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Opinnäytetyö tehtiin toimeksiantona Taiga Chocolatelle. 

Työn tavoitteena oli uudistaa Taigan suklaalevyjen pak-   

kausten visuaalinen ilme. Prosessi aloitettiin tutkimalla, mitä 

mielikuvia nykyiset pakkaukset herättävät kohderyhmässä, 

ja millaisena pakkaukset koetaan verrattuna kilpailijoiden 

tuotteisiin. Tulosten avulla löydettiin ongelmakohdat, joita 

lähdettiin ratkaisemaan pakkausuudistuksen avulla.

Teoriaosuudessa käsitellään pakkausten visuaalisen ilmeen he-

rättämien mielikuvien merkitystä ja sitä, kuinka mielikuvia 

luodaan. Osiossa perehdytään erityisesti mielikuvien merki-

tykseen myynnin ja markkinoinnin kannalta, ja millaisten eri 

elementtien avulla mielikuvia voidaan vahvistaa.

Tutkimusmenetelminä käytettiin alan kirjallisuutta, kilpaili-

ja-analyysiä, kyselyitä ja haastatteluita, ja keskusteluita Taiga 

Chocolaten toimitusjohtajan kanssa. Saatujen tietojen perus-

teella suunniteltiin pakkauskonsepti, jonka tavoitteena oli 

lisätä tuotteen kiinnostavuutta pohjoismaissa asuvien nuorten 

aikuisten keskuudessa.

Avainsanat: Mielikuvat, pakkausuudistus, visuaalinen ilme

This thesis was made as a commission for Taiga Choco-

late, with the goal of re-creating the visual identity for the 

brand’s chocolate bar packages. At the beginning of the 

process, people’s perceptions of Taiga’s current packaging 

and the visual identities of the brand’s competitors were re-

searched with questionnaires. This allowed a comprehen-

sive view of the brands current identity, including possible 

problems. Based on the gathered data, new goals for the 

visual identity could be set.

Previous research in creating and strengthening visual 

imagery, as well as its meaning in sales and marketing was 

reviewed in the background section.

As a research there were literature about packaging design 

and marketing, analysis of competitors, inquiries and in-

terviews of target group, and conversations with the CEO 

of Taiga Chocolate. After gaining the information, the new 

packaging concept was designed. The goal was to make 

the product more interesting for young adults, who live in 

Scandinavia.

Key words: Mental image, package renewal, visual identity
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1  JOHDANTO
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Opinnäytetyössäni halusin tutkia, miksi pakkauksen visu-

aalinen ilme on tärkeä, ja mitä asioita se kuluttajalle viestii. 

Aihetta rajatessani otin yhteyttä Taiga Chocolaten toimitus-

johtajaan, Mirja Palolaan. Taiga on suomalainen käsityösuk-

laata valmistava yritys, jonka tuotteissa on käytetty rohkeasti 

myös erikoisempia raaka-aineita. Suklaiden makuvalikoimaan 

kuuluu ainoastaan suomalaisia makuja, marjoista poronlihaan. 

Juuri erikoisten makuyhdistelmien takia ajattelin, että Taiga 

sopisi hyvin opinnäytetyöni toimeksiantajaksi.

Sovimme opinnäytetyöni aiheeksi pakkausten visuaalisen 

ilmeen uudistamisen. Koska Taiga on kansainvälinen yritys, 

pakkausten uudistaminen vaatisi paljon resursseja ja laajaa 

tutkimusta kohdemaissa ennen uudistuksen tekemistä. Tästä 

syystä pakkausuudistus tehtiin konseptitasolla.

Tutkimuskysymyksenä perehdyin pakkausten herättämien 

mielikuvien merkitykseen, sekä mielikuvien luomiseen. 

Tutkimusmenetelmäni perustuivat alan kirjallisuuteen,   

kohderyhmälle tehtyihin kyselyihin ja haastatteluihin, kil-

pailijoiden tutkimiseen, ja keskusteluihin Taiga Chocolaten 

toimitusjohtajan kanssa.

Taigan pakkausten nykyinen ilme ei vastaa tuotteiden po-

tentiaalia. Brändin kohderyhmäksi halutaan nuoria aikuisia, 

ja Covid-19 -viruksen aiheuttamien vientihaasteiden vuoksi 

tuotteiden kiinnostusta halutaan lisätä pohjoismaissa. Ny-

kyisten pakkausten ongelmakohtia selvitettiin tutkimalla 

pakkausten herättämiä mielikuvia kuluttajissa, sekä tutkimal-

la tuotteiden asemaa kilpailijoihin nähden. Tulosten avulla 

selvitettiin, miten nykyisten pakkausten visuaalista ilmettä 

voitaisiin parantaa, ja sitä kautta lisätä tuotteen kiinnostusta 

halutussa kohderyhmässä.

Tavoitteena oli tehdä pakkauksista yhtenäinen kokonaisuus, 

jonka ulkonäkö kiinnostaa myös pohjoismaissa asuvia nuo-

ria aikuisia, mutta olisi samalla soveltuva kansainvälisille 

markkinoille. Uudistuksessa pyrin nostamaan paremmin esiin 

brändin vahvuuksia, ja tekemään siitä positiivisesti erottuvan 

kilpailijoihin nähden. Tavoitteena oli myös tehdä hyvä tausta-

tutkimus Taigan tämänhetkisten pakkausten ongelmakohdis-

ta ja brändin tilanteesta kilpailijoihin nähden, jotta tekemäni 

muutokset vastaisivat oikeisiin ongelmakohtiin.



7

2  MIELIKUVAT
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2.1 MIELIKUVIEN MERKITYS

Kuten Klimchuk ja Krasovec (2012, 33, 37, 40) kertovat, pak- 

kauksen yksi tärkeimmistä tehtävistä, tuotteen suojaamisen ja 

säilyttämisen lisäksi, on myydä tuotetta, ja tuoda esiin brändin 

identiteetti. Pakkauksen ulkonäön perusteella kuluttaja luo 

mielikuvan brändistä ja pakkauksen sisältämästä tuotteesta. 

Pakkauksen ulkonäöstä kuluttaja pystyy päättelemään tuot-

teen kohderyhmän, hinnan, brändin arvot, ja tuotteen laaduk-

kuuden.

Haluttujen mielikuvien herättäminen ja erottuminen kilpaile-

vista tuotteista on tärkeää, sillä mielikuvat ratkaisevat tuotteen 

menestymisen. Pakkauksen tulee herättää positiivisia mieliku-

via kuluttajassa, sillä tuotteen valinta, erityisesti kuluttajalle 

tuntemattoman brändin kohdalla, on aina tunnepohjainen pää-

tös. Jos pakkaus ei erotu muista saman kategorian tuotteista ja 

herätä kuluttajan mielenkiintoa, tuotetta ei osteta. Pakkauksen 

visuaalisuuden tärkeys korostuu erityisesti elintarvikkeiden 

kohdalla, sillä saman kategorian tuotteet ovat usein fyysisiltä 

ominaisuuksiltaan lähes tai kokonaan samanlaisia. Silloin osto-

päätös tehdään vain brändin perusteella. (Rope & Mether 2001, 

15–19, 194; Pakkaus, 2016.)

Klimchuk ja Krasovec (2012, 37, 40–45) kertovat, että kulut-

taja käyttää tuotteiden vertailuun ja päätöksentekoon alle 10          

sekuntia. Tästä syystä pakkauksen tulisi erottua selkeästi muis-

ta saman kategorian tuotteista, ja herättää kuluttajan mielen-

kiinto mahdollisimman nopeasti. Erottumisen tulisi tapahtua 

nimenomaan pakkauksen visuaalisen ilmeen avulla, ilman 

tekstien aktiivista lukemista. Erottuvuutta voidaan lisätä esi-

merkiksi pakkauksen materiaalilla, koolla, väreillä, muodoilla, 

kuvilla ja kontrasteilla. Visuaaliset elementit, kuten värit ja 

muodot, huomataan jo kaukaa, ja ne välittävät nopeasti paljon 

tietoa tuotteesta. Värit ja muodot myös muistetaan helpommin 

kuin tuotteen tai brändin nimi. Kuten Rope ja Mether (2001, 

194) toteavat, pakkauksen visuaaliseen ilmeeseen kannattaa 

panostaa alusta lähtien, sillä harkitun muotoilun avulla saavu-

tetaan hyvä ja kestävä asema kilpailijoihin nähden.

Oikeiden mielikuvien luominen ei kuitenkaan ole aivan yk-

sinkertaista, vaan se vaatii tuotteen kohderyhmän tutkimista. 

Rope ja Mether (2001, 18, 87) toteavat, että mielikuvat ovat 

asennepohjaisia tuntemuksia, joita ihmisellä on jotain asiaa 

kohtaan. Mielikuvat syntyvät, kun henkilö vertaa aikaisempia 

kokemuksiaan ja arvojaan muuhun ympäristöön.
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Siihen, millaisia mielikuvia eri asioista syntyy, vaikuttavat 

henkilön aikaisemmat kokemukset, tiedot, asenteet, ennakko-

luulot, arvot ja havainnot.

Jotta mielikuvilla saadaan vaikutettua kuluttajan ostopäätök-

seen, täytyy tietää kohderyhmän arvomaailma, jotta haluttuja 

elementtejä voidaan korostaa. Elementtien täytyy kuitenkin 

olla yhteydessä itse tuotteeseen, tai muuten kuluttaja voi kokea 

tulleensa huijatuksi. Ensimmäinen ostokerta on aina puhtaasti 

mielikuvapohjainen, ja toinen ostokerta tyytyväisyyspohjai- 

nen. Jos mielikuvat eivät vastaa tuotteen sisältöä, kuluttaja 

pettyy, eikä toista ostokertaa tule. (Rope ja Mether 2001, 18, 87.)

Hyvin suunniteltu pakkaus viestii selkeästi brändin arvo-

maailmasta, on helppolukuinen, erottuu kilpailijoista ja tekee 

tuotteesta kilpailukykyisen, kuvastaa tuotteen hintaa, sekä kes-

tää aikaa. Jotta pakkauksen ulkonäkö viestisi haluttuja mieli-

kuvia, tulee suunnittelua aloittaessa ottaa huomioon, kenelle 

tuote on suunnattu, missä ympäristössä sitä myydään, ja minkä 

hintainen tuote on. Jotta pakkaus viestisi mahdollisimman sel-

keästi brändin arvoja, täytyy tavoiteltavien arvojen olla selkei-

nä mielessä jo ennen suunnittelun aloittamista. (Klimchuk & 

Krasovec 2012, 44–49.) Kun halutut arvot on selvitetty, voidaan 

lähteä suunnittelemaan tuotteen pakkausta.

2.2 MIELIKUVIEN LUOMINEN

Pakkauksissa mielikuvat luodaan erilaisten visuaalisten           

elementtien avulla, joihin kuuluvat pakkauksen materiaali, ra-

kenne, kuvitukset, typografia, värit, ja muodot. Yhdistelemällä 

näitä elementtejä eri tavoin, voidaan vaikuttaa siihen, mitä 

asioita pakkauksen ulkonäkö viestii. Elementtien avulla voi-

daan vaikuttaa myös siihen, miten mielenkiintoiseksi ja viehät-

täväksi pakkaus koetaan. (Klimchuk & Krasovec 2012, 40–43.)

Pakkauksen ulkonäköön voidaan vaikuttaa esimerkiksi muut-

tamalla eri elementtien kokoa ja väriä suhteessa toisiinsa.

Muotojen, viivojen ja värien avulla voidaan luoda kontras-

teja, jotka tekevät pakkauksesta kiinnostavan.  Elementtien 

suhteita muuttamalla voidaan vaikuttaa myös siihen, mitkä 

asiat nousevat pakkauksesta esiin. Harkitsemalla tarkasti eri 

elementtejä ja niiden suhdetta toisiinsa voidaan tehdä pakkaus, 

joka viestii vahvasti brändin arvoja, ja erottuu positiivisees-

ti saman kategorian tuotteista. (Klimchuk & Krasovec 2012, 

40–43.)
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VÄRIT

Värit ovat yksi pakkauksen tärkeimmistä 

elementeistä, sillä brändit tunnistetaan 

helpoiten värien avulla, ja värit viestivät 

asioita nopeasti. Värit kuvastavat tuotteen 

ja brändin persoonallisuutta, herättävät 

huomiota ja saavat tuotteen erottumaan 

muista tuotteista kaupan hyllyllä. Yleensä 

kuluttajat huomaavat tuotteen värin en-

nen sen muita ominaisuuksia, ja ostopää-

tökset tehdäänkin usein värin perusteella. 

Väreillä voi kuvastaa esimerkiksi tuotteen 

hintaa, kohderyhmää, makuja, ja ainesosia. 

(Klimchuk ja Krasovec 2012, 64; Budel-

mann ym. 2010, 16.)

Värit kuitenkin tulkitaan eri tavoin eri 

kulttuureissa, joka voi vaikuttaa kansain-

välisen tuotteen menestymiseen eri maissa. 

Esimerkiksi länsimaissa valkoinen väri on 

liitetty puhtauteen, kun taas Kiinassa val-

koinen on suremiseen liitetty väri. Tämän 

takia jotkin tuotteet on brändätty eri ta-

voin eri maiden markkinoille. (Klimchuk 

& Krasovec 2012, 64.)

KUVITUS

Pakkauksen kuvitusta katsotaan ennen 

tekstien lukemista. Kuvitus voi olla 

brändille elementti, josta se tunniste-

taan, ja joka herättää kuluttajan mielen-

kiinnon. Kuluttaja pystyy tunnistamaan 

nopeasti yksinkertaisen kuvan, kun 

taas monimutkaisemmat kuvat vaativat 

pidempää tarkastelua. (Klimchuk & Kra-

sovec 2012, 68–69.)

Kuvitusten avulla voidaan kuvata 

tuotteen makua tai tuoksua, näyttää 

pakkauksen sisältö, tai luoda tunnelmaa. 

Kuvituksen tyylin tulisi aina heijastaa 

ja tukea brändin arvomaailmaa. Kuvi-

tuksen sisällön lisäksi sen viestimiin 

asioihin vaikuttaa se, millä tyylillä kuva 

on tehty. Kuva voi olla esimerkiksi 

valokuva, käsin maalattu tai piirretty 

kuva, mustavalkoinen tai värillinen. 

(Klimchuk & Krasovec 2012, 68–69.)

TYPOGRAFIA

Brändin fontit, niin pakkauksissa kuin 

muussakin viestinnässä, tulee valita 

tarkoin, sillä myös ne vahvistavat ja 

tukevat brändille luotua visuaalista 

ilmettä (Rope & Mether 2001, 293). Pak-

kauksen ja kuluttajan väliseen kommu-

nikaatioon vaikuttaa se, miten helposti 

ja nopeasti fontin kirjaimet ovat tun-

nistettavissa, ja miten nopeasti tekstin 

saa luettua. Näihin asioihin voidaan 

vaikuttaa miettimällä tarkoin fontin 

koko, muoto ja tyyli. Fonttien valintaan 

tulee kiinnittää huomiota, sillä tekstit 

ovat yksi pääelementeistä pakkausten 

ulkonäössä. Pakkauksen tekstien tulisi 

olla luettavissa kaukaa, ja niiden tulisi 

viestiä selkeästi pakkauksen sisällöstä. 

(Klimchuk & Krasovec 2012, 49–53.)

 



3  LÄHTÖTILANNE
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3.1 ASIAKKAAN ESITTELY

Taiga Chocolate on vuonna 2018 perustettu suomalainen yritys, 

joka valmistaa käsintehtyä premium suklaata. Heidän tuottei- 

taan myydään Euroopassa sekä Aasiassa. Suklaissa yhdistyvät 

puhtaat suomalaiset raaka-aineet ja vastuullisesti tuotettu 

suklaa. Makumaailmoista löytyy perinteisiä kotimaisia marjo-

ja, kuten mustikkaa ja puolukkaa, mutta myös eksoottisempia 

kokeiluja, kuten kuivattua poronlihaa ja kuoretta. Suklaa-

levyjä Taigan brändin alla on yhteensä 14. Suklaissa on 11 eri 

makua, ja kolmesta näistä mauista on tehty pienemmät, täysin 

vegaaniset ja gluteenittomat versiot. Suklaiden pohjana on käy-

tetty joko tumma-, maito-, valko-, tai rubysuklaata. Brändin 

arvoja ovat puhtaus, luonnollisuus, kotimaisuus, laadukkuus ja 

vastuullisuus. (Palola 2021.) Tässä opinnäytetyössä keskitytään 

ainoastaan ei-vegaanisten suklaiden pakkauksiin.

Taigan suklaalevyissä käytetty suklaa hankitaan Cacao-Trace 

-ohjelman kautta. Ohjelman tarkoituksena on tuottaa laadukas-

ta suklaata, ja huolehtia, että viljelijät saavat hyvän korvauk-

sen sadostaan. Cacao-Trace -ohjelmaan kuuluvia viljelijöitä 

myös koulutetaan ja ohjataan kaakaon kasvatuksessa, ja heidän 

yhteisönsä hyvinvoinnista huolehditaan. Muut suklaissa käyte-

tyt raaka-aineet hankitaan suomalaisilta lähi- ja pientuottajilta. 

(Taiga Chocolate; Cacao-Trace.)

Taigan suklaat ovat saaneet kansainvälistä huomiota Aasiassa 

järjestetyillä ruokamessuilla. Kuoretta sisältävä suklaa on voit-

tanut kaksi palkintoa: Vuonna 2018 Taigan kuoresuklaa voitti 

Hongkongissa järjestetyillä NOPA-messuilla parhaan luonnol-

lisen ja orgaanisen tuotteen kategoriassa, ja vuonna 2019 samai-

nen suklaa voitti Asia Food Innovation palkintoseremoniassa 

parhaan makeistuotteen palkinnon. (Taiga Chocolate.)

Taigan suklaiden kohderyhmää ovat nuoret aikuiset ja keski- 

ikäiset naiset, jotka arvostavat laadukkaita tuotteita ja puhtaita 

raaka-aineita, ja haluavat kokeilla jotain uutta. Eksoottisem-

pien makujen, eli poronliha-, kuore-, ja sirkkasuklaan kohde-

ryhmää ovat myös seikkailunhaluiset miehet. Tällä hetkellä 

brändi on keskittynyt Aasian markkinoihin, mutta Covid-19 

-viruksen aiheuttama tilanne on vaikeuttanut tuotteiden vien-

tiä Aasiaan. Tästä syystä tuotteiden kiinnostusta halutaan lisätä 

pohjoismaissa, erityisesti nuorten aikuisten kohdalla. (Palola, 

2021.)
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3.2 NYKYINEN ILME

Taigan tämänhetkinen pakkaus on kartonkikääre, jossa on 

painopintaa sekä sisä- että ulkopuolella. Pakkaus avautuu 

kirjamaisesti, joten pakkauksen kaikki pinta-ala on hyödyn-

nettävissä painatukselle. Pakkauksen etupuolella on värillisiä 

kuvituksia ja tuotteen nimi, takana tuotetiedot, ja sisäpuolella 

mustavalkoinen kuvitus ja pieni runo käytetystä raaka-ainees-

ta, kirjoitettuna seitsemällä eri kielellä.

Taigan pakkausten tämänhetkinen ilme viestii voimakkaasti 

suomalaisuudesta ja lapin luonnosta. Pakkauksessa on vahvassa 

osassa metsänreuna, joka vie ajatukset Suomen luontoon. Lisäk-

si metsänreunan yläpuolelle on asetettu kuosi, joka on yleensä 

kirkkaalla värillä tummempaa taustaa vasten.

Pakkauksissa on voimakkaat värit, ja niitä on käytetty tuot-

teesta viestimiseen. Kuosin taustalla oleva väri kertoo tuotteen 

mausta, kun taas metsän väri suklaalaadusta. Värit viestivät 

selkeästi, mikä suklaalaatu ja maku on kyseessä. (Kuvat 1 ja 2)

kuva001:mustikkasuklaa kuva002:puolukkasuklaa
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Taigan logo (Kuva 3) on muodoltaan emblem, eli se koostuu 

muodosta ja sanasta, jotka on yhdistetty kokonaisuudeksi 

(Wheeler 2013, 49). Logon osina on orgaanisen muotoinen 

metsänreuna ja Taiga kirjoitettuna kalligrafisella fontilla. 

Pakkauksissa logo on iso ja hallitseva elementti, ja se on folioitu 

hopeaksi. Taigan tämänhetkinen logo on haastava käyttää, sillä 

se on elementtinä raskas. Logossa ei ole ilmavuutta, sillä kuvio 

on tasainen pinta, ja valittu fontti on tiivis.

Wheelerin (2013, 28) mukaan hyvä logo on sovellettavissa eri 

medioihin, eli logon tulisi toimia mustavalkoisena ja värilli-

senä, sekä monessa eri koossa. Logon tulisi olla myös helposti 

tunnistettava, ja kuvastaa brändin persoonaa. Taigan logo 

on tunnistettava ja se jää mieleen, mutta ongelmia tulee, kun 

logon muuttaa negatiiviseksi, eli taustan mustaksi ja tekstin 

valkoiseksi. Silloin luettavuus kärsii paljon. Luettavuudessa on 

haasteita myös silloin, kun logo on pienessä koossa, sillä tekstit 

menevät tukkoisen näköiseksi.

Tämänhetkisissä pakkauksissa on mielestäni hyviä elementte-

jä, mutta ne ovat keskenään epätasapainossa, ja eri elementtejä 

on liian monta. Tästä syystä pakkaukset eivät mielestäni ku-

vasta tuotteen hintaa ja laatua niin vahvasti kuin ne voisivat. 

Lisäksi painopinnan pinta-alaa ei ole hyödynnetty parhaalla 

mahdollisella tavalla, sillä yli puolet pakkauksen painopinnasta 

on käytetty runoille.

kuva003:Taigan logo
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Sirkkasuklaan ulko- ja sisäpuoli.
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kuva004 kuva005 kuva006

kuva007 kuva008 kuva009

Esimerkkejä Taigan pakkauksista.



4  TAUSTATUTKIMUS
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4.1 BENCHMARKING

Ennen suunnitteluprosessin aloittamista on hyvä tutustua tuot-

teen kohderyhmään, kilpailijoihin, ja kuluttajien mielipiteisiin 

pakkauksesta ja brändistä (Klimchuk & Krasovec 2012, 46). 

Aluksi selvitin Taigan kilpailijat. Kilpailijoita ovat Suomalaiset 

premium suklaabrändit, jotka valmistavat tuotteensa käsityö-

nä, ja joiden tuotteita myydään marketeissa niin Suomessa kuin 

ulkomailla. Löysin kaksi brändiä, jota täyttävät edellä mainitut 

kriteerit, ja ovat samassa hintaluokassa Taigan kanssa.

 

GOODIO

Goodio on vuonna 2015 perustettu yritys, jonka suklaat saavat 

inspiraatiota pohjoisen luonnosta. Tuotteet tehdään puhtaista 

ja vastuullisesti tuotetuista raaka-aineista. Kaikki Goodion 

suklaat ovat raakasuklaata ja vegaanisia. (Goodio.)

Brändin ilme on vahva ja erottuva. Visuaalinen ilme koostuu 

vahvoista väreistä ja graafisista muodoista. Jokaisen pakkauk-

sen kuosi ja värit ovat erilaiset, mutta ne muodostavat silti sel-

keän kokonaisuuden. Goodion brändi on nuorekas, ja selkeästi 

permium. Brändi ei korosta suomalaisuuttaan pakkauksien 

ilmeen avulla.

kuva010:Goodion suklaalevy
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DAMMENBERG

Dammenberg on vertailussa olevista yrityksistä vanhin. 

Se on perustettu jo vuonna 1994. Dammenberg on erikoistunut 

erityisruokavalioihin, ja valmistaa tavallisten suklaiden lisäksi 

gluteenittomia ja vegaanisia suklaita. (Dammenberg.)

Dammenbergillä on laaja valikoima erilaisia suklaita, jotka 

ovat brändätty eri kohderyhmille. Valitsin tuotteista Muu-

misuklaan, sillä se on selkeästi suunnattu myös ulkomaisille 

markkinoille.

Muumisuklaiden ilme on raikas ja leikkisä. Ilme koostuu eri-

värisistä, pehmeistä kuoseista, joissa on käsintehtyä tunnelmaa. 

Kuosin lisäksi pakkausta koristaa erilaiset Muumihahmot. Pak-

kaukset on brändätty sopimaan kaikenikäisille. Muumisuklaat 

ovat hieman halvempia kuin Goodion ja Taigan tuotteet, mutta 

menevät silti premium kategoriaan. 

kuva011:Dammenbergin muumisuklaalevy
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4.2 KYSELY JA HAASTATTELUT

Jotta sain mahdollisimman hyvän käsityksen Taigan tämän-

hetkisestä tilanteesta, toteutin fyysisiä haastatteluita ja jaetta-

van kyselyn brändin kohderyhmään kuuluville henkilöille. 

Haastattelut sekä kysely sisälsivät kysymyksiä pakkausten 

ulkonäön herättämistä mielikuvista, ostotilanteesta, ja tuotteen 

kohderyhmästä. Taigan lisäksi valitsin tutkimuksiin mukaan 

brändin kaksi kilpailijaa, Dammenbergin Muumisuklaat sekä 

Goodion, sillä halusin tutkia myös Taigan asemaa kilpailijoihin 

nähden.

Kaikki kolme brändiä valmistavat laadukasta käsityösuklaata, 

ja tuotteita myydään nettikauppojen lisäksi tavallisissa marke- 

teissa. Kaikkien brändien tuotteet ovat vastuullisia, premium 

kategoriaan meneviä suklaita, ja osa mauista on vegaanisia ja/

tai gluteenittomia. Brändien tuotteet ovat suunnattu Suomen 

lisäksi ulkomaisille markkinoille.

Haastatteluissa hyödynsin kvalitatiivisen tutkimuksen keinoja, 

sillä se on toimiva tapa selvittää ihmisten spontaaneja mieli-

kuvia, ja myös ajatuksia niiden takana. Pienelläkin haastattelu 

otoksella saadaan yleensä hyödynnettävissä olevia tuloksia. 

(Rope & Mether 2001, 145, 150.) 

Vallitsevan koronatilanteen vuoksi pidin vain yhdeksän haas-

tattelua, mutta valitsin osallistujat tarkoin, jotta saisin edustajia 

eri ikä- ja sukupuoliryhmistä, ja myös eri taustoista. Vaikka 

haastateltavia olisi pieni ryhmä, näkemysten yhtäläisyyksien 

avulla tuloksia voidaan peilata koko kohderyhmään (Rope & 

Mether 2001, 150.)

Fyysisten haastatteluiden etuna oli se, että vastaajat näkivät 

Taigan kaikki tuotteet, ja saivat koskea niihin. Vastaajat innos-

tuivat myös avoimemmin kertomaan mielipiteitään ja pohti-

maan pakkausten elementtejä, ja he pystyivät helposti palaa-

maan edellisiin kysymyksiin, kun he keksivät lisää sanottavaa.

Koska haastattelin vain yhdeksää henkilöä, halusin tehdä lisäk-

si jaettavan kyselyn, jotta saisin vielä lisää vastauksia tukemaan 

suunnitteluani. Kyselyssä oli samoja kysymyksiä kuin haastat-

telussa, joten tulokset oli helppo yhdistää toisiinsa. Kyselyssä 

vastaajien perustelut jäivät suppeammiksi, mutta esiin nousi 

samoja asioita kuin haastatteluissa. Kyselyyn vastasi 80 henki-

löä, joista suurin osa oli 18–30-vuotiaita naisia.

Kysely sekä haastattelut sisälsivät avoimia kysymyksiä ja 

monivalintatehtävän Taigan, Goodion ja Dammenbergin pak- 

kauksiin liittyen. Avoimet kysymykset sisälsivät kysymyksiä 

tuotteen herättämistä mielikuvista, kohderyhmästä ja ostoti-

lanteesta, ja monivalintakysymyksessä arvoitiin, kuinka hyvin 

eri adjektiivit kuvastavat brändejä.
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4.2 TUTKIMUSTULOKSET

Tulosten perusteella sain hyvän käsityksen Taigan tämänhet-

kisestä tilanteesta, ja heikkouksista ja vahvuuksista kilpaili-

joihin nähden. Koska haastattelut ja kysely sisälsivät samoja 

kysymyksiä, käsittelen tulokset pääosin yhdessä.

Ensimmäisenä pyysin vastaajia kertomaan, millaisia mieli-

kuvia Taigan, Goodion ja Dammenbergin pakkaukset heissä 

herättävät. Taigan pakkauksista vastaajille tuli useimmiten 

mieleen Suomen luonto, lappi, turistimaisuus, hippimäisyys, 

ja tätimäisyys. Osa piti pakkauksia kauniina, osa sekavina ja 

epätasapainoisina. Goodion pakkauksia kuvailtiin nuorekkaik-

si, moderneiksi, tyylikkäiksi ja laadukkaiksi. Pakkauksista ei 

tullut juurikaan negatiivisia kommentteja. Dammenbergin 

Muumisuklaat vastaajat kokivat helposti lähestyttäviksi, 

lämminhenkisiksi ja kotimaisiksi. Osaan vastauksista vaikutti 

todennäköisesti se, että Muumin brändi on vahva ja tunnettu. 

Pakkauksen ulkonäköä arvioidessa osa vastaajista saattoi kiin-

nittää huomiota enemmän pakkauksissa esiintyviin Muumin 

kuviin kuin kokonaisuuteen, ja se toi esiin Muumeihin liitetty-

jä mielikuvia. 

Seuraavaksi pyysin vastaajia kertomaan, kenelle tuotteet ovat 

heidän mielestään suunnattu. Taigan suklaalevyjen kohderyh-

mään arvioitiin eniten kuuluvan turistit ja keski-ikäiset naiset. 

Myös luonnon arvostus ja seikkailunhaluisuus nousivat vas- 

tauksista usein esiin. Goodion kohderyhmäksi arvioitiin nuo-

ret, tyylikkäät aikuiset, jotka arvostavat laadukkuutta. Suklaan 

arvioitiin sopivan sosiaalisiin tilanteisiin ja nautiskeluun. Dam-

menbergin Muumisuklaan koettiin soveltuvan kaiken ikäisil-

le, erityisesti turisteille ja Muumifaneille. Tuotteen ajateltiin 

sopivan hyvin lahjaksi tai tuliaiseksi.

Halusin lisäksi selvittää, kuinka hyvin Taigan brändin arvot 

nousevat heidän tuotteissaan esiin verrattuna kilpailijoihin. 

Arvoja ovat luonnollisuus, kotimaisuus, laadukkuus ja tyylik-

kyys. Pyysin vastaajia arvioimaan sanojen sopivuutta brändiin 

numeroasteikolla 1 (ei kuvaa ollenkaan) – 5 (kuvaa täysin). 

Taigan olisi pitänyt saada suurin osa vastauksista asteikolla 4–5, 

jotta brändi vastaisi tavoitteittaan. Vastauksista tehtiin kaaviot 

jokaiselle brändille, jotta tuloksia on helppo verrata toisiinsa.
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Tuloksista tulee ilmi, että Taigan pakkaukset kuvastavat hyvin 

kotimaisuutta ja luonnollisuutta. Vastaajat perustelivat mieli-

kuvia sillä, että pakkausten metsä- ja luontoaiheet toivat mie-

leen Suomen luonnon ja lapin maisemat. Vaikka luontoteema 

nousi pakkauksista selkeästi esiin, osa vastaajista piti sitä päälle 

liimattuna elementtinä. He kokivat, että pakkaus tyrkyttää 

luontoteemaa liikaa, ja se vie pakkauksesta aitoa luonnollisuu-

den tunnetta, ja samalla tekee pakkauksesta tylsän. Kritiikkiä 

tuli myös etupuolen teksteistä, jotka ovat vain englanniksi. Li-

säksi maininta Suomalaisista raaka-aineista oli monen mielestä 

liian huomaamaton.

Goodion pakkauksista ei noussut vastaajien mielestä juuri lain-

kaan esiin kotimaisuus ja luonnollisuus. Graafisten muotojen 

ja vahvojen kontrastien koettiin olevan pääsyy sille, etteivät 

kyseiset teemat välity pakkauksista.

Dammenbergin Muumisuklaa koettiin vahvasti kotimaisek-

si, mutta tulokseen vaikutti todennäköisesti Muumien kuvat 

pakkauksissa ja se, että pakkauksissa lukee selkeästi Tampere. 

Luonnolisuus sen sijaan jakoi Dammenbergin kohdalla mieli- 

piteet, ja pakkaukset saivatkin eniten keskiarvoisia vastauksia. 

Osa vastaajista perusteli luonnolisuuden puutetta sillä, että 

abstrakteista muodoista ei välity selkeästi luonnollisuus.
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Kaikkien brändien tuotteet koettiin keskimäärin laadukkaiksi, 

sillä tuotteiden pieni koko liitettiin hyvään laatuun. Taigan ja 

Dammenbergin kohdalla myös Suomalaiset raaka-aineet lisä-

sivät laadun tuntua. Vertailtavista brändeistä Goodio koettiin 

kaikista laadukkaimman näköiseksi. Vaikka Taigan tuotteet 

koettiin pakkausten perusteilla keskimäärin laadukkaiksi, 

se sai vertailtavista brändeistä eniten negatiivisia ääniä: 12 

henkilöä antoi Taigan kohdalla laadukkuuteen vastaukseksi 

numeron yksi tai kaksi, kun taas Goodion kohdalla negatiivisa 

vastauksia oli vain kaksi, ja Dammenbergillä 4.

Viimeisenä kohtana oli pakkausten tyylikkyyden arviointi. 

Tämänkin adjektiivin kohdalla Goodio sai selkeästi parhaat ar-

vioinnit, ja suurin osa vastaajista koki sanan ”tyylikäs” kuvaa-

van pakkauksia erittäin hyvin. Dammenbergin Muumisuklaa 

sai paljon keskiarvoisia vastauksia, mutta tulokset painottuvat 

kuitenkin enemmän tyylikkyyden puolelle. Taigan pakkausten 

kohdalla tulokset jakautuvat tasaisesti negatiivisten ja positii-

visten vastausten välillä. Tämänkin adjektiivin kohdalla Taiga 

sai kuitenkin brändeistä eniten numeron yksi ja kaksi vastauk-

sia. Kyselyn tuloksista ei löytynyt tiettyä ikä- tai sukupuoliryh-

mää, jotka olisivat kokeneet Taigan brändin selkeästi tyylik-

käänä tai tyylittöminä. Vastaajat kertoivat, että tyylikkyyden 

vaikutelmaa lisäsi kaikkien brändien kohdalla tuotteen pieni 

koko. Taigan brändin tyylikkyydestä vei pisteitä pakkauksen 

turistimaisuus ja sekavuus, ja se, että luontoaihe koettiin teen-

näiseksi. Vaikka pakkauksissa on paljon elementtejä, yleisilme 

koettiin tylsäksi.

Tutkimuksen perusteella Taigan brändin vahvuuksiksi nou-

sivat luonnonläheisyys ja suomalaiset raaka-aineet. Suomessa 

käsityönä tehty suklaa herätti mielenkiintoa, ja tuotteissa 

nähtiin potentiaalia. Yleisesti tuotteet itsessään koettiin kiin-

nostaviksi, mutta pakkaus ei välittänyt samaa mielenkiintoa. 

Mielestäni käsityö ja suomalaiset raaka-aineet ovat element-

tejä, joita Taigan brändissä kannattaisi nostaa esiin. Elementit 

tuovat laadun tuntua tuotteeseen, ja siten nostavat sen arvoa 

kuluttajan silmissä. 

Taigan tämänhetkisten pakkausten suurimmaksi ongelmaksi 

nousi se, että Taigan brändi koettiin yleisesti ottaen sekavaksi. 

Pakkauksessa on paljon erilaisia elementtejä, jotka eivät ole 

keskenään tasapainossa. Erityisesti tekstien pieni koko, logon 

suuruus, ja metsän toistuvuus koettiin ongelmallisina. Eräs 

vastaaja kiteytti Taigan tilanteen yhteen lauseeseen: “Tuntuu, 

että pakkauksissa on paljon kaikkea, mutta ei mitään kunnol-

la.” Tuotteen myynnin ja kilpailijoista erottumisen kannalta 

on kuitenkin parempi olla jossain asiassa paras, kuin monessa 

asiassa hyvä (Rope & Mether 2001, 226).
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Koska Taigalla on myös erikoisia suklaamakuja, on pakkaus- 

ten herättämien mielikuvien tutkiminen erityisen tärkeää. 

Erikoisuus on hyvä kilpailuvaltti, mutta jos mielikuvat ovat 

vääriä, ei tuote yltä potentiaaliinsa (Rope & Mether 2001, 26). 

Yleisesti ottaen kala- ja sirkkasuklaiden pakkausten kuvitukset 

koettiin luotaantyöntävinä ja liian realistisina. Osasta myös po-

rosuklaa kuului tähän kategoriaan, ja osa piti sitä pakkauksista 

kaikkein kauneimpana. Jotkut eivät osanneet yhdistää poroa 

suklaan raaka-aineeksi, vaan sitä luultiin pelkäksi kuvitusku-

vaksi. Erikoisempiin makuihin kaivattiin myös jonkinlaista 

tarinaa siitä, miksi tuotetta kannattaisi kokeilla. 

Keskustelin Palolan kanssa kyselyn ja haastatteluiden tuloksis-

ta. Hän ymmärsi hyvin esiin nousseet kommentit, ja oli vas-

taajien kanssa samaa mieltä. Häntä on Taigan tämänhetkisissä 

pakkauksissa askarruttanut se, onko pakkaukset tarpeeksi tyy-

likkäitä kategoriaansa nähden. Vaikka Taigan suklaita myy-

dään myös matkamuistomyymälöissä, turisti ilmeestä halutaan 

eroon, jotta tuotteita saataisiin myytyä paremmin myös tavalli-

sille kuluttajille, ja erityisesti nuoremmalle kohderyhmälle.



5  PROSESSI
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5.1 MOODBOARDIT

Tutkimustulosten pohjalta tein kolme 

moodboardia, joiden avulla suunnittelua 

voisi lähteä edistämään. Moodboardit 

kuvastavat pakkausten ilmeen mahdol-

lista kuvitustyyliä ja tunnelmaa.

Ensimmäinen moodboard on tyyliltään 

abstrakti. Muodot ovat pehmeitä ja viit-

taavat käsityöhön ja luontoon. Abstrak-

ti tyyli luo mystisyyttä ja tyylikkyyttä. 

Abstraktissa tyylissä haetaan ennemmin 

luonnon tunnelmaa kuin selkeitä raa-

ka-aine kuvituksia.

Moodboard 1

14 15

12

13
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Toinen moodboard on kuosipainottei-

nen. Ideana oli tehdä lähikuva ympä-

ristöstä, jossa suklaan makuna käytetty 

raaka-aine löytyy. Kuosissa voisi olla 

kuvattuna muitakin elementtejä kuin 

vain raaka-aine. Tyyliltään kuosi ei ole 

välttämättä yhtä tyylikäs kuin abstrakti 

moodboard, mutta kuosi tekisi pak- 

kauksista helposti lähestyttäviä. 

Moodboard 2

16 18

17
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Kolmannessa moodboardissa kuvitus on 

kolmesta vaihtoehdosta realistisin. Pak-

kausten väritys olisi hillitty, monokro-

maattinen. Vaikka kuvituksesta tulisi 

selkeästi esiin raaka-aineet, tyylissä olisi 

silti käsin tehtyä tunnelmaa, persoonal-

lisuutta, ja tyylikkyyttä.

Pyysin asiakkaalta kommentteja mood- 

boardeista. Kerroin, että tyyleistä voi 

valita yhden, tai vaihtoehtoisesti kertoa 

yksittäisiä mieluisia  elementtejä. Asi-

akas tykkäsi kaikista moodboardeista, 

ja sain vapaat kädet ensimmäisten pak- 

kauskonseptien tekoon (Palola 2021). 

Itse tykkäsin eniten ensimmäisestä 

ja kolmannesta moodboardista, sillä 

mielestäni niiden tyylejä soveltamal-

la saisi kalliin ja tyylikkään näköisen 

pakkauksen. Koin myös niiden tyylien 

soveltuvan   parhaiten moneen erilai-

seen suklaamakuun. Suunnittelussa 

yhdistelin näiden kahden moodboardin 

elementtejä toisiinsa. 

Moodboard 3

19

20

21
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5.2 LUONNOKSET

Palolan (2021) kanssa käytyjen kes-

kusteluiden perusteella päätettiin, että 

pakkauksia lähdetään muuttamaan nuo-

rekkaampaan suuntaan. Pakkauksen 

ulkonäköä saisi muuttaa isostikin, eikä 

nykyisiä kuvituselementtejä tarvitsisi 

käyttää ollenkaan. Ulkonäkö saisi olla 

selkeästi nuorekkaampi ja raikkaampi.

Suunnitteluun Palola antoi muuten 

vapaat kädet, mutta logon metsänreu-

naa ei oltu valmiita muuttamaan, sillä 

se on rekisteröity tavaramerkiksi, ja 

sen uudistaminen olisi kansainväliselle 

yritykselle kallista (Palola 2021). Koska 

pakkaukset tehdään konseptitasolla, 

sovimme, että logon fonttia saisi muut-

taa. Todellisuudessa jo pelkän fontin 

vaihtaminen voi johtaa siihen, että tava-

ramerkkilisenssi joudutaan hakemaan 

uudelleen (Patentti- ja rekisterihallitus).

Inspiraatiota uusin pakkauskonsep-

teihin hain haastatteluiden tuloksista. 

Haastatteluissa kysyin, mitkä Taigan 

tämänhetkisistä pakkauksista koettiin 

miellyttävimpinä. Eniten esiin nousi 

mustikkavalkosuklaa, sekä porosuklaa.

Mustikkavalkosuklaan pakkaus koet-

tiin miellyttäväksi sen raikkauden 

takia. Porosuklaa sen sijaan nousi esiin 

selkeytensä takia. Poikkeuksena muihin 

Taigan pakkauksiin, porosuklaassa on 

vain yksi iso ja selkeä kuva raaka-ai-

neesta. Molemmat pakkauksista koet-

tiin rauhallisempana ja miellyttävämpä-

nä kuin muut pakkaukset. Koska nämä 

pakkaukset miellyttivät haastatteluun 

osallistuneita eniten, päätin ottaa ele-

menttejä mukaan uusiin pakkauskon-

septeihin. 
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Aloitin pakkauskonseptien luonnostelun mustikkasuklaista, 

sillä niistä löytyy tumma-, maito-, ja valkosuklaaversiot. Sen 

avulla asiakkaalle oli helpompi selventää, miten luonnosteltu 

konsepti toimii kokonaisuutena näiden kolmen eri suklaa- 

laadun välillä. Pidin konsepteja tehdessäni mielessä sen, että 

tyylien tulee olla helposti sovellettavissa Taigan kaikkiin eri 

suklaamakuihin.

Ensimmäiseksi mietin kuvituksen mahdollisuuksia ja värejä, 

sillä ne ovat Klimchukin ja Krasovecin (2012, 68–69) mukaan 

elementit, jotka pakkauksesta huomataan ensimmäisenä ja 

joista pakkaus muistetaan. Karsin pakkauksen kuvituksista 

metsän, sillä se esiintyy myös logossa, ja keskityin suklaiden 

makuina käytettyihin raaka-aineisiin. Halusin tuoda raaka-ai-

neet selkeästi esille, sillä ne ovat yksi Taigan tuotteiden vah-

vuuksista ja erottuvuuksista kilpailijoihin nähden. Yleisilmeen 

pyrin pitämään rauhallisena ja puhtaana, ilman ylimääräisiä 

elementtejä.

Kuvituksiin halusin käsintehtyä tunnelmaa ja orgaanisia muo-

toja, joten aloitin luonnostelun käsin maalaamalla ja piirtämäl-

lä. Tein vesiväreillä ja tusseilla erilaisia mustikka aiheisia kuo-

seja, ja sen jälkeen siirsin maalaamani kuvat tietokoneelle. En 

halunnut kuoseihin sävyvaihteluita, joten muutin maalaukseni 

vektoreiksi. Sen jälkeen kuoseja ja muotoja oli myös helpompi 

muokata eri pakkauskonsepteihin sopiviksi.

Värimaailmaa valitessani huomioin sen, että Taigan suklaista 

on montaa eri makua ja suklaalaatua. Nykyisissä pakkauksissa 

eri suklaalaadut on erotettu toisistaan metsän värin avulla, ja 

muuten pakkauksen ulkonäkö pysyy samana: Tummassa suk-

laassa taustalla oleva metsä on musta, maitosuklaassa ruskea, 

valkosuklaassa valkoinen, ja ruby suklaassa vaaleanpunainen. 

Pidin värikoodauksen ideasta, mutta halusin välttää ruskean ja 

mustan värin käyttöä suklaan laadun ilmaisemiseen, sillä niistä 

ei tule luonnon raikkaus ja puhtaus mieleen. Päätin hyödyntää 

värikoodauksessa murrettuja sinisen sävyjä, jotka toivat mie-

leeni mustikat. Näin kokonaisuus pysyi raikkaana.
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Lähetin luonnoksia asiakkaalle, ja keskustelua nousi eniten 

neljästä eri konseptista. Ensimmäinen konsepti oli asiallisin, ja 

siitä eteenpäin konseptit kehittyivät nuorempaan ja raikkaam-

paan suuntaan. Ensimmäisessä konseptissa loin yhtenäisyyttä 

tämänhetkisiin pakkauksiin  kuvituksen ja muotojen avulla. 

Säilytin metsänreunan muodon muuttamalla sen aaltomaiseksi 

viivaksi, joka jatkuu katkeamatta, kun pakkaukset asettaa vie-

rekkäin. Kuosiin hain samaa, hieman mystistä tunnelmaa, kuin 

nykyisissä pakkauksissa. Suklaan tummuusaste ilmaistaan 

kuosin värin avulla, ja taustaväri pysyy samana.

Toiseen pakkauskonseptiin inspiraatio tuli nykyisten pak- 

kausten kuoseista. Kuosissa on kuvattuna suklaassa käytetty 

raaka-aine, ja värit muuttuvat suklaan tummuusasteen mu-

kaan.Jotta tekstit erottuisivat selkeästi pakkauksen taustasta, 

tein niiden taustalle vaalean alueen. Konseptissa on käytetty 

alkuperäisestä logosta muokkaanaani pyöreää versiota, joka 

hylättiin ideana aiemmin mainittujen lisenssi ongelmien takia.

5.3 ENSIMMÄISET KONSEPTIT

Konsepti 1

Konsepti 2
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Kolmas konsepti on leikkisämpi ja raikkaampi verrattuna kah-

teen ensimmäiseen konseptiin. Aaltokuvio on säilytetty, mutta 

kuvitustyyli on rennompi. Ensimmäisen konseptin viiva-

piiroksesta poiketen konseptin kuosi on tehty värillisten muo-

tojen avulla. Koska kuosissa on enemmän ilmavuutta, koko 

konsepti on kevyemmän näköinen.

Neljäs konsepti sai inspiraationsa Taigan porosuklaasta. Pak-

kauksessa on esitetty raaka-aine yhden, selkeän kuvan avulla. 

Vaaleaa taustaa vasten oleva iso väripinta saa muodon ja värin 

erottumaan vahvasti muusta pakkauksesta. Konsepti on ver-

sioista nuorekkain, ja se poikkeaa eniten Taigan pakkausten 

tämänhetkisestä ilmeestä.

Keskustelimme Palolan (2021) kanssa konsepteista, ja mietimme 

mitä ideaa lähtisin kehittämään eteenpäin. Hän tykkäsi kai-

kista konsepteista, mutta erityisesti toinen ja neljäs konsepti 

miellyttivät häntä.  Toisen konseptin hän koki soveltuvan pa-

remmin Aasian markkinoille, ja siitä tuli hänelle myös mieleen 

kangaskuosit, ja neljäs konspeti miellytti häntä nuorekkuuden 

ja raikkaan ulkonäön takia. Vaikka ulkonäkö tämänhetkisiin 

pakkauksiin muuttuisi neljännen konseptin kanssa radikaalis-

ti, päätimme jatkaa sillä eteenpäin.

Konsepti 3

Konsepti 4
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Valitun konseptin pohjalta lähdin kehittämään kuvituksia 

myös muihin suklaamakuihin. Kuvituksia suunniteltaessa 

haasteeksi nousi sirkka-, poro-, ja kalasuklaan kuvittaminen 

niin, että ne eivät olisi liian realistisia. Haastatteluissa nou-

si esiin se, että nykyisten pakkausten kuvitukset kyseisissä 

mauissa koettiin liian realistisiksi, ja sitä kautta ällöttäviksi.

 Samankaltaisen tuloksen hyönteispakkausten kuvituksesta oli 

saanut myös Saara-Maria Kauppi (Rautanen, 2016) tutkiessaan 

sirkkapatukoiden kuvituksia. Hänen tekemän tutkimuksen 

mukaan hyönteispakkauksissa saa olla luonnollinen tai viit-

teellinen kuvituskuva, mutta yksityiskohtaiset ja isot sirkan 

kuvat koetaan usein pelottavina. Tulosten perusteella halusin 

tehdä kuvituksista abstraktit niin, että niissä kuitenkin on 

selkeät viitteet käytettyyn raaka-aineeseen. Muut kuvitukset 

pidin realistisina, mutta hain niihin samaa tyyliä, jotta koko-

naisuus pysyisi selkeänä.

5.4 JATKOJALOSTUS

Pakkausten kuvituselementtien versioita.
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Pakkausten värien, logon, 
leimojen ja kuvitusten 
suunnittelua.
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Kuvituksia tehdessä halusin vielä harkita pakkausten poh-

javäriä, sekä suklaan värikoodauksen tai sen pois jättämisen 

mahdollisuuksia. Koska valittu pakkauskonsepti erosi paljon 

Taigan alkuperäisistä pakkauksista, halusin koittaa versiota, 

jossa pakkauksen tausta on valkoisen sijasta värillinen, kuten 

Taigan nykyisissä pakkauksissa. Kehitin värikästä ja valkoista 

konseptia rinnakkain, sillä pidin molempien konseptien ulko-

näöstä.

Edellisessä vaiheessa valituksi tulleessa konseptissa värikoo-

daus oli tehty muuttamalla kuvituksen sävyä. Sävyt eivät 

kuitenkaan olleet niin luonnollisia kuin olisin halunnut, ja 

pakkausten ulkonäössä ei mielestäni ollut tarpeeksi eroa. Tut-

kin, miten muut brändit ovat tehneet eroja eri suklaalaatujen 

välillä, ja huomasin, että suklaiden premium kategoriassa vä-

rikoodausta ei usein ole ollenkaan, vaan erilaiset suklaalaadut 

erottuvat toisistaan vain kuvitusten ja tekstien avulla. Halvem-

pien brändien suklaat puolestaan olivat selkeämmin värikoo-

dattuja, ja pakkauksen pohjaväri muuttui suklaan tummuuden 

mukaan.

Päätin kuitenkin koettaa värikoodausta, sillä se selkeyttäisi 

eroja suklaiden välillä. Jotta koodaus olisi selkeä, halusin laittaa 

jokaiseen saman tummuusasteen suklaaseen saman värisen 

elementin. Sen tekeminen osoittautui kuitenkin haastavaksi, 

sillä konseptiin täytyi löytää väri, joka sopisi yhteen jokaisen 

kuvituksen värin kanssa, ja samalla pysyisi toisarvoisena ele-

menttinä kuvituksiin nähden.

Tein erilaisia versioita pakkauksista, ja päädyin valitsemaan 

version, jossa suklaalaadut erottuvat toisistaan vain kuvituk-

sen ja tekstien avulla. Mielestäni se näytti tyylikkäämmältä 

ja rauhallisemmalta kuin versiot, joissa kuvituksen lisänä oli 

väripalkki. Ajatustani vahvisti se, että kun pakkaus olisi kau-

passa erillisessä hyllypakkauksessa, väripalkki  jäisi kuitenkin 

hyllypakkauksen reunan alle piiloon.

Värikoodauksen versioita.
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5.5 KYSELY KONSEPTIEN VÄLILLÄ

Kun konseptit olivat valmiita, tein kyselyn värillisen ja valkoisen 

konseptin välillä, ja samalla selvitin niiden herättämiä mielikuvia. 

Kyselyyn vastasi 47 henkilöä, joista suurin osa oli 18–30 -vuotiaita 

naisia. Jotta tuloksia voitaisiin verrata ensimmäisen kyselyn tulok-

siin, johon vastasi 87 henkilöä,  tein laskutoimitusksen tämän kyse-

lyn tuloksilla siten, että vastaajamäärät saatiin vastaamaan toisiaan. 

Näin kaavioihin saatiin saman suuruiset asteikot.

Ensimmäisenä kysyin, kumpi konsepteista koettiin miellyttäväm-

pänä. 64 % vastasi, että värikäs konsepti on miellyttävämpi, ja 36 % 

koki valkoisen konseptin miellyttävämmäksi. Perusteluina kerrot-

tiin, että värikkäämpi pakkaus koettiin erottuvammaksi ja per-

soonallisemmaksi, vaalea pakkaus taas hieman tyylikkäämmäksi, 

mutta samalla tylsemmäksi.

Valkoinen konsepti

Värikäs konsepti
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Toisena tehtävänä oli arvioida, kuinka hyvin valitut adjektii-

vit kuvastavat pakkauksia, asteikolla 1-5. Valitsin vertailuun 

samat adjektiivit kuin aikaisemmassa kyselyssä, jotta tuloksia 

voisi verrata Taigan pakkausten lähtötilanteeseen. Tekemäni 

konseptit saivat keskenään hyvin samankaltaiset tulokset, ja ne 

erosivat toisistaan vain muutamilla äänillä.

Taigan nykyisiin pakkauksiin verrattaessa uudet konseptit 

pärjäsivät kyselyssä hyvin. Uusia konsepteja ei koettu aivan 

yhtä luonnollisiksi ja kotimaisiksi kuin nykyisiä pakkauksia, 

mutta vastaukset olivat silti enemmän positiivisia kuin nega-

tiivisia. Laadukkuudessa ja tyylikkyydessä tuli selkeä parannus 
nykyisiin pakkauksiin verrattuna. Konseptit saivat näistäkin 
adjektiiveista vain muutamia negatiivisia vastauksia.

Keskustelimme Palolan (2021) kanssa tuloksista. Hänellä ei ollut 
mielipidettä asiaan, joten valitsin värikkään konseptin lopullisek-
si versioksi. Omasta mielestäni vaaleat pakkaukset kuvastivat pa-
remmin brändin arvoja, ja se olisi myös tuotannollisesti halvempi 
pienemmän painopinnan ja folioinnin ansiosta. Koin kuitenkin 
värikkään pakkauskonseptin persoonallisemmaksi, ja uskon että 
se erottuisi paremmin kaupan hyllyiltä, ja jäisi paremmin kulut-
tajien mieleen.

Kyselyn tulokset, laskutoimituksella saadulla  vastausmäärällä.



6  LOPULLINEN KONSEPTI
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Pakkauskonseptin tekstit on kirjoitettu 

selkeillä, helppolukuisilla fonteilla. Pää-

fonttina on Azo sans. Fontista on monia 

eri leikkauksia, joiden avulla voidaan 

luoda hierarkiaa teksteihin, ja se on 

helppolukuinen myös pienessä koossa. 

Tästä syystä fonttia käytettiin otsikoissa 

sekä ainesosaluettelossa.

Toiseksi fontiksi valittiin Crimson 

Text. Päätteellinen fontti tuo sopivasti 

kontrastia Azo sansin kanssa käyettynä. 

Fonttia on käytetty pakkauksen ala-

otsikoissa ja pidemmissä tarinallisissa 

teksteissä, sekä logossa.

Pakkauksissa venäjän- ja kiinankieliset 

tekstit tuottavat typografisia haastei-

ta, sillä kielillä on omat aakkoset, ja 

harvoista fonteista löytyy näiden kiel-

ten kirjaimia. Tästä syystä venäjän- ja 

kiinankieliset tekstit ovat konseptin 

pakkauksissa kirjoitettu Arialilla. Arial 

on helppolukuinen sans serif fontti, eikä 

eroa paljoa Azo sansin ulkonäöstä.

Pakkausten värimaailma on raikas. Va-

litut värit kuvastavat selkeästi suklaissa 

käytettyjä raaka-aineita. Vaikka värejä 

on paljon, pyrin pitämään kokonaisuu-

den yhtenäisenä.

6.1 TYPOGRAFIA JA VÄRIT

Värit: rgb, CMYK ja hex-koodi.



41

6.2 ETUOSA

Pakkausten etupuolella korostettiin tuotteen nimeä ja makua, 

sekä sitä, että tuote on käsintehty, suomalaisista raaka-aineista. 

Jokaisessa pakkauksessa on oma kuvituksensa, ja kokonaisuus 

on värikäs ja erottuva. Logo sekä tekstit ovat folioituja, jolloin 

ne tuovat esiin vahvemmin premium tunnelmaa.

Koska Taigan logon metsänreunaa ei saanut muuttaa, koitin 

keventää logon ulkonäköä vain typografian avulla. Valitsin 

logoon Crimson Text fontin, ja säädin sen välistystä ilmavam-

maksi. Tekstin väri on sama kuin pakkauksen taustan. Näin 

logosta tuli kevyemmän näköinen, ja kirjaimet ovat helposti 

luettavissa myös pienessä koossa.



Kollaasi kaikista pakkauksista.

42



43



44

Pakkauksen takapuolelta löytyy tuotetiedot eri kielillä ja lyhyt 

teksti pakkauksen sisältämästä tuotteesta. Lisäsin tuotteesta 

kertovan tekstin, sillä haastatteluissa nousi esiin se, että erityi-

sesti erikoisempiin suklaamakuihin kaivattiin selitystä siitä, 

miksi tuote kannattaisi edes ostaa. Jotta kaikki tekstit mahtui-

vat siististi pakkauksen takaosaan, jaoin tekstit kahdelle eri 

tarraetiketille, jotka voidaan kiinnittää pakkaukseen. Näin 

pakkaus saadaan kohdennettua paremmin eri maiden markki-

noille, kun tuotetiedot pysyvät selkeinä ja helppolukuisina, ja 

kieliä saadaan lisättyä tarpeen mukaan. Jos tuotetietoihin tar-

vitaan muutoksia, tai tuote viedään uusille markkina-alueille, 

on tarra helppo päivittää ilman suuria lisäkustannuksia. Palola 

(2021) kertoi, että tarroitus toimii hyvin erityisesti joissain 

Aasian maissa, sillä kotimaisia tuotteita ei arvosteta, ja tuonti-

pakkaukset tunnistetaan tarroitusten avulla.

Kun tekstit jaettiin kahdelle eri etiketille, pakkauksen ta-

kaosaan jäi tilaa myös Cacao-Trace -merkille, joka nykyisissä 

pakkauksissa on aseteltu pakkauksen sivupinnalle, sekä kier-

rätysohjeille, joita nykyisissä pakkauksissa ei ole ollenkaan. 

Nämäkin olivat elementtejä, joita haastateltavat kaipasivat 

pakkaukseen selkeämmin näkyviin.

6.3 TAKAOSA



45

Layout pakkauksen ulkopuolesta.
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Pakkausten sisäpuolille tuotiin samanlaista tyyliä kuin pak- 

kausten etupuolelle. Kuvitusta käytettiin kuosina, jotta se toisi 

mielenkiintoisuutta ja leikkisyyttä pakkauksen sisäpuolelle. 

Väripinnoista tehtiin isoja, jotta yleisilme pysyisi rauhallisena 

värikkyydestä huolimatta. Myös tekstit on helpompi lukea 

isojen pintojen päältä. 

Koska haastatteluissa nousi esiin, että sisäpuolen monella eri 

kielellä kirjoitetut runot vahvistivat turistituotteen vaikutel- 

maa, konsepteissa runot kirjoitettiin vain englanniksi. Myös 

kehotukset, kuten “Maista ihmeessä!“, koettiin teennäisiksi, 

joten uudistin kaikki runot uutta konseptia varten. Osaan 

runoista tehtiin vain pieniä muutoksia, ja osa kirjoitettiin ko-

konaan uudestaan alkuperäisiä runoja inspiraationa käyttäen. 

Halusin säilyttää runot uudessa pakkauskonseptissa, sillä ne 

kertovat tarinan käytetystä raaka-aineesta, ja tuovat hieman 

lisää leikkisyyttä konseptiin.

Runon lisäksi pakkauksen sisäpuolelle kirjoitettiin englannik-

si lyhyt teksti Taigan brändistä ja tuotteista. Koska kyseessä 

on melko uusi brändi, sen tuotteet ja arvot ovat monelle vielä 

tuntemattomia. Tekstin avulla kuluttaja pääsee tutustumaan 

brändin arvomaailmaan ja tuotteiden valmistukseen. Tekstissä 

ohjataan kuluttajaa menemään Taigan nettisivuille, jossa tuot-

teista ja brändistä voi lukea lisää.

6.4 SISÄPUOLI

Layout pakkauksen sisäpuolesta.
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PAKKAUSTEN RUNOT PAKKAUSTEN BRÄNDITEKSTI
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Vadelma- ja mustikkasuklaa, 
pakkausten sisäpuolet
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Poro- ja sirkkasuklaa,
 pakkausten sisäpuolet
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Puolukka- ja tyrnisuklaa,
 pakkausten sisäpuolet



7  LOPUKSI
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Asiakas tykkäsi lopputuloksesta, erityisesti pakkausten sisä- 

puolista ja takapuolen ratkaisuista. Eniten Palola piti kala-, 

puolukka- ja mustikkatummasuklaista. (Palola 2021.)

Eri suklaalaatujen välille hän jäi kaipaamaan jonkinlaista 

erottelua. Pakkauksen takaosan kohdalla Palola mietti, että 

ehkä pakkausten tarroituksista toisen voisi painaa suoraan 

pakkaukseen, jotta ilme olisi arvokkaampi. Tarroitus taas voisi 

toimia erityisesti joissain Aasian maissa, sillä siellä kotimaisia 

tuotteita ei arvosteta, ja ulkomaiset tuotteet tunnistetaan juuri 

tarroista. (Palola 2021.)

7.1 ASIAKKAAN KOMMENTIT
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Omasta mielestäni kokonaisuus vastaa tehtävänantoa. Konsepti 

on nuorekas, ja se voisi menestyä myös Suomen ulkopuolella. 

Konsepti vastaa haasteisiin, joita kyselyssä ja haastatteluissa 

nousi esiin, eli tekstien luettavuus on nyt parempi, kokonai-

suus on tasapainoisempi, erikoisissa mauissa kuvitukset ovat 

miellyttävämmät, ja pakkauksen takapuoli on selkeämpi ja 

informatiivisempi. Mielestäni onnistuin myös hyödyntämään 

hyvin kaiken painopinnan, ja tuomaan siinä esiin mielenkiin-

toista sisältöä.

Koen, että maitosuklaiden kuvituksia voisi vielä kehittää kiin-

nostavimmiksi. Nyt ne eroavat hyvin tummasuklaa versioista, 

mutta kuvituksena yksi marja on tylsempi, kuin versio, jossa 

on lehtiä ja vartta. Lisäksi logon käytön koin haasteelliseksi. 

Vaikka logosta tuli kevyemmän näköinen fontin vaihdon an-

siosta, koin sen käytön silti hankalaksi erikoisen ja tiiviin muo-

don takia. Logoa oli vaikea saada sopivan kokoiseksi niin, että 

se olisi tasapainoinen muiden pakkausten elementtien kanssa.

Olisi ollut mielenkiintoista tutkia Taigan nykyisten pak-     

kausten, sekä tekemäni konseptin herättämiä mielikuvia myös 

Suomen ulkopuolella, erityisesti Aasiassa, sillä sinne Taiga pyr-

kii tuotteitaan pääasiassa viemään. Koska pakkausten uudista-

minen on kallis projekti kansainväliselle yritykselle, ei uutta 

konseptia kannata ottaa käyttöön ilman tarkkaa tutkimusta 

sen erottuvuudesta ja sopivuudesta kohderyhmälle. Uudistami-

nen on kallista, sillä uusien pakkausten valmistamisen lisäksi 

tuotteista pitäisi ottaa uudet tuotekuvat, ja ne pitäisi päivittää 

muun muassa nettisivuille ja tuotekatalogeihin.

Lopulliseksi konseptiksi olisin itse lähtenyt kehittämään en-

simmäistä tai toista konseptia. Mielestäni nämä konseptit olivat 

hieman helpommin yhdistettävissä Taigan nykyisiin pakkauk-

siin kuin valittu konsepti. Pidän kuitenkin valitun konseptin 

ulkonäöstä, vaikka se onkin hyvin erilainen alkuperäiseen 

verrattuna.

Jatkokehityksenä suklaalaatujen värikoodauksia voitaisiin ke-

hittää pidemmälle. Lisäksi uutta tyyliä voitaisiin soveltaa myös 

Taigan kolmeen vegaaniseen suklaamakuun.

Koen itse, että tekemistäni tutkimuksista oli Taigalle paljon 

hyötyä brändin kehittämistä varten. Vaikka pakkausuudistus 

ei tällä hetkellä olekaan heille ajankohtaista, tekemiäni osia 

voisi hyödyntää tulevaisuudessa, kun uudistuksia pystytään 

taas tekemään. Iso kiitos Mirja Palolalle, kun lähdit projektiin 

ennakkoluulottomasti mukaan.
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1. Ikä

18-30

31-40

41-50

51-60

60+

2. Sukupuoli

Mies

Nainen

Muu

En halua kertoa

3. Mitä mielikuvia Taigan pakkaukset sinussa herättävät?

4. Missä tilanteessa voisit kuvitella ostavasi tuotteen?

5. Millaisille henkilöille tuotteet ovat mielestäsi suunnattu?

6. Minkä hintaiseksi arvioit tuotteen? (Suklaalevy, 100g)

7. Kuinka hyvin seuraavat sanat kuvastavat Taigan brändiä? 

(1=ei ollenkaan, 5=kuvastaa täysin)

Luonnollinen

Kotimainen

Laadukas

Tyylikäs

8. Muita kommentteja pakkauksista?

9. Mitä mielikuvia Goodion pakkaukset sinussa herättävät?

10. Millaisille henkilöille tuotteet ovat mielestäsi suunnattu?

11. Minkä hintaiseksi arvioit tuotteen? (Suklaalevy, 48g)

12. Kuinka hyvin seuraavat sanat kuvastavat Goodion brändiä? 

(1=ei ollenkaan, 5=kuvastaa täysin)

Luonnollinen

Kotimainen

Laadukas

Tyylikäs

13. Muita kommentteja pakkauksista?

14. Mitä mielikuvia Dammenbergin pakkaukset sinussa herättävät?

10. Millaisille henkilöille tuotteet ovat mielestäsi suunnattu?

11. Minkä hintaiseksi arvioit tuotteen? (Suklaalevy, 70g)

12. Kuinka hyvin seuraavat sanat kuvastavat Dammenbergin brändiä? 

(1=ei ollenkaan, 5=kuvastaa täysin)

Luonnollinen

Kotimainen

Laadukas

Tyylikäs

13. Muita kommentteja pakkauksista?

14. Mikä brändeistä miellytti sinua eniten?

+Vain haastatteluissa ollut kysymys: Jos Taigan pakkaukset olisivat henkilö, 

miltä hän näyttäisi?

LIITE 1: KYSELYN JA HAASTATTELUN KYSYMYKSET



60

LIITE 2: KYSELYN JA HAASTATTELUN VASTAUKSIA
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1. Ikä

18-30

31-40

41-50

51-60

60+

2. Sukupuoli

Mies

Nainen

Muu

En halua kertoa

3. Kumman konsepteista koet viehättävämmäksi?

4. Miksi?

5. Kuinka hyvin seuraavat sanat kuvastavat brändiä? (Värikäs konsepti)

(1=ei ollenkaan, 5=kuvastaa täysin)

Luonnollinen

Kotimainen

Laadukas

Tyylikäs

6. Kuinka hyvin seuraavat sanat kuvastavat brändiä? (Valkoinen konsepti)

(1=ei ollenkaan, 5=kuvastaa täysin)

Luonnollinen

Kotimainen

Laadukas

Tyylikäs

7. Muita kommentteja?

LIITE 3: KONSEPTIEN VÄLISEN KYSELYN KYSYMYKSET
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LIITE 4: KONSEPTIEN VÄLISEN KYSELYN TULOKSIA
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