaa informaatioita

brandeille, jotka tunnistavat LOHAS-kuluttajat osaksi omaa asiakassegmenttia.

Health & well-being

Ethical & social responsibility ° fﬁf,?gc‘,’(ﬁ,";%;':%’dust,y

Kuva 17: Mitd LOHAS tarkoittaa? (Korhonen ym. 2014)

LOHAS ®

LOHASPACK-hankkeen tulokset osoittavat, ettéd 10 % vaestdstd on LOHAS Heavy -ku-
luttajia, 24 % Medium-kuluttajia ja 16 % light-kuluttajia (kuva 18). Voidaan sanoa, etta 34
% suomalaisista kuluttajista on LOHAS-kuluttajia, laskien yhteen Heavy- ja Medium -
kuluttajat. Kun mukaan lisatdan myos light-kuluttajat, yhteensa 50 % suomalaisista ku-
luttajista on kiinnostunut jollakin tasolla LOHAS-elamantavasta. Tutkimus osoittaa, etta
62 % LOHAS-Heavy-kuluttajista oli naisia ja anti-LOHAS-kuluttajista 62 % miehia. 1ka-
ryhmiltdan (kuva 19) LOHAS-kuluttajat ovat yleensa 55-65 vuotiata. 45-55 vuotiaiden
ryhma ei ollut kaukana tasta prosentuaalisesta osuudesta. (Korhonen ym. 2014.) Tutki-
mus on toteutettu 2011-2014, joten huomioon on otettava ekologisuustrendin yleistymi-

nen vuosi vuodelta, mikd on varmasti vaikuttanut myds nuorempaan sukupolveen.
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LOHAS light

Hawve expressed an interest towards the LOHAS lifestyle, but have not yet

_ applied it in their consumption behavior.

LOHAS heavy
Values are grounded in modern humanism., I 40%
Strong interest in social responsibility, aesthetics, as well s in ecological
and ethical products. Not interested

They consider themselves creative and are satishad with their lives. . . N

Up to 50% of LOHAS heavy consumers produce content in social media. ?;T:’z::gm :'O“:’::: l:';:n t;”:’:x:‘:‘" tme they donot

24%

Anti-LOHAS
LOHAS medium Are unmativated by
Supgort both modern and traditional humanism. LOHAS argurnentation
Are equally interested in climate change and nature conservation. and unwilling to buy
Prefer organic and ethical production, also encourage their friends to do so. products aimed
Consider themnselves as ordinary consumers and feel satished with their lives. at this market.

1in three }/ /i

Kuva 18: LOHAS-kuluttaja profiilit (Korhonen ym. 2014)

N 1824 25-34 N 3544 0O 4554 N 5565 W 65-75
LOHAS heavy [N BN 1 —
139%(13%) 129 (16%) 13%(10%) 17%(13%) 299 (26%) 1696 (22%)
LOHAS medium [N [ (e | |
13% (16%) 12% (13%) 16% (14%) 20% (17%) 21% (27%) 18% (14%)
LOHAS light [N I 1
17% (14%) 12% (15%) 16% (14%) 18% (23%) 22%(19%) 15%(14%)
Notinterested [N I ] I
17%(17%) 17%(19%) 20% (20%) 22% (19%) 16% (16%) 89 (10%)
Anti-LOHAS [ [ |w] | |
25% (19%) 339%1(18%) 199% (18%) 89 (20%) 996 (22%) 696(4%)

Kuva 19: LOHAS-kuluttajien ikdjakaumat (Korhonen ym. 2014)

Kuvasta 20 iimenee LOHASPACK-tutkimuksessa esitetty kaavio, joka kuvailee pakkauk-
sen arvon muodostumista LOHAS-kuluttajille. (Korhonen ym. 2014). Tarkeina arvoina
pidetdan funktionaalisuutta, informaatiota, ymparistévaikutuksia, symboliikkaa ja ilmai-
sua, esteettisyytta ja tunteita, instrumentaalisuutta seka hintaa. (Korhonen ym. 2014.)
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PACKAGE VALUE Informational

FOR THE
CONSUMER
ﬁgggs% I& Environmental
Symbolic &
expressive

Kuva 20: Pakkauksen arvon muodostuminen LOHAS-kuluttajille (Korhonen ym.
2014)

Opinnaytetydn tutkimuksista nousee esille, ettd Sulapacin teknologia, markkinointi ja
ekodesignin ominaisuudet pystyvat yhteisvaikutuksellaan vastaamaan kaikkiin kaavion
kahdeksaan osaan. Jo pelkastaan Sulapacin kansainvalisten pakkauskilpailujen tunnus-
tukset kertovat kokonaisuuden toimivuudesta ja sen muodostamasta arvosta. (Sulapac
2018). Opinnaytetydn tutkimukset todentavat, ettd Sulapacin pakkaus herattéad enim-
makseen positiivisia mielikuvia orgaanisuudesta seka sen funktionaalisuutta ja tuntua
pidetdan miellyttavana. Ymparistovaikutukset seka design ovat Sulapacilla keskidssa
(Sulapac 2018). Informaation jakaminen muovijateongelmasta ja markkinointi on myds
osa Sulapacin strategiaa (Harju 2018). Sulapac puhuu mediassa paljon mikromuovien
ongelmallisuudesta vesistdissa ja miten he pyrkivat ratkaisemaan ongelman. Sulapacin
pakkausdesignia kayttavan brandin tulee omalla toiminnallaan ja valinnoillaan taydenta-
maan naita kyseisia osa-alueita pakkauksen arvon luomisesta. Esimerkiksi etikettien ja
niissa ilmenevien symbolien ja informaation kautta. Ambrose & Harris (2011, 15) totea-
vat, ettd pakkausdesignissa brandin viesti taytyy ylittdd pakkauksen informatiivisen ja
visuaalisen sisallon ja luoda yhteisvaikutukseltaan suurempi vaikutelma. Tehtavana on
siis olla yhtenainen fyysisesti kuin imagollisesti ja puhutella kuluttajaa brandin mieliku-

vista.
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Kun yhdistetdan LOHAS-kuluttajien pakkauksen arvon rakentuminen (kuva 20) seka

Ambrose & Harrisin (2016, 16) markkinointimix-teoria "neljan P:n” seka "neljan C:n” yh-

distamisesta (kuva 5) , saadaan markkinointiperspektiivista erittdin voimakas lahesty-

mistapa LOHAS-kuluttajiin. Kuva 21 ilmaisee, kuinka pakkausdesignin ymparilla olevat

asiat vaikuttavat sen tunnettavuuteen ja myyntiin. Kun otamme LOHAS-kuluttajien arvo-

perusteet mukaan tarkasteltavaksi, syvennymme entista enemman kuluttajien tarpeisiin

ja tuotteeseen. Nain ollen ekodesignin merkitysta korostetaan LOHAS-kuluttajat huomi-

oon ottaen. Sounion (2010, 29) mukaan kuluttajat haluavat olla vuorovaikutuksessa

brandien kanssa, joten brandien markkinointiviestintaa tulisi kehittaa niin, etta kuluttajien

tunteet otettaisiin huomioon, antamalla heille tilaa ja ndkyvyytta brandien faneina. Bran-

dit, jotka osoittavat vastuullisilla valinnoillaan ja kdytannon toiminnalla, lisaavat he uskol-

lisuutta kestavaa kehitysta kohtaan.

Functional
...
informational )8 ",
PACKAGE VALUE .
FOR THE

CONSUMER

N
| Environmental
/

Aesthetic &
emotional

Symbolic&
expressive

Hinra

Tuore

KommunikaaTIiO

Mukavuus

MARKKINOINTIR
VIESTINTA

Kuva 21: Pakkauksen arvon muodostuminen LOHAS-kuluttajille Nelja P:n & Nelja C:n pakkausdesignin nakokulmasta

(Mukaillen Ambrose & Harris 2011, 16 & Korhonen ym. 2014)

LOHASPACK-hankkeen tutkimustulokset ovat hyddyllisia faktoja brandeille, jotka halua-

vat mieltaa itsensad ekologisiksi ja pyrkivat pakkausdesignin kautta viestimaan vastuulli-

semmasta liiketoiminnasta. Keskidéssa ovat siis LOHAS-kuluttajat, joidenka arvot tulee

tuntea ja sita kautta heidan odotuksiinsa tulee vastata.
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7.2 Mielikuvat ekologisuudesta

Opinnaytetyohon liittyva Sulapac-pakkausten mielikuvien tutkimus osoitti, etté pelkistetyt
pakkausdesignit herattivat haastateltavissa spontaaneja mielikuvia orgaanisuudesta,
laadusta, ylellisyydesta ja muista assosiaatioista, joihin Sulapac on tdhdannyt. Mieliku-
vatutkimuksesta kavi myos ilmi, ettd mielikuvat Sulapacin kolmesta pakkausdesignista
vaihtelivat jokaisen haastateltavan kohdalla. Tama on hyvaksyttavaa, silla mielikuvat
ovat aina subjektiivisia. Mielipiteiden taustalla on aina jokin vaikuttava tekija, joka saattaa
herattda joko positiivisia tai negatiivisia tunteita. Tarkeintd on se, ettd mielikuvat ovat
suurimmaksi osaksi positiivisia ja ne herattavat tavoiteltuja mielikuvia. (Rope & Mether
2001, 14.)

Mielikuvamarkkinointi ei ole uusi juttu brandeille. Mielikuvamarkkinointi on strateginen
paatos, jolla tietoisesti vaikutetaan maaritellyn kohderyhman mielikuviin halutun tavoit-
teen toteuttamiseksi (Rope & Mether 2001, 26). Brandin tulee ymmartaa mielikuvamark-
kinoinnin kolme perustaa, joidenka avulla ymmarretaan ihmisten omat psykologiset lah-
tokohdat eli sisdiset mielipiteet, naihin mielipiteisiin vaikuttaminen markkinoinnin keinoin
seka naiden kahden perustan realisoituminen liiketoimintaan (Rope & Mether 2001, 31-
40). Kun brandi yhdistdd nama mielikuvamarkkinoinnin kolme perustaa eettisiin [ahto-
kohtiin, voidaan saada viestinnasta entistd merkityksellisempi sanoma. Muun maussa
Souni (2010, 46) sanoo, etta myos liike-elamassa kaytds kertoo arvoista. Eettisyydesta,
vastuullisuudesta ja kestavasta kehityksesta tulee viestia niin sanojen kuin tekojen
kautta. Siksi onkin tarkeaa, ettad brandit ymmartavat, ettéd he voivat esimerkiksi ekologi-
silla materiaalivalinnoilla seké kampanjoilla osoittamaan, etta he ovat sitoutuneita kesta-

van kehityksen edistamiseen.

Tana paivana yritysten lapinakyvyytta, eettisyytta ja aitoa tekemista arvostetaan. Demo-
kratisoituminen, tiedonvalityksen nopeutuminen ja kuluttajien yleinen tietoisuus liiketoi-
minnan eettisyydesta vaativat myos sita, etta yrityksien tulee panostaa vastuullisuuteen.
Brandien tulee nostaa esille tuotteiden lisdksi tuotekehitys, ihmiset ja yhteisét. Jos eko-
logisuuden korostaminen ei ole aitoa ja perustuu pelkastaan markkinointinakyvyyteen,
kutsutaan sita viherpesuksi. Epaaitoudesta jaa kuitenkin jossain vaiheessa kiinni, koska

kuluttajat ovat entista uteliaampia. Kuluttajien kiinnostuksen syveneminen yritysten toi-
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mintaa kohtaan vaatii brandeilta uudenlaisia tuotekehitystaitoja, jotka pohjautuvat aitoi-
hin arvoihin. (Sounio 2010, 47-51.) Sellainen brandi, joka tukee ja vahvistaa kayttajiensa
arvoja ovat erittain vahvoilla. (Rope & Mether 2001, 195). Niin kuin Harju (2018) mainitsi
haastattelussa, kuluttajat ovat kuitenkin ne, jotka hallitsevat brandeja ja paattavat onko

brandi uskottava vai ei.

Designin avulla luodaan tunneside kuluttajan ja tuotteen valilld (Rope & Mether 2001,
195). Sulapacin ja heidan asiakasbrandinsa yhteisty6 on tarkeaa, jotta brandille 16ydet-
taisiin design, joka kuvastaisi brandin identiteettia, mutta vahvistaisi imagoa vastuulli-
semmaksi. Tiedetaan, etta Sulapacilla on oma brandi ja Sulapac-pakkausdesignin tar-
koituksena on herattdd mielikuvia ekologisuudesta seka pohjoismaalaisesta laadusta.
Sulapac tukee brandeja, mutta brandi itse vastaa tuotteen lopullisesta personoinnista.
(Harju 2018; Sorsa 2018.) Niin kuin Harju (2018) mainitsi haastattelussaan, pakkausde-
sign voi joko vahvistaa tai heikentaa brandia, siksi on tarkeaa, ettd kokonaisuus tukee
toisiaan ja on esteettisesti selkea ja miellyttava. Etiketeissa tulisi lukea, etta pakkaus ei
sisalla lainkaan muovia ja on biohajoava. Nain ollen informaation ja symboliikan avulla
helpotetaan kuluttajia paatéksenteossa (Harju 2018). Brandien tulee ymmartaa, etta Su-
lapac-pakkausdesign on kannanotto muovijateongelmaa vastaan, joka on myos esteet-
tisesti miellyttava design (Sulapac, 2018). Jos Sulapac-pakkausdesignia kayttava brandi
onnistuu viestimadan pakkauksen kautta arvojaan, voidaan olettaa, ettd asiakasbrandin
imago yhdistettyna ekodesigniin tekee siita entista houkuttelevamman tuotteen, varsin-
kin LOHAS-kuluttajien keskuudessa.

Taman opinnaytetyon tulokset osoittavat myos sen, ettéd ekologisuuteen kiinnitetdan
enemman huomiota kuin ennen. Tarkein huomio on se, ettd suurin osa tutkimukseen
osallistujista tekevat kosmetiikan ostopaatoksiaan pohjautuen ekologisuuteen. Niin lo-
makekyselyn tulokset kuin llkka Harjun (2018) nakemys osoittavat, etta kuluttajat ovat
tietoisempia ja vaativat yrityksilta ja brandeiltd entistd ekologisempia vaihtoehtoja. Ym-
paristdystavallisyyden arviointi ei ole aina kuitenkaan mustavalkoista, mika vaikeuttaa
kuluttajien ostopaatoksia kestavien ja kuormittavien tuotteiden valilla. Niin kuin Harju
(2018) mainitsee, kuluttajille tulee tarjota oikeaa informaatiota pakkauksien kautta tuot-
teen turvallisuudesta seka ymparistévaikutuksista. Pakkausmateriaalin valinnalla on vai-
kutusta, mutta jos kuluttajat eivat tieda, mista materiaalista pakkaus on tuotettu, ei se voi

myo6skaan vaikuttaa heidan ostopaatdksiinsa.
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7.3 Eettiset arvot

Opinnaytetyotutkimuksessa on viitteita siita, etta eettisilla arvoilla, vastuullisilla teoilla,
designilla ja imagolla on yhteys, joka vahvistaa brandin vastuullisuuden uskottavuutta
(kuva 22). Brandi on kohteen herattdma mielikuva yhdistettyna tassa tapauksessa tuot-
teeseen (Sounio 2010, 24). Kun puhutaan ekodesignista, arvot ja eettinen toiminta ovat
etusijalla. Arvot taas johtavat konkreettiseen tekoihin, kuten esimerkiksi ekologisen ma-
teriaalin valintaan. Design, esimerkiksi pakkaus, on todistetusti tarked viestintavaline,
jolla brandin mielikuvia valitetdan. Imago muodostuu viestinnan ja tekojen kautta. Yh-

dessa nama vahvistavat brandia ja sen uskottavuutta.

eettiset
TEOT
ARVOT O
ESIGN
IMAGO DESIG

Kuva 22: Vastuullisemman brandin keha

Kuten tutkimuksen edetessa olemme huomanneet brandien ja yritysten vastuullisuus on
tana paivana tarkeaa monelle kuluttajalle. Organisaatiolla on suuri vaikutus siihen, mita
tuotteita tai palveluita kuluttajille tarjotaan. LOHAS-ilmién kasvaessa organisaatioiden
tulee vastata kysyntaan ja ottaa huomioon ymparistd, ihminen ja talous tasavertaisesti
kaikessa toiminnassa. Jotta kuluttajat saadaan mukaan toimimaan ekologisemmin, tulee

heita viestinnan avuin opastaa ja informoida.

"Brandien viestinta tulee olla niin puhuttelevaa ja aitoa, ettd saataisiin kohderyhma

mukaan levittdmaan brandin vastuullisuuden sanomaa.” (Sounio 2010, 89).

Kuvasta 23 ilmenee, kuinka imagoon liittyvat psykologiset vaikuttimet korostuvat, jos mu-

kaan otetaan ekologinen lahestyminen. Arvot, ennakkoluulot, havainnot ja uskomukset
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ovat eri tekijoiden yhteisvaikutuksen tulos. Tunteisiin, asenteisiin, informaatioon ja koke-

muksiin voidaan vaikuttaa markkinoinnin keinoin.

: Tunteet

Informaation IMAGO - Ennakkoluulot:

-lapinakyvyys

Uskomukset:

-tietoisuus

AN Havallnnot: v’
-ekodesign

Kuva 23: Ekotuotteen imagon psykologiset vaikuttimet (mukaillen Rope & Mether 2001, 87)

Arvot ovat erittain tarkedssa asemassa, jotka toimivat muun muassa LOHAS-kuluttajien
lahtékohtina. LOHAS-kuluttajille on tarkeaa, etta arvomaailmat kohtaavat yritysten, tuot-
teiden ja palveluiden kanssa. Ennakkoluulot voivat muodostua esimerkiksi yritysten Ia-
pinakyvyyden ja aitouden kautta. Pakkauksen materiaalilla ja ekodesignilla voi olla vai-
kutus, mita havaintoja kuluttaja tekee. Uskomukset perustuvat kuluttajien tietoisuuteen,
uskovatko he brandiin vai vaikuttaako brandin toiminta viherpesulta. (Korhonen ym.
2014.)

Markkinoinnilla pystytdan vaikuttamaan tunteisiin, asenteisiin, informaatioon seka koke-
mukseen. Tunteisiin vaikutetaan muun muassa mainonnalla. Asenteisiin voidaan myoés
vaikuttaa viestinnalla, esimerkiksi siten, ettd ihminen kiinnostuu tuotteesta rationaalisista

syista. Informaatio on taas kaikki se tieto, mika ihmiselle valittyy. Kokemukset yleensa
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vaativat tuotteen kokeilemisen, joka pitaisi vastata yhta positiivisia tunteita, kuin mieliku-
vat ovat herattdneet ennen kokeilua. (Rope & Mether 2001, 87-88.)

Miten psykologisia vaikuttimia stimuloidaan Sulapacin ekodesignin kautta, jotta se vai-
kuttaisi myonteisesti brandin imagoon? Ensiksi tulee muistaa se mista brandi koostuu:
ulkoisesti ndkyvista asioista seka tuotteen persoonasta. Tuotteen persoona tulee esiin
vain silloin kun brandilta 16ytyy sielu. Toiminnan tulee perustua aitouteen ja herattaa tun-
teita. (Sounio 2010, 24.) Sulapac on tehnyt paljon téitd oman brandinsa kasvamiseen.
Sulapac pakkausdesign on saanut tunnustusta kansainvalisistad kiertotalouden kilpai-
luista (Vasama 2017). Sulapacin brandin ymparille on kehittynyt persoona, joka tunne-
taan maailmaa pelastavana edellakavijana. Markkinoinnin keinoin Sulapac on tuonut
uniikkia ekodesignia esille yhta lailla kuin tietoisuutta muovijateongelmasta. Asiakas-
brandi, joka tekee yhteisty6ta Sulapacin kanssa, voidaan todennakdisesti yhdistaa tahan
samaan eetokseen. Arvot, aitous ja lapinakyvyys tulisi heijastua brandin kokonaisvaltai-
sessa viestinnassa. Sulapac-brandi ja heidan brandiasiakkaat ovat vuorovaikutuksessa

keskenaan ja tuovat lisdarvoa toinen toisilleen.

Kokonaisuuden ymmartdminen suunnittelussa on tarkeada. Sorsa (2018) mainitsi haas-
tattelussa sen, etta jos brandi ei katso Sulapacin uniikkia puuhakemateriaalia omakseen,
silloin yhteisty® ei ole kannattavaa. Sulapacin ja brandien valilla taytyy olla samanlaiset
arvot ja ymmarrys niin kestavasta kehityksesta kuin brandin vahvistamisesta vastuulli-

semmaksi.

7.4 Yhteenvetolista

Opinnaytetytssa esille nousseet tarkeimmat huomiot, joiden mukaan brandi, joka kayt-
taad Sulapac-pakkausta, pystyisi hahmottamaan Sulapacin pakkausdesignin tuoman li-

saarvon.

Muovijateongelma:
o Vuosittain tuotamme melkein 300 miljoonaa tonnia muovia ja 8 miljoonaa tonnia
muovijatteesta paatyy meriin.
e Muovijateongelmasta on tullut globaali huolenaihe. Myds kuluttajien tietoisuus

muovijateongelmasta kasvaa.
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o Komissio julkaisi tammikuussa 2018 EU:n ensimmaisen muovistrategian, jonka
tavoitteena on vahentda muovijatteen ja -roskan aiheuttamia ongelmia.
Strategialla luodaan samalla edellytyksia uusille kiertotalouden innovaatiolle ja
investoinneille.

o Kuluttajat vaativat yrityksiltéd ekologisempia vaihtoehtoja tuotteille ja palveluille.

o Brandien eettinen toimintatapa vahvistaa brandin uskollisuutta ja brandi-imagoa

vastuullisena toimijana.

Pakkauksen ekodesign:

o Pakkausdesign on viestinnan ja brandayksen kannalta olennainen elementti ja
tarkein vuorovaikuttaja brandin ja asiakkaan valilla.

o Pakkausdesign avulla erotutaan kilpailijoista, luodaan tuotteelle ominaispiirteita
seka noustaan esille kuluttajien nakokenttaan.

e Pakkausdesignin tehtavana on puhutella kuluttajaa brandin mielikuvista.

e Ekodesignin eli ekologinen muotoilun tavoitteena on vahentaa tuotteen tai palve-
lun negatiivisia ymparisto- ja terveysongelmia.

e Ekodesignissa otetaan huomioon ymparistolliset, sosiaaliset ja taloudelliset hyo-
dyt seka esteettinen ja kestava muotoilu.

o Pakkausdesignissa kaytetyt ekologiset materiaalit seka niiden laatu lisdavat pak-
kauksen arvoa ja merkitysta kuluttajille. Ekologisten materiaalinen kaytto viestii
kuluttajille yrityksen ekologisista arvoista seka ekodesignin merkityksesta.

e Ekodesignissa arvot ovat etusijalla. Ekodesign on kannanotto!

e Pakkausdesignissa kokonaisuuden hahmottaminen ja yhtendinen viesti on elin-
ehto.

e Pakkauksen kuvan ja materiaalien avulla maaritellaan tuotteen ominaisuuksia ja

hyotyja kuluttajalle.

Sulapac:
e Sulapac on kehittanyt taysin biohajoavan muovittoman pakkausmateriaalin kos-
metiikka-alalle. Laajenee tulevaisuudessa elintarvikealalle.
e Sulapac tarjoaa ratkaisun taysin biohajoavalla materiaalilla muovijateongelmaa
vastaan.
e Sulapacin painopiste ei ole pelkastaan kestava kehitys vaan myds premium-

muotoilu ja pohjoismaalainen laatu.
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e Sulapacilla ei ole talla hetkella kosmetiikkapakkausten puolella kilpailijoita, jotka
vastaisivat taysin biohajoavia ja muovittomia pakkauksia.

e Sulapacin pakkausdesignien takana seisoo suomalaisia huippu-designereita.

e Sulapac on voittanut kolme kansainvalista innovaatiokilpailua vuoden 2017 ai-
kana.

e Sulapac pakkauksen ekodesign herattaa mielikuvia ekologisuudesta, laadusta ja
ylellisyydesta.

e Sulapac-pakkauksen ulkonakéa ja tuntua pidetdan miellyttdvana. Tuotteen arvo
muodostuu siita, miltd se nayttaa ja tuntuu.

e Sulapacin mukaan brandit voivat Sulapac pakkausdesignin kautta viestia sitou-
tumistaan kestavaan kehitykseen ja nain ollen vahvistaa brandi-identiteettia.

e Sulapac-brandija heidan brandiasiakkaat ovat vuorovaikutuksessa keskenaan ja
tuovat lisdarvoa toinen toisilleen.

e Markkinoinnin keinoin Sulapac on tuonut uniikkia ekodesignia esille yhta lailla
kuin tietoisuutta muovijadteongelmasta.

e Brandi, joka tekee yhteisty6ta Sulapacin kanssa, yhdistetdan Sulapacin brandin

eetokseen.

LOHAS:

e LOHAS-ilmidsta on tullut trendi

e Vuoden 2014 LOHASPACK-tutkimushake todentaa, ettd suomalaisista 34 % on
LOHAS Heavy- tai Medium-kuluttajia

e Jos brandin asiakassegmenttiin kuuluu LOHAS-kuluttajia, tulee heidat ottaa eri-
tyiseen huomioon.

e Brandien tulee ottaa LOHAS-kuluttajien arvomaailma huomioon niin markkinoin-
nissa kuin tuotekehityksessa.

o LOHAS-kuluttajat arvostavat seka ekologisuutta ettd estetiikkaa. llmién kulmaki-
vet ovat terveys ja hyvinvointi, eettinen ja sosiaalinen vastuu ja ekologisuus.

e Muun muassa muovi voidaan laskea yhdeksi LOHAS-arvojen vastaisena tuot-
teena.

e LOHAS-kuluttajien pakkauksen arvon rakentuminen sekd Ambrose & Harrisin
teoria "neljan P:n” seka "neljan C:n” yhdistdmisesta, saadaan markkinointi per-

spektiivista erittdin voimakas lahestymistapa LOHAS-kuluttajiin.
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Arvot ja mielikuva:

e Arvot johtavat eettista toimintaa.

e Arvailla, vastuullisilla teoilla, designilla ja imagolla on yhteys, joka vahvistaa bran-
din vastuullisuuden uskottavuutta.

e Sulapacin ja heidan asiakaan brandin yhteinen mielikuvamarkkinointi maksimoi
ihmisten mielikuviin vaikuttamista.

e Sulapacin jo olemassa olevat mielikuvat rakentuvat asiakasbrandin ymparille.

e Mielikuvat vaikuttavat ihmisten jokapaivaisiin toimintaratkaisuihin.

e Brandien on todistettava konkreettisilla teoillaan, kuinka he haluavat palvella ku-
luttajia seka luonnon kiertokulkua.

e Pakkausdesign avulla brandin viesti taytyy ylittda pakkauksen informatiivisen ja
visuaalisen sisallon luoden yhteisvaikutukseltaan suuremman vaikutelman. Eko-
design on kannanotto, jota tulee korostaa myds muussa markkinoinnissa.

e Mita enemman brandit vastustavat turhaa kulutusta, sitd enemman se tekee

brandista vahvemman.

8 Pohdinta

Opinnayteyon tarkoituksena oli selvittaa, miten Sulapacin pakkausdesign vaikuttaa bran-
din imagoon. Koska opinnaytetyon lahestymistavaksi ollaan valittu tapaustutkimus, on
tapauksen tutkimiseen valittu useita erilaisia tiedonhankintamenetelmia. Menetelmina ol-

laan kaytetty lomakekysely seka haastatteluiden eri muotoja, erilaisissa konteksteissa.

Opinnaytetyon aiheen tutkimus osoittaa, ettd jos brandin eettiset arvot kohtaavat Sula-
pacin arvot ja jos brandi on valmis osoittamaan sitoutumista kestdvaan kehitykseen, niin
pystyy Sulapac-pakkausdesign antamaan brandille valmiuden imagonsa vahvistami-
seen. Brandin imagoon siirtyy pakkauksen kautta mielikuvia Sulapacista, kuten muun
muassa ekologisuudesta, ylellisyydesta ja pohjoismaalaisuudesta. Pakkausdesignissa
kaytetyt ekologiset materiaalit seka niiden laatu lisaavat pakkauksen arvoa ja merkitysta
kuluttajille. Ekologisten materiaalinen kaytto viestii kuluttajille yrityksen ekologisista ar-
voista seka ekodesignin merkityksesta. Imagon vahvistuminen vastuullisemmaksi Sula-

pac-pakkausdesignin kautta, vaatii brandiltd halua olla mukana vahentdméassa muovija-
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tettd ja ymmarrysta ekodesignin tuomasta lisdarvosta. Brandien on todistettava konk-
reettisilla teoillaan, kuinka he haluavat palvella kuluttajia seka luonnon kiertokulkua.
Nama teot tarkoittavat yhteistyotoimintaa alan pioneerien kanssa ja viestimista omasta
panostuksestaan kestdvan kehityksen edistamisessa. Eritoten brandin taustalla tulee

olla aidot eettiset arvot, jotka johtavat brandin toimintaa ja rakentaa brandin imagoa.

Koska ekologisuus ja kestava kehitys ovat trendeja, on brandien myds tartuttava siita
kiinni herattamalla intohimoa kuluttajissa ekologisina edella kavijoina. Tutkimuksen kes-
keiseksi ilmidksi nousu LOHAS-kuluttajat, jotka arvostavat seka ekologisuutta etta este-
tiikkaa. LOHAS-ilmi6 on kasvava trendi, jotka on otettava huomioon niin tuotteiden tai

palveluiden tarjonnassa kuin viestinnassa.

Viitekehyksessa esitetty brandin rakentamisen ja mielikuvamarkkinoinnin teoria sai hie-
man erilaisen lahestymistavan opinnaytetydn yhteenvedossa. Periaatteet pysyvat sa-
moina, mutta ekodesignia markkinoidessa eettiset arvot ovat etusijalla. Ekodesignilla py-
ritddn brandin imagon lisaksi viestimdan sen ymparistdystavallisistd ominaisuuksista.
Paatdksenteossa ja toiminnassa otetaan tasavertaisesti huomioon ymparistd, ihnminen ja
talous. Tuotteen ja palveluiden mielikuvien rakentuminen kietoutuu ekologisuuden ja
kestavan kehityksen ymparille. Mielikuvamarkkinoinnilla pyrimme vaikuttamaa ihmisten
mielikuviin ja siten heidan toimintatapoihin. Ekodesignissa tdma merkitsee sita, etta
markkinoinnin avulla toivotaan, etta kuluttaja valitsisi ekologisemman tuotteen. Kilpailu
on kuitenkin osa markkinataloutta, joten on myds l6ydettdva keinoja erottua joukosta.
Pakkausdesign on yksi tuotteen tarkeimmista markkinointistrategian elementeista ja tar-
kein keino erottua kilpailijoista. Pakkausdesignin avulla tehostetaan viestintaa ja puhu-
tella kuluttajaa brandin mielikuvista. Ekologinen pakkausdesign on erinomainen viestin-

tavalinen brandin arvojen puolesta puhujana.

Ekodesign tutkiminen kulttuurituottajan nakokulmasta oli erittdin mielenkiintoista. Kaikilla
aloilla tulisi ottaa huomioon kestava kehitys ja olla tietoinen erilaisista ekologisista vaih-
toehdoista. Design kasitteena miellyttada, koska se kaikkea, mitd naemme ymparillamme.
Kulttuurituotannon kannalta design on sita, jolla pyritdan ratkaisemaan jokin ongelma tai
luomaan tunneside esimerkiksi kuluttajan ja tuotteen valilla. Kulttuurituotannon kentalla
on yleista se, etta toiminta perustuu arvoihin tai eettisyyteen. Siksi kulttuurituottajalle on

luonnollista ajatella, ettd myds markkinointi perustuu arvoihin. Uskon, ettéa opinnaytetyoni
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hyddyntaa myos muita kulttuurituottajia ymmartamaan ekodesignin tarkeys ja miten silla
pystytaan vaikuttamaan brandien imagoon. Toiveenani on myos, etta lukijalle heraa mie-
lenkiinto Sulapac-innovaatiota kohtaan ja siihen, ettd haluaa omalla toiminnallaan vai-

kuttaa kestavan kehityksen edistamiseen.
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Ekologisuus ja
kuluttajakayttaytyminen kosmetiikkaa
ostaessa

Kosmetiikalla viitataan kauneudenholtoon kaytettaviin tuotteisin, johon kuuluvat
hiustenhoitotuctteet, ihonholtotuotteet, hygieniatuctteet seka vankosmetikka (melkit yms.)

Kitos kun osallistut opinnaytetyohdnl liittyvaan tutkimukseen. Olen kulttuurituctannon opiskelija
Metropolian ammatticorkeakoulusta. Teen opinnaytetyota yhteistyossa Sulapac Oy yrityksen
kanssag, jolle luovutan kyselyn tuottamat tutkimustulokset.

Aurnnkosta kevara,
Lisa Tarvainen

*Required
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Kansallisuus *

Sukupuoli *
() Nainen

() Mies

() Enhalua sanoca

Kuinka paljon rahaa kaytét kosmetiikkaan vuodessa? (noin
suurin piirtein) *

O n.0-50¢€
() 50-100 €
() 100-200 €
() 200-500 €

() s00€+

Kuinka monta muovista kosmetiikkapakkausta omistat talla
hetkell&d (noin suurin piirtein): *

() 0-10kpl
(O 10-30 kpl
() 30-50 kpl

() S0kpl+
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Kuinka monta muovista kosmetiikkapakkausta omistat talla
hetkelld (noin suurin piirtein): *

() 0-10kpl
() 10-30 kpl
() 30-50 kpl

() sokpl+

Ostatko kosmetiikkaa yleensa: *
() Hetken mielijohteesta

() Aidosta tarpeesta

Mistd saat vaikutteita kosmetiikkatuotteiden ostamiseen?
(valitse max. 3) *

[] Blogit ja/tai Viogit

[] Julkisuuden henkilé/t

[] Mainokset (esim. tv, lehti)

[} Konsuitit

[] Suosittelijat (esim. ystavit, perhe)

[] vanhat tottumukset

(] other:

Tarkennusta edelliseen kysymykseen: Mika blogi/vlogi, kuka
julkisuuden henkil6?

Your answer
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Mikéa seuraavista pakkauksista miellyttaa sinua eniten? *

() Vaihtoehto 1 () Vaihtoehto 2

/

() Vaihtoehto 3 () Vaihtoehto 4

Kaytatko ekologista ja luonnonkosmetiikkaa? *

() Kyla

I/‘\' [I

-/

() satunnaisesti

Milla brandilla haluaisit ndhda tdysin ekologisia pakkauksia
(biohajoavia)? *

Onko sinulle tarkeintd kosmetiikan: *
() Edullisuus
() Laatu

—

() Exologisuus

metropolia.fi WMetrOPOIia
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Jos kosmetiikkatuote on taysin ekologinen, olisitko valmis
maksamaan siita enemman? *

() Kyla

() En

Oletko tietoinen, ettd alla oleva symboli kuvastaa kosmetiikan
vahimmaissailyvyysaikaa, kun tuote sailyy 30 kk tai vahemman.
("Parasta kdytettynd ennen" -pdivamaarad symbolin yhteydessa) *

() Kylia
O En

Oletko tietoinen, ettd jos valmiste puolestaan sailyy yli 30 kk,
voidaan sdilyvyysaika ilmoittaa sdilyvyytend avaamisen jélkeen.
Sdilyvyysajan avaamisen jdlkeen ilmoittamiseen kdytetaan
“avattu purkki" -symbolia, johon on merkitty kyseinen aika: *

metropolia.fi
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Tarkistatko kosmeettisen valmisteen ainesosamerkinnat
pakkauksista (INCI)? *

INCI on lyhenne sanoista International Nomenclature Cosmetic Ingredient. INCI tarkolittaa
nimikkelstoa ja merkintatapasg, jolla kosmetikan ainesosat merkitdan pakkauksiin.

() Kyna
() En

() Joskus

Miten lajittelet kdytetyn muovisen kosmetiikkapakkauksen? *
() Ssekajite

(O Muovijite

O Hyodynnan muuhun kdyttaon

() other:

Oletko tietoinen muovijdtteen vaikutuksista ymparistoon? *
() Olen hyvin tietoinen

(O) Olen jokseenkin tietoinen

(O Olen epivarma

(O Enole tietoinen

() En ole kiinnostunut

Vaaditko kosmetiikkabrédndeiltéd eettisempia vaihtoehtoja? *
() Kylia
(O En

() Enole ajatellut asiaa

Oletko sitd mieltd, ettd voit omalla toiminnallasi vaikuttaa
ympdristéongelmiin? *

() Kyna
() En

() Enosaa sanoa
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Kiinnitetdaanko ekologisuuteen mielestdsi enemmaéan huomiota
kuin ennen?

() Kylid
O E

() Enka jonkin verran

Oletko kuullut yrityksestad nimelta Sulapac? *
() Kyla
() En

Edelliseen kysymykseen: Jos kylld, mitd kautta olet kuullut
Sulapacista?

Your answer

Vapaa sana:

Your answer

Kiitos tuhannesti kyselyyn osallistumisesta!

Jos sinulla on muita kommentteja tai kysymy«sia, voit ottaa minuun yhteytta:
liisa.tarvainen@metropolia.fi
Lisatietoa Sulapacista, tdysin bichajoavasta pakkausinnovaatiosta: www.sulapac.com
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1. Haastattelu 4.4.2018

Haastateltava: Ilkka Harju, Tuotesuunnittelija

Haastattelija: Liisa Tarvainen, opiskelija. Metropolian ammattikorkeakoulu. Kulttuurituo-
tanto

Haastattelun aihe: Ekologinen pakkausdesign vahvistamassa brandin imagoa ja kesta-

vaa kehitysta. Case Sulapac

Haastattelupaikka: Tapiola, Revontulenpuisto 2 A.

Haastattelu nauhoitetaan haastateltavan luvalla.

1. Mika on erikoisosaamisesi?

2. Kuinka pitkdan olet tydskentelyt designin parissa?

3. Kuinka pitkaan olet tydskennellyt ekologisen designin parissa?

4. Mika on suhteesi Sulapac Oy:n?

5. Miten maarittelisit brandin?

6. Miten pakkausdesign vaikuttaa brandiin?

7. Mika on ekologisen pakkausdesignin vaikutus brandin imagon vahvistamisessa?
8. Mika on ekologisten pakkausten tuoma lisdarvo brandeille?

9. Miten viestitdan eettisista arvoista pakkauksen kautta?

10. Mita mielikuvia Sulapac-pakkaus herattaa sinussa?

11. Onko Sulapac mielestasi onnistunut rakentamaan selkeaa brandiaan pakkaus-
designin avulla?

12. Milla tavoin Sulapac-pakkausinnovaatio mielestasi eroaa muista markkinoilla ole-
vista vastaavista innovaatioista?

13. Miten Sulapacin pakkausdesign auttama vahvistamaan heidan omaa seka asi-
akkaidensa imagoa?

14. Voiko muotoilulla pelastaa maailman?
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2. Haastattelu:

Haastateltava: Perttu Sorsa, myyntipaallikkd, Sulapac Oy,
Haastattelija: Liisa Tarvainen, opiskelija. Metropolian ammattikorkeakoulu. Kulttuurituo-
tanto
Haastattelun aihe: Ekologinen pakkausdesign vahvistamassa brandin imagoa ja kesta-
vaa kehitysta. Case Sulapac
Sahkopostihaastattelu.
1. Kuinka tarkea pakkausdesign on mielestasi brandin imagon kannalta?
2. Miten sinun mielestasi Sulapacin pakkausdesign voi vahvistaa brandin imagoa?
3. Kuinka vahvasti Sulapacin pakkausdesign vaikuttaa brandin (asiakkaidenne)
imagoon?
4. Mita mielikuvia Sulapacin taman hetkiset pakkaukset pitdisi ensisijaisesti herat-

tag?
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3. Puolistrukturoituhaastattelu:

1. Mita mielikuvia seuraavat kolme pakkausta sinussa herattaa?

2. Milta pakkaus tuntuu kadessasi?
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