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Vastuullisuudesta on muodostunut yksi 2020-luvun megatrendeistd, ja kuluttajat odottavat
yrityksilta yhteiskuntavastuuta. Vastuullisuudesta onkin tullut yksi yrityksen menestystekijoista.
Vastuullisuuden kasite on kuitenkin laaja, ja ihmiset voivat mieltda sen eri tavoin. Tavallisesti
vastuullisuus jaetaan kolmeen eri paateemaan, joita ovat ymparistovastuu, sosiaalinen vastuu
ja taloudellinen vastuu.

Maitotuotteiden kayttoon liittyy nykyisin ristiriita. Maito on totuttu aiemmin nakemaan lahinna
terveytta edistavana ruokajuomana, mutta viime aikoina eldinperdisia tuotteita on ryhdytty
kyseenalaistamaan niiden ymparistovaikutusten vuoksi. Maidonjalostajat joutuvat aiempaa
kovemmin perustelemaan kuluttajalle, miksi maitotuotteita voi edelleen hyvalld omallatunnolla
kayttaa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaista vastuullisuusviestintdd maidonjalostajat
kohdistavat kuluttajille tuotepakkauksissaan. Tavoitteeseen pdasemiseksi tarkastellaan,
millaisia viestintdkeinoja maidonjalostajat kayttavat tuotepakkauksissaan vastuullisuuden
ilmaisemiseen, ja miten eri vastuullisuusteemat ilmenevat maidonjalostajien tuotepakkauksissa.

Tutkimuksessa selvitetddn, millaisia ympadristévastuun, sosiaalisen vastuun ja taloudellisen
vastuun teemoja pakkausten vastuullisuusviestinndssa painotetaan. Tama saadaan selville
tarkastelemalla viestinnan keinoja, kuten tekstin sisdltoa seka pakkauksen vareja, grafiikkaa,
sertifikaatteja ja muita merkint6ja seka pakkausmateriaalia. Aineisto koostuu Arlan, Valion ja
Juustoportin yhteensa viidestatoista maito-, piima- ja jogurttitetrapakkauksesta. Aineisto
analysoidaan teoriaohjaavan sisdllénanalyysin avulla.

Tutkimuksen keskeisimpana tutkimustuloksena havaittiin, ettd tuotepakkauksissa korostuivat
ymparistovastuun ja sosiaalisen vastuun teemat. Taloudellisesta vastuusta viestittiin selvasti
naitd vahemman. Ymparistévastuuviestinnassa korostuivat luonnon monimuotoisuuden
huomiointi, hiilijalanjéljen pienentaminen ja kierratys. Sosiaalisessa vastuuviestinnassa korostui
suomalaisuus sekd ihmisten ja eldinten hyvinvointi, ja taloudellinen vastuu nayttdytyi lahinna
paikallisuutta ja suomalaisuutta korostamalla.

Vastuullisuusviestintdaa tehtiin erilaisin viestinndn keinoin, kuten sanallisesti viestimalld seka
varein, grafiikoin seka sertifikaatein ja erilaisten merkkien avulla. Pakkauksissa havaittu runsas
vastuullisuusviestinta on linjassa tarkasteltujen yritysten vastuullisuustavoitteiden kanssa.

AVAINSANAT: pakkausviestinta, vastuullisuus, viestintd, vastuullisuusviestinta, yritysvastuu
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1 Johdanto

Vastuullisuus on yksi tdman ajan megatrendeistd (Dufva & Rekola, 2023, s. 58), ja
vastuullisuusviestinnasta on tullut ajankohtaista kaikenkokoisten yritysten arjessa (Bruun
& Rydenfelt, 2023, 114). Pelkkaa lakien noudattamista ei enda mielletd vastuullisuudeksi,
vaan ihmisten ja ympariston hyvinvointia edistavat lait ylittdvat vapaaehtoiset teot

merkitsevat (Takala, 1994, s. 33).

Usein vastuullisuuden kasite jaetaan kolmeen paateemaan, joita ovat ymparistovastuu,
sosiaalinen vastuu ja taloudellinen vastuu (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 19-23).
Harmaalan & Jallinojan (2012, 19-23) mukaan yritysmaailmassa ymparistovastuu
tarkoittaa sita, ettd yrityksen tavoitteena on toimia ympariston kannalta parhaalla
mahdollisella tavalla. Esimerkiksi ilmastonmuutoksen kasite liitetdan vahvasti
ympadristovastuuseen. Sosiaalinen vastuu puolestaan tarkoittaa, etta yritys huomioi
toimissaan ihmisiin kohdistuvat vaikutukset. Taloudellista vastuuta voi tarkastella
yrityksen kannattavuuden nakdkulmasta. Vain kannattavuuden kautta yritys voi tuottaa
yhteiskunnalle taloudellista hyvinvointia. Tassa pro gradu -tutkielmassa vastuullisuutta

tarkastellaan naiden kolmen osa-alueen kautta.

Maitotuotteiden kayttéon liittyy tana paivana ristiriita. Maidolla on perinteisesti ollut
vankka jalansija suomalaisessa ruokakulttuurissa sen kalsium- ja D-vitamiinipitoisuuden
vuoksi. Ihmisten mieliin on iskostunut mielikuva maidosta terveyttd edistdvana ja
erityisesti osteoporoosia ehkdisevdana ”luustojuomana”. IlImastonmuutoksen myota
maataloutta ja erityisesti nautaeldimia metaanikaasupaastéineen on alettu kuitenkin
kyseenalaistamaan. Maitoa jalostavat tuotantolaitokset, meijerit, joutuvat
perustelemaan kuluttajille, miksi maitotuotteita voi hyvalla omallatunnolla edelleen
ostaa. Magnierin ja Crien (2015, 350) mukaan kuluttajat ovat tdna pdivana entista
kiinnostuneempia omasta kulutuksestaan seka sen vastuullisuudesta ja vaikutuksista
ymparistoon. Kuluttajat haluavat tukea mieluiten sellaisia yrityksid, joiden arvot ovat

linjassa kuluttajan omien arvojen kanssa (Barchiesi ym. 2018, 720).



Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen (2023) tekemasta Terve Suomi -vdestotutkimuksesta
ilmenee, ettd suomalaiset ovat huolissaan ilmastonmuutoksesta. Esimerkiksi 20—39-
vuotiaista naisista 46 prosenttia on hyvin tai erittdin huolissaan siitd. Monet
tutkimukseen osallistuneet aikuiset haluavat myoOs toimia ilmastonmuutoksen
hidastamiseksi. 46 prosenttia naisvastaajista ja 31 prosenttia miehistd oli muuttanut
ruokavaliotaan entista kasvispainotteisemmaksi ilmastosyista. Vastanneista 23
prosenttia kokee olevansa epavarma sen suhteen, mikd on ymparistoystavallista ruokaa.
Kaartisen ja muiden (2023) mukaan elintarviketeollisuuden ja kaupan alan pitaisikin
aiempaa rohkeammin tukea ja ohjata kuluttajia terveellisiin ja kestaviin valintoihin

esimerkiksi pakkausmerkintdjen ja tuotesijoittelun kautta.

Tuotepakkauksen sanotaan usein olevan tarkein viestintdvaline, silld se tavoittaa lahes
kaikki kyseisen tuoteluokan ostajat ja on lasna ostohetkellad (Kauppinen-Raisanen, 2014,
s. 663) sekd usein myos kulutuksen aikana (Ampuero ja Vila, 2006, s. 102).
Kuluttajapakkaus on siten yksi parhaista markkinointivalineista vastuullisuusviestien
valittamisessa (Barchiesi ja muut, 2018, s. 722). Pakkaus on myos yksi kanavista, joissa
kuluttajat mieluiten vastaanottavat vastuullisuusviestintda (Schmeltz, 2012, s. 41). Onkin
mielekdstda tutkia, miten eri maidonjalostajat tuovat vastuullisuustekojaan
ja -nakokulmiaan esille tuotepakkauksissaan, kun eldinperaisen ruuan kuluttaminen

nahdaan ilmastonmuutosta vauhdittavana tekijana.

1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaista vastuullisuusviestintaa

maidonjalostajat kohdistavat kuluttajille tuotepakkauksissaan.

Jotta tahan saadaan vastaus, tehdaan kaksi tarkentavaa tutkimuskysymysta:
1. Millaisia viestintdkeinoja maidonjalostajat kayttavat tuotepakkauksissaan
vastuullisuuden ilmaisemiseen?

2. Miten eri vastuullisuusteemat ilmenevat maidonjalostajien tuotepakkauksissa?



Tutkimuksessa tarkastellaan kahden isoimman Suomen markkinoilla toimivan
maidonjalostajan, Arlan ja Valion, tuotepakkauksia sekd yhden pienemman toimijan,
Juustoportin, pakkausviestintda maito-, piima- ja jogurttipurkeissa. Koska kuluttajat
odottavat  vyrityksiltd  vastuullisuusviestintda  ja  kuluttajapakkauksen  rooli
vastuullisuusviestinnan  valittdjand on huomattu, taustaoletuksena on, etta

tuotepakkauksissa on nykyaan runsaasti vastuullisuusviestintaa.

Vaikka vastuullisuusviestinta elintarvikepakkauksissa on aiheena ajankohtainen, sitd on
tutkittu yllattdvan vahan. Barchiesin (2018, s. 722-724) mukaan tutkimuskentalta
puuttuvat tutkimukset, jotka kasittelevat tuotepakkausta vastuullisuusviestinnan
valineend. Taman vuoksi tassd pro gradu -tutkielmassa esitetdaankin tutkimuskysymys
siitd, miten vastuullisuusteemoista tuotepakkauksissa viestitdan. Orth ja muut (2010, s.
23-40) puolestaan ovat havainneet, ettd pakkausten visuaalisen viestinnan keinot, kuten
koko, muoto, materiaali, grafiikka, kuvat, typografia ja vari ovat laiminlyoty aihe
tieteellisessa tutkimuksessa. Ensimmainen tutkimuskysymys selvittadkin soveltuvin osin

sitd, ettd millaisin keinoin tuotepakkauksissa vastuullisuudesta viestitaan.

1.2 Aineisto

Tutkimusaineistona kdytetaan Arlan, Valion ja Juustoportin yhden litran kokoisia
tetrapakkauksia maito-, piima- ja jogurttituotteissa. Kolmen eri yrityksen viestintaa
tarkastellessa saadaan riittavda kuva maidonjalostajien vastuullisuusviestinndsta
Suomessa. Tutkimuksessa tarkastellaan maitopakkausten lisdksi myoOs piima- ja
jogurttipakkauksia, silla niissa voi olla hieman erilaista vastuullisuusviestintaa tuotteiden

ominaisuuksista, kuten sokeri- tai rasvapitoisuudesta, riippuen.

Aineisto koostuu 15 tuotepakkauksesta (ks. Liite 1), eli viidesta pakkauksesta kultakin
kolmelta maidonjalostajalta. Tutkimukseen valittiin mukaan sekd maito-, piima- etta
jogurttipakkauksia jokaiselta valmistajalta, ettd saataisiin hyvd kuva maitotuotteissa
olevasta vastuullisuusviestinndstda. Kauppojen omat private label -merkit jatettiin

tutkimuksen ulkopuolelle, silla tutkimuksessa haluttiin keskittya tunnettujen brandien



viestintdan. Aineisto kerattiin kahtena eri pdivana (7.2.2025 ja 28.3.2025)
valokuvaamalla jokainen tuote, jolloin aineisto jaa kokonaan saataville my6hempaakin
tarkastelua varten. Tuotepakkaukset kuvattiin siten, etta kuvissa nakyy pakkauksen kaikki
ulkopinnat lukuun ottamatta pakkauksen pohjaa, silla sielld ei yleensa ole kuluttajille
suunnattua vastuullisuusviestintda. Aineistonkeruussa hyddynnettiin isojen markettien

valikoimaa Etela-Pohjanmaalla.

Tutkimus rajattiin maito-, piima- ja jogurttituotteiden tetrapakkauksiin. Tetrapakkausten
viestintda on mielekdsta tarkastella, silla pakkaus on sellainen, joka tyypillisesti
nostetaan sellaisenaan ruokapdytaan, jolloin pakkaustekstit ovat kuluttajan silmien
edessd jopa useita kertoja paivassa. Moni muu elintarvikepakkaus, kuten esimerkiksi
jauhelihakaare, heitetddn yleensa roskakoriin valittdmasti, kun tuotetta ryhdytdaan
kayttamaan. Lisaksi tetrapakkauksissa on nelja seinamaa ja ylapinta, jossa on pakkauksen
sulkumekanismi. Pakkauksissa on siis runsaasti tilaa, jota yritys voi hyodyntaa

haluamallaan tavalla.

Bruun ja Rydenfelt (2023, s. 113) huomasivat, ettd vastuullisuusviestinndsta tehty
tutkimus on sekd Suomessa ettd ulkomailla keskittynyt lahinna suuryritysten ulkoisiin
tuotoksiin, kuten yritysvastuun raportointiin. Vastuullisuusviestintaan liittyvat asiat ovat
kuitenkin ajankohtaisia my0Os pienissa ja keskisuurissa yrityksissa (Bruun & Rydenfelt,
2023, s. 113). Taman vuoksi tutkin meijerialan isojen toimijoiden, Arlan ja Valion, lisaksi

Juustoportin vastuullisuusviestintaa.

Suomisanakirja.fi:n (2024) mukaan meijeri tarkoittaa maitoa jalostavaa tuotantolaitosta.
Tassa tutkielmassa meijerista kdytetdaan sanaa maidonjalostaja, mika kuvaa toimintaa
osuvasti. Tutkimuksessa on mukana Suomessa toimivat suurimmat maidonjalostajat Arla
ja Valio seka naiden lisdksi pienempi toimija Juustoportti. Arla Oy:n liikevaihto oli 394
miljoonaa euroa vuonna 2023 (Arla, 2024b), Valion (2024b) oli 2 278 miljoonaa euroa ja

Juustoportin 107 miljoonaa euroa (Kauppalehti, 2024a).
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Arla Oy on Suomessa toimiva meijeriyhtio, joka kuuluu kansainvaliseen Arla Foodsiin
(Arla, 2024b). Arla jalostaa maidosta muun muassa jogurtteja sekd ruuanvalmistus- ja
valipalatuotteita. Valion toimintaperiaate on hieman erilainen, silla noin 3 200
suomalaista maidontuottajaa omistaa Valion osuuskuntien kautta, ja toiminnan koko
tuotto maksetaan tiloille (Valio, 2025). Valio valmistaa tavallisimpien maitojalosteiden
lisaksi esimerkiksi pillimehuja, lastenruokia, kaurajuomia seka kasvipohjaisia
lihankorvikkeita. Juustoportti puolestaan on perheyritys, joka valmistaa tavallisimpien
maitojalosteiden lisdaksi muun muassa premium-luokan juustoja sekd kaurapohjaisia

tuotteita.

Kaikki tutkimuksessa mukana olevat vyritykset maérittelevat itsensa vastuullisesti
toimiviksi yrityksiksi. Arla (2024a) kiteyttdaa verkkosivuillaan vastuullisuutensa
ndin: "Tekoja huomisen hyvaksi.” Valio (2024a) oikeuttaa toimintaansa kertomalla,
ettd ”Valion vastuullisuuden kulmakivet ovat osuustoiminnallisuus, hyvinvoivat eldimet
ja kestdva maidontuotanto, joilla luomme tyota sekd hyvinvointia Suomeen.”
Juustoportti (2024a) puolestaan kirjoittaa, ettd “toimintamme kulminoituu
vastuullisuuteen ja jatkuvaan tuotekehitykseen. Haluamme olla ndyttamadssa suuntaa

kohti parempaa huomista. Paikallaan pysyminen ei ole meille vaihtoehto.”

1.3 Menetelma

Tutkimusmenetelmana on laadullinen sisallénanalyysi, silla se mahdollistaa pakkausten
viestintdkeinojen ja vastuullisuusviestinnan tarkastelun. Laadullinen sisallénanalyysi on
menetelmana joustava, ja se antaa ymmarrysta ja tietoa tutkittavasta asiasta (Hsieh &
Shannon, 2005, s. 1281). Kaytannossa sisallonanalyysi toimii siten, etta sen avulla
aineistoa  tulkitaan  subjektiivisesti  tunnistamalla  teemoja  systemaattisen
luokitteluprosessin avulla (Hsieh & Shannon, 2005, s. 1281-1283). Siséllénanalyysia
hyodyntamalla voidaan saada tiivis ja yleismuotoinen kuvaus tutkimuskohteesta (Tuomi
& Sarajarvi, 2009, s. 103—-106). Tassa tutkimuksessa sisadllonanalyysin avulla tutkitaan,

miten vastuullisuus ilmenee pakkausviestinnassa.
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Sisdllénanalyysin kohteena on ihmisen tuottama asia, ja sen avulla aineistoa voidaan
tarkastella siitd ndkokulmasta, ettd mita, miten, kenelle ja miksi on viestitty (Abbott &
McKinney, 2013, s. 315). Tassa tutkimuksessa sisallénanalyysi kohdistuu seka tekstiin

ettd visuaaliseen viestintdan ja pakkausmateriaaliin.

Tutkimuksen analyysimenetelmdana kaytettiin  teoriaohjaavan sisdllénanalyysin
menetelmaa. Tavallisesti sisdllonanalyysissa luokittelu johdetaan aineistolahtoisesti
suoraan aineistosta, mutta teoriaohjaavassa menetelmassa analyysi aloitetaan teoriasta
tai tutkimustuloksista, joiden perusteella aineisto luokitellaan (Hsieh & Shannon, 2005,

s. 1282). Néin ollen aikaisempi tieto voi vaikuttaa analyysiin.

Luokittelu on yksinkertainen tapa jasentaa aineistoa (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 105,
114). Se tarkoittaa, ettd aineistosta muodostetaan luokkia. Luokkien muodostamisen
jalkeen lasketaan naiden luokkien esiintyvyytta koko aineistosta. Luokittelu on kriittinen
vaihe tutkimuksenteossa, silla tuolloin tutkija tekee paatoksen siitd, milla perusteella
havainnot kuuluvat tiettyihin luokkiin. Tutkimuksen tarkoitus ja tehtdvanasettelu ovat
oleellisia seikkoja, kun pohditaan, millainen luokittelutapa tutkimukseen soveltuu
parhaiten (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 122). Aineisto on paremmin hallittavissa, kun

keskitytaan tutkimuksen kannalta olennaisiin asioihin. (Alasuutari, 2011, s. 32).

Tassa tutkimuksessa luokkina, eli viitekehyksind, toimivat kirjallisuuskatsaukseen
pohjautuen vastuullisuusviestinnan keinot sanallinen viestinta, varit, grafiikka,
sertifikaatit ja merkinnat sekd materiaali (ks. esim. Barchiesi ja muut, 2018). Lisdksi
aineistoa luokitellaan vastuullisuuden kolmen paateeman ymparistovastuun, sosiaalisen
vastuun ja taloudellisen vastuun mukaisesti (ks. esim. Liappis ja muut, 2009).
Tutkimuksen ulkopuolelle jai asioita, jotka eivat olleet kyseisen tutkimuksen kannalta
relevantteja. Esimerkiksi pakkauksen muotoilua ei tarkasteltu, koska Suomessa kaikki
maito-, piima- ja jogurttipakkaukset ovat I|dhtokohtaisesti samanmuotoisia

tetrapakkauksia.
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Teoriaohjaavassa analyysissa keskeinen logiikka on abduktiivinen paattely (Tuomi &
Sarajarvi, 2009, s. 97). Tama tarkoittaa sitd, ettd luokitteluvaiheessa aineistoldahtoisyys ja
valmiit mallit voivat vuorotella, ja tutkijan tehtavdna on yhdistelld naita toisiinsa. Toisin
sanoen teoriaohjaavassa analyysissa jatetddan myos mahdollisuus viitekehyksen

ulkopuolelta tuleville yllatyksille.

Ensin tarkastelun kohteena olevat pakkaukset kaytiin silmamaaraisesti tarkastellen lapi.
Sen jalkeen tarkasteluun otettiin yksi pakkaus kerrallaan. Pakkausta tarkasteltiin siten,
ettd jokaista viestinnan keinoa tarkasteltiin erikseen vastuullisuusviestinnan
nakokulmasta, ja havainnot kirjattiin ylos Excel-taulukkoon. Esimerkiksi havainto Welfare
Quality -merkista kirjattiin taulukkoon sertifikaattien ja merkintdjen kohdalle, havainto
lumessa juoksevan lehman kuvasta grafiikan kohdalle ja havainto vihredsta varista varin

kohdalle. N&in saatiin tietoa siitd, millaisin keinoin vastuullisuusviestintda tehdaan.

Kun pakkausten viestintakeinot oli kirjattu yl6s, tarkasteltiin vastuullisuusviestinnan
teemoja tehtyjen kirjausten perusteella. Havaitut viestintakeinot sijoiteltiin taulukkoon,
jossa oli sarakkeet ymparistovastuulle seka sosiaaliselle ja taloudelliselle vastuulle (liite
3). Lopuksi seka viestintakeinot ettd vastuullisuusviestinnan teemat yhdistettiin yhteen
taulukkoon. Tama taulukko oli tiivis ja havainnollistava koonti kirjatuista havainnoista.
Ndita muistiinpanoja hyddynnettiin analyysia ja tulkintoja tehdessa seka tuloslukua

kirjoittaessa.

Aineistosta tarkasteltiin viestintdakeinoina pakkauksen sanallista viestintda, vareja,
grafiikkaa, sertifikaatteja ja  merkintéja sekd  pakkausmateriaalia. Seka
vastuullisuusteemoja etta viestintdelementteja tarkastellessa otettiin huomioon myds
viitekehyksen ulkopuolelta tulevat vastuullisuusviestintdan liittyvat havainnot. Myos

naille havainnoille oli taulukossa oma sarakkeensa.

Vastuullisuusviestintdd analysoitaessa ei ole huomioitu lain maarittdmia pakollisia

pakkausmerkintoja. Naitd merkint6ja ovat Ruokaviraston (2025d) mukaan esimerkiksi
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ainesosaluettelo, ainesosaluettelossa korostettuna olevat mahdollisesti allergisoivat
aineet, sailyvyysaikatiedot ja vastuussa olevan yrityksen yhteystiedot. Tutkimuksessa on
keskitytty vapaaehtoisiin merkintdihin. Tuotepakkauksia pyrittiin tarkastelemaan
objektiivisesti, eikd tutkimuksen tekijalla ole kytkoksia Arlaan, Valioon tai Juustoporttiin

muuten kuin kuluttajan roolissa.
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2 Vastuullisuusviestinta

Tutkimuksen keskeiset kasitteet ovat pakkausviestintd, vastuullisuus, viestinta,
vastuullisuusviestinta ja yritysvastuu. Seuraavaksi maaritelldan vastuullisuusviestinnan

kasitteet ja kolme teemaa, joihin vastuullisuusviestinta tavallisesti jaetaan.

2.1 Vastuullisuusviestinnan maaritelma ja taustaa

Vastuullisuuden kasite on laaja, ja vastuullisuus tarkoittaa eri asioita eri ihmisille.
Organisaatioiden vastuullisuus mielletddn tavallisesti niiden toiminnan etiikaksi (Bruun
& Rydenfelt, 2023, 114). Vastuullisesta liiketoiminnasta kadytetdan lukuisia erilaisia
termeja. Englanninkielisista termeista vakiintuneimpia ovat esimerkiksi corporate social
responsibility (CSR) ja corporate responsibility (CR) (Liappis ja muut, 2019, s. 6).
Vakiintuneita suomenkielisia termeja ovat esimerkiksi yhteiskuntavastuu, yritysvastuu ja
vastuullisuus. ESG (environmental, social ja governance) on sijoittajaviestinnassa usein
kdytetty termi. Yhteiskuntavastuu (corporate social responsibility, CSR) tarkoittaa
yrityksen suhdetta ja vaikutuksia ympardivaan yhteiskuntaan. Yhteiskuntavastuuseen
kuuluu ajatus, ettd yrityksilld on taloudellisen vastuun lisdksi vastuu sen ympariston ja
niiden ihmisten  hyvinvoinnista, jotka  kuuluvat yrityksen vaikutuspiiriin.
Yhteiskuntavastuun kasite on osuva kuvaus yritysten vastuullisuusteoista koko
vhteiskuntaa hyodyttavana toimintana. Mielikuvat ja brandi vaikuttavat siihen, miten
kuluttajat ja tyontekijat yritykseen sitoutuvat ja suhtautuvat (Bruun & Rydenfelt, 2023, s.

114-115). Tassa tutkielmassa kaytetdaan kasitteita vastuullisuus ja yhteiskuntavastuu.

Viestinta tarkoittaa tiedon siirtdmista ja jakamista seka viestien vastaanottamista ja
tulkitsemista (Malmelin & Wilenius, 2008, s. 9). Viestinndn voi siis ajatella olevan
vuorovaikutusta, jonka avulla etsitdan yhteisia merkityksia ja jaetaan asioita (Malmelin
& Wilenius, 2008, s. 9—11). Yhteisuntavastuu toteutuu nimenomaan viestinnan avulla

(Liappis ja muut, 2019, s. 9)
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Bruunin ja Rydenfeltin (2023, s. 114-115) mukaan vastuullisuusviestinndsta on
kehittynyt viime vuosina yksi viestinnan tutkimusala, vaikka vastuullisuusviestinnan
kasitteella ei ole tasmallista ja vakiintunutta sisaltéa. Bruhnin ja Zimmermannin (2017,
5-6) mukaan vastuullisuusviestinta tarkoittaa tekoja, joilla yritys viestii sen sidosryhmille
vastuullisuustoimistaan. Toisin sanoen kuluttajien kasityksida voidaan parantaa
vastuullisuusviestinalla (Du ja muut, 2010. s. 14-16). Yleensa yritykset keskittyvat
vastuullisuusviestinnassaan  kertomaan  yleisten  vastuullisuusaiheiden  sijaan
nimenomaan omista vastuullisuusteoistaan (Du ja muut, 2010, s. 10). Eli sen sijaan, etta
yritys kertoisi yleisesti, etta ohuempi pakkaus vahentaa hiilijalanjalked, yritys kertoo,

miten paljon heilld hiilijalanjalked on pakkausta muuttamalla vahennetty.

Useat eri tutkijat ovat havainneet, ettd kuluttajien tietoisuus yritysten
vastuullisuuspyrkimyksista vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsa (Barchiesi ja muut, 2018;
Lee & Shin, 2010; Mohr ja muut, 2001; Pomering & Dolnicar 2009), mutta monilla
kuluttajilla on epdvarmuutta yritysten vastuullisuusvaittdmien todenperdisyyden
arvioimisessa (Uusitalo & Oksanen, 2004, s. 214). Schmeltz (2012, s. 31) havaitsi
tutkimuksessaan, etta kuluttajilla on varauksia sellaisia yrityksia kohtaan, jotka viestivat
vastuullisuustoimistaan ”“lilan innokkaasti”. N&ain ollen yritysten haasteena ei ole
pelkdstaan se, mita viestia valitetdan, vaan myds miten se tehdaan tavalla, joka resonoi
kuluttajien kanssa sekd kannustaa luottamukseen. Vastuullisuusviestinndssa erityisen
tarkeda on rehellisyys, johdonmukaisuus ja selkeys. Valheelliset tai harhaanjohtavat
viestit voivat aiheuttaa vakavia seurauksia yhtiolle, kuten kritiikkia ja epaluottamusta
(Uusitalo ja Oksanen, 2004, s. 214). Yhteiskuntavastuusta viestittdessa myos viestimatta

jattdminen voi olla tietyissa tilanteissa erdanlainen viesti (lhlen ja muut, 2014, 11).

Vaikka kuluttajat pitdavat yhteiskuntavastuuta erittdin tarkedna asiana ja odottavat
yritysten osallistuvan siihen (Schmeltz, 2012, s. 31), useat tutkimukset (esim. Mohr ja
muut, 2001; Morsing ja muut, 2008) osoittavat, ettd kuluttajat eivdt kuitenkaan itse
valttamatta etsi tietoa yritysten vastuullisuusasioista (Schmeltz, 2012, s. 39). Barchiesi ja

muut (2018, s. 722-733) painottavatkin, ettd on tarkeaa valita oikea kanava kuluttajille
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suunnatulle vastuullisuusviestinnalle, jotta viestinta olisi tehokasta. Vastuullisuusraportit
kohtaavat Iahinna asiantuntijan, mutta monikanavainen vastuullisuusviestinta saavuttaa
myos kuluttajan. Vastuullisuusviestintaa tuodaan kuluttajan [ahelle monien eri kanavien,
kuten lehdistotiedotteiden, verkkosivustojen, asiakaslehtien, julkisten keskustelujen,
sosiaalisen median ja tuotepakkausten kautta (Halme & Joutsevirta, 2011; Du ja muut,

2010; Kim & Ferguson, 2014; Barchiesi ja muut, 2018).

Monet tutkijat ovat tutkineet vastuullisuusviestintda (esim. Diehl ja muut, 2017; Ihlen ja
muut, 2014). Thomsen (2018) on tutkinut vastuullisuusviestintdaa sen tuomien hyotyjen
osalta ja Lee ja Chung (2023) ovat tutkineet yritysvastuuviestinnan lapindakyvyytta
sosiaalisessa mediassa. Tuotepakkausten vastuullisuusviestinndsta on kuitenkin tehty
melko vahan tieteellistd tutkimusta (Barchiesi ym. 2018, s. 730), ja myds koko
elintarvikealan vastuullisuusviestinnan tutkimus Suomessa on ollut melko vahaista, ja
sitd onkin tutkittu |dhinnd pro gradu -tutkielmissa. Sirkid (2021) on tutkinut pro
gradussaan vastuullisuusviestintda lihanjalostajien tuotepakkauksissa ja Laakkonen
(2020) on tutkinut pro gradussaan elintarvikepakkausten vastuullisuusviestintda siita
nakokulmasta, miten kuluttajat reagoivat pakkausten viestintdelementteihin
valintatilanteessa. Lisdksi Bruun ja Rydenfelt (2023) ovat tutkineet ajatuksia
vastuullisuusviestinnasta suomalaisissa keskisuurissa ja suurissa yrityksissa. Orth ja muut
(2010, s. 23-40) ovat sita mielta, etta pakkausten visuaaliset tekijat, kuten koko, muoto,
materiaali, grafiikka, kuvat, typografia ja vari ovat laiminlyoty aihe tieteellisessa
tutkimuksessa. Barchiesin (2018, s. 722-724) mukaan tutkimuskentdltd puuttuvat

tutkimukset, jotka kasittelevat tuotepakkausta vastuullisuusviestinnan valineena.

2.2 Vastuullisuusviestinnan osa-alueet

Luonnon ja ihmisen toiminnan valinen suhde on ollut keskeinen osa maanviljelysta ja
karjanhoitoa vuosisatojen ajan. Viljelijat ovat perinteisesti valtelleet ylilaiduntamista
turvatakseen maatalouden jatkuvuuden (Liappis ja muut, 2009, s. 16). Teollisuusmaissa
tdma vyhteiselo nousi laajempaan keskusteluun 1970-luvulla esimerkiksi YK:n

ympadristokonferenssissa Tukholmassa. Vuonna 1987 Brundtlandin komitea maaritteli
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kestavan kehityksen kasitteen, jonka mukaan nykyisten sukupolvien on vastattava
tarpeisiinsa vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuuksia. Samalla maaritetiin
kestavan kehityksen kolme paateemaa: ymparisto, sosiaalinen vastuu ja taloudellinen
toiminta. Nama kolme ovat keskendan riippuvaisia tekijoita ihmiskunnan hyvinvoinnin
kehityksessa. Maataloutta ei enda nahda pelkastaan elintarvikkeiden tuotantotapana,
vaan sen katsotaan olevan keskeinen osa muita yhteiskunnallisia tavoitteita, kuten
elintarviketurvallisuutta, ymparistonsuojelua, kestavyytta ja maaseudun eldmanlaadun

parantamista (Alonso ja muut, 2020, s. 4).

Yritysten yhteiskuntavastuuta tarkastellaan tavallisesti kestavan kehityksen maarittelysta
tuttujen vastuullisuuden kolmen paiateeman kautta (Liappis ja muut, 2009, s. 18).
Kaytannossa naita elementtejd on usein hankala erottaa toisistaan, sillda ne ovat
keskendan riippuvaisia. Esimerkiksi ruoka-aineiden tuonti kehitysmaista kehittyneisiin
maihin sisaltda taloudellisten vaikutusten lisdksi seka ihmisiin liittyvia asioita (esimerkiksi
palkkaus, lapsitydvoiman kaytto ja viljelijoiden oikeudet) ettd ymparistoon liittyvia
asioita (esimerkiksi ymparistonsuojelu), joiden toimia ja vaikutuksia ei voida erottaa

toisistaan.

2.2.1 Ympadristovastuu

Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskuksen, eli MTT:n, (2009, s. 5) mukaan
kiinnostus elintarvikeketjun vastuullisuudesta on lisdantynyt koko 2000-luvun ajan.
Keskustelua ovat herattaneet niin ruuantuotantoketjun lapinakyvyys, raaka-aineiden
alkupera, ruoan turvallisuus, ruokavalintojen ymparistovaikutukset kuin eldinten
hyvinvointikin. Suomen perustuslakiin on kirjattu ymparistoperusoikeus. Se tarkoittaa,
ettd jokaisella on oikeus terveelliseen ymparistédn ja vaikutusmahdollisuuksia omaa
elinymparistod koskeviin paatoksiin (Liappis ja muut, 2019, s. 99—103). Luonnonvarat
ehtyvat talla hetkelld vauhdilla, joten yritykset ovat tarkedssa roolissa ylikulutuksen
vahentamisessa. Yritykset voivat tehdda osansa esimerkiksi tarjoamalla entista
kestavampia tuotteita ja palveluita seka ohjaamalla kulutuskayttaytymista kestavampaan

suuntaan. Savitz (2013, s. 3) maérittelee ymparistovastuun siten, ettd liiketoiminta
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aiheuttaa mahdollisimman vdhan haittaa ihmisille ja eldimille, ja rikastaa

ympadristddmme sen tuhoamisen sijaan.

Yrityksen ympadristévastuu ndkyy esimerkiksi tuotantoprosessien kehittamisena,
logistisen ketjun hallintana, kierratysliiketoiminnan huomioimisena sekd paastojen
vahentamisend ja kompensointina (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 20). Vastuullisesti
toimiva yritys esimerkiksi turvaa luonnon monimuotoisuuden, torjuu ilmastonmuutosta
ja suojelee ilmaa, maaperaa seka vesistoja. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 20; Niskala ja
muut, 2013, s. 18) Ympadristdvastuullisuutta voidaan myds mitata ja raportoida (Savitz,
2013, s. 5). Mitattavia ominaisuuksia ovat esimerkiksi hiilijalanjalki, paastot,

kierrattaminen ja uusiokdyttd, energian ja veden kaytto seka tuotevaikutukset.

Myos ruokahavikki liittyy olennaisesti ymparistovastuuseen ja ilmastonmuutoksen
torjuntaan, sillda noin 20 prosenttia ihmisen aiheuttamista hiilidioksidipaastoista on
perdisin ruoantuotannosta (Ryynanen, 2015). Aina kun ruokaa paatyy roskiin, sen
tuotantoon kaytetty energia on kulutettu turhaan. Taman vuoksi toimenpiteet, joilla

elintarvikealan yritykset vahentadvat ruokahavikkia, ovat ymparistovastuullista toimintaa.

Ymparistovastuuseen liittyy myds ymparistda sadstava tuotesuunnittelu (Harmaala &
Jallinoja, 2012, s. 118, 121). Se tarkoittaa, ettd yritys pyrkii tuottamaan ymparistoa
aiempaa vahemman kuormittavan ratkaisun tai tuotteen. Usein tama liittyy tuotteen
materiaalivalintoihin. On my6s hyva huomata, ettd kaikilla tuotteilla on
ymparistovaikutuksia elinkaaren jokaisessa eri vaiheessa. Ymparistovaikutuksia on myos
sitten, kun tuote on kdytetty. Kuluttajaa tulisikin ohjeistaa tuotteen jalkikaytosta tai

havittamisesta.

2.2.2 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen vastuu tarkoittaa ihmisoikeuksien toteutumista (Niskala ja muut, 2013, s. 18).
Vastuullinen yritys huolehtii, etta sen toiminta ei ole haitallista sen sidosryhmille (Liappis

ja muut, 2019, s. 128). Elintarviketuotannon sidosryhmia ovat esimerkiksi asiakkaat,
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tyontekijat, omistajat, tavarantoimittajat, tutkimusyhteiso6t, media, kansalais- ja

etujarjestot, viranomaiset ja kansalaiset (MTT, 2012).

Sosiaaliseen vastuullisuuteen kuuluvat esimerkiksi ihmisen henkeen ja terveyteen
vaikuttavat asiat ja tyontekijoiden kohteluun liittyvat perustavanlaatuiset asiat, kuten
kielto lapsitydvoiman kadyttamisesta (Liappis ja muut, 2019, s. 9). Naiden lisaksi
huomioon tulee ottaa muut sosiaaliseen vastuullisuuteen liitetyt asiat, kuten
tyohyvinvointi, ihmisia  arvostava  yrityskulttuuri, laadukas  asiakaspalvelu,
syrjimattomyys, lapindkyva markkinointiviestinta ja kuluttajansuojan kehittaminen
(Harmaala & lJallinoja, 2012, Liappis, 2019, s. 9, 128). Sosiaalista vastuuta ovat myos
esimerkiksi hyvantekevaisyystoimet ja yritysten yhteistyo eri seurojen ja jarjestojen

kanssa (Kvasnickova Stanislavska ja muut, 2023, s. 2).

Myds tuoteturvallisuus on olennainen osa sosiaalista vastuullisuutta, ja tuottaja on
vastuussa tuotteidensa turvallisuudesta (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 143). Esimerkiksi
elintarvikkeiden kohdalla tuote ei saa olla terveydelle haitallinen. Taman varmistamiseksi
yrityksen taytyy olla tietoinen tuotantoketjun jokaisesta vaiheesta seka raaka-aineiden

alkuperasta.

Eldinten hyvinvointi jaotellaan tutkimuskirjallisuudessa joko ymparistévastuun tai
sosiaalisen vastuullisuuden alle. Useat tutkijat nakevat tuotantoeldinten hyvinvoinnin
osana yritysten sosiaalista vastuullisuutta, silla kyse on elollisiin olentoihin liittyvista
eettisista kysymyksistd (esim. Widmar ja muut, 2018; Costanigro ja muut, 2016). My0s

tassa tutkimuksessa eldinten hyvinvointi sijoitettiin sosiaalisen vastuullisuuden kenttaan.

Eldinten hyvinvointia koskeva huoli on kasvanut viime vuosina voimakkaasti Euroopassa
(Alonso ja muut, 2020, s 4). Vuoden 2006 Eurobarometri-kyselyssa 34 % eurooppalaisista
ilmoitti olevansa erittdin huolissaan eldinten hyvinvoinnista, mutta vuoden 2016
kyselyssa luku oli jo 57 %. Alonso ja muut (2020, s. 4) kuitenkin havaitsivat, ettd yksilon

roolit kansalaisena ja kuluttajana ovat ristiriidassa keskenaan, silla vaikka eldinten
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hyvinvoinnista kannetaan huolta, harva ajattelee asiaa eldinperaisia tuotteita ostaessaan.
Usein muut tuoteominaisuudet ja hinta painavat paatoksenteossa enemman. Myds
sosiaalinen paine voi vaikuttaa siihen, ettd ihmiset sanovat olevansa huolissaan, silla
myodnteinen suhtautuminen eldinten hyvinvointiin ndhdaan usein eettisesti hyveellisena.
Kuluttajien  maksuhalukkuus  hyvinvointia  edistdvistd  tuotantotavoista on
alhaisimmillaan sianlihalle seka kalalle ja korkeimmillaan naudanlihalle seka

maitotuotteille.

Cornishin ja muiden (2020, 12—-13) tutkimuksen mukaan nuoret kuluttajat ovat idkkaita
kiinnostuneempia tuotantoeldinten hyvinvointiin liittyvista kysymyksista, mikd antaa
viitteita siitd, ettd eldinten hyvinvointiin liittyvat vastuullisuuskysymykset ovat nouseva
trendi lahitulevaisuudessa. Jo nyt yritykset ovat vastanneet kuluttajien huoleen
lisdamalla eldinten hyvinvoinnista kertovia pakkausmerkintoja (Widmar ja muut, 2018, s.

27-29).

2.2.3 Taloudellinen vastuu

Taloudellinen vastuu tarkoittaa yritystoimintaa, joka on kannattavalla pohjalla (Liappis ja
muut, 2019, s. 8). Kannattavalla pohjalla oleva yritys on kilpailukykyinen ja pystyy
vastaamaan tuotto-odotuksiin, joita omistajat heille asettavat. Pelkan voiton tavoittelun
lisdksi taloudellisessa vastuullisuudessa on keskeista yrityksen toimien vaikutukset sen
sidosryhmiin sekd koko yhteiskuntaan (Liappis ja muut, 2019, s. 73). Taloudellista
vastuuta tarkastellaan usein sen kautta, mihin ja miten yritys varallisuuttaan ja valtaansa
kayttaa. Taloudelliseen vastuuseen kuuluu esimerkiksi harmaan talouden estamiseen ja
palkitsemisjarjestelmiin liittyvat asiat (Liappis ja muut, 2019, s. 8). Keskeistd on, etta
yrityksen kasvu ja kannattavuus saavutetaan eettisesti hyvaksyttavin keinoin (Rohweder,

2004, s. 99).

MTT (2012, s.18) nimeda myo6s paikallisuuden yhdeksi keskeiseksi vastuullisuuden
ulottuvuudeksi. Se liittyy laheisesti kaikkiin vastuullisuusteemoihin, mutta etenkin

taloudelliseen vastuuseen. Paikallisesti vastuulliseen toimintaan kuuluu olennaisena
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osana lahialueilla tuotettujen raaka-aineiden kayttdminen, alueen ihmisten
tyollistaminen ja veronmaksu kotikuntaan. Tama lisda paikallista hyvinvointia, mika on

olennaista myos aluetaloudellisesta nakékulmasta.

Taloudelliseen vastuullisuuteen kuuluu myds yrityksen pitkdn aikavadlin kestdvyys.
Yrityksen on tarkeaa varautua taloudellisiin suhdannevaihteluihin, markkinariskien
hallintaan ja mahdollisiin toimintaympariston muutoksiin, kuten lainsaadanndn
kiristymiseen tai raaka-aineiden hintavaihteluihin (Carroll & Shabana, 2010, s. 101).
Tama voi tarkoittaa esimerkiksi vastuullista investointipolitiikkaa, jossa yritys panostaa
teknologisiin innovaatioihin, vihredan siirtymaan tai vastuullisiin hankintaketjuihin.
Riskienhallinta ja pitkan aikavalin kestavyys ovat keskeisia myods sijoittajien ja muiden

sidosryhmien luottamuksen yllapitamiseksi.
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3 Pakkausviestinta

Pakkaus on tuotteen kanssa suoraan kosketuksissa oleva sailio, joka suojaa tuotetta,
viestii tuotteesta sekd helpottaa sen kasittelyd (Ampuero & Vila, 2006, s. 102). Vila-
Lopezin ja Kiister-Boludan (2020, s. 684) mukaan pakkauksen tarkein tehtdva on suojata
tuotetta siten, ettd tuote paatyy kuluttajalle hyvakuntoisena. Ampueron ja Vilan (2006,
s. 101) mukaan pakkaustyyppeja on kolmenlaisia: Primaariselld eli ensisijaisella
pakkauksella on suora kosketus tuotteeseen. Sekundaarinen, eli toissijainen pakkaus
sisdltda yhden tai useamman primaaripakkauksen. Se yleensd hylataan, kun tuotetta
kaytetdan tai kulutetaan. Kolmantena on tertidarinen pakkaus, joka sisadltdaa useita
toissijaisia pakkauksia. Usein tuotteita kuljetetaan tertidaripakkauksissa kauppoihin.

Tassa tutkielmassa tarkastellaan primaaripakkauksia.

3.1 Pakkausviestinnan tutkimusperinne

Pakkausten merkitys kasvoi 1950-luvulla, kun itsepalvelutyyppinen vahittaiskauppa alkoi
yleistyd (Kauppinen-Raisanen, 2014, s. 663), ja itsepalvelu siirsi asiakasinformaation
valittdmisen myyjaltd mainonnan ja pakkauksen vastuulle (Ampuero ja Vila, 2006, s. 101).
Pakkauksen tehtdavana ei ollutkaan enda pelkastdan sisdltda tuotetta, vaan myods
mainostaa sita. Nykyisessa itsepalvelutaloudessa pakkaus tarjoaa valmistajalle viimeisen
mahdollisuuden suostutella mahdollista ostajaa ennen tuotteen valintaa (McDaniel &
Baker, 1977, s. 57). Pakkausta kutsutaankin usein ”hiljaiseksi myyjaksi”, koska se kertoo

kuluttajalle tuotteen ominaisuuksista ja hyodyistd (Ampuero ja Vila, 2006, s. 101).

Ihminen joutuu ruokakaupassa alttiiksi jopa tuhannelle tuotteelle minuutissa (Spence ja
Velasco, 2018, s. 226). Kauppinen-Raisdsen (2014, s. 663) mukaan brdandin on oltava
nakyva ja erotuttava herattaakseen kuluttajien huomion. Hanen mukaansa 70 prosenttia
ostopdatoksista tehddaan myymaldssa, vaikka kuluttajat tulisivat kauppaan
aikomuksenaan ostaa tiettyja tuotteita. Pakkauksilla on useita toimintoja tuotteen
kaytosta myynninedistamiseen, ja silla on keskeinen rooli kuluttajien paatoksenteossa.

Jopa 90 prosenttia kuluttajista tekee ostopaatoksen silmamaéardisen tarkastelun
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perusteella tuotepakkauksen edessa. Kuluttajat hyodyntavat tuotteen ulkoisia vihjeita
erityisesti kiireessa, kun heilld ei ole aikaa arvioida ja vertailla tuotteita (Kauppinen-

Raisdanen, 2014, s. 665).

Kauppinen-Raisdsen (2014, s. 663) mukaan pakkausta on eri tutkimuksissa sanottu
tarkeimmaksi viestintavalineeksi, koska se tavoittaa lahes kaikki kyseisen tuoteluokan
ostajat, on |asna ratkaisevalla hetkelld ostopaatosta tehtdessa ja ostajat ovat aktiivisesti
tekemisissa pakkausten kanssa, koska he tarkastelevat sitd saadakseen tarvitsemansa
tiedot. Ja koska pakkaus seuraa tuotetta, se elaa kuluttajan kodissa ja voi muodostua
laheiseksi osaksi hdnen elamadnsa (Ampuero & Vila, 2006, s. 102), silla pakkaus toimii
viestintavalineend usein myoOs kulutuksen aikana (Underwood, 2003, s. 62-64).
Kuluttajapakkaus on siten yksi parhaista markkinointivalineista vastuullisuusviestien
valittdmisessa (Barchiesi ja muut, 2018, s. 722). Pakkaus on myos yksi kanavista, joissa

kuluttajat mieluiten vastaanottavat vastuullisuusviestintda (Schmeltz, 2012, s. 41).

Arvioidessaan tuotteen laatua kuluttajat luottavat ensisijaisesti tuotepakkauksen
ulkondkéon (Vila-Lopez & Kuster-Boluda, 2020, s. 696). Yritykset tunnistavatkin yha
enemman pakkausten merkityksen tuotteiden erilaistajana ja identiteetin luojana,
erityisesti homogeenisten ja nopeasti pilaantuvien kulutustuotteiden kohdalla
(Ampuero ja Vila, 2006, s. 102). Pakkausviestinnan tutkimisesta onkin tullut suosittu
viestintdan liittyvd tutkimusala, ja tutkijoita kiinnostaa erityisesti se, millaisella
viestinnalla ja minkalaisilla pakkausominaisuuksilla kuluttajille viestitaan parhaiten (Vila-
Lopez & Kiister-Boluda, 2020, s 684). Pakkausala onkin merkittdvien muutosten keskella.
Brandinomistajien paine tuoda markkinoille uusia pakkausratkaisuja on suurempi kuin

koskaan, ja innovaatioille on valtava tarve (Rundh, 2016, s. 2499).

Pakkausvalmistajat kayttavat pakkauksen ominaisuuksia, kuten muotoa, kokoa ja varia,
jotta potentiaaliset asiakkaat voivat helposti erottaa heiddn tuotteensa muiden
tuotteiden joukosta (Barchiesi, 2018, s. 722). Lisaksi useat tutkimukset ovat osoittaneet,

ettd kuluttajat odottavat vastuullisuuteen liittyvien vaitteiden, kuten ympariston ja
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terveyden suojelun, nakyvan pakkauksessa (esim. Agariya ja muut, 2012; Underwood,
2003). Schifferstein ja muut (2022, s. 3) muistuttavat, ettd pakkauksessa on vain
rajallisesti tilaa erilaisten viestien valittamiseen, mika saattaa asettaa pulmia
pakkaussuunnittelulle: jonkun tiedon jattdminen pois voi vdhentda potentiaalisten
ostajien kiinnostusta, mutta myos liiallinen tiedon ahtaminen pakkaukseen voi johtaa

sekavaan ja vaikeasti ymmarrettavaan viestintdan, mika hammentaa kuluttajia.

Pakkausten merkitys yritysten liiketaloudessa kasvaa jatkuvasti logistiikkakustannusten
nousun, pakkausteknologian kehittymisen ja tiukentuvien ymparistémaaraysten vuoksi.
Rundhin (2016, s. 2493-2494) mukaan erityisesti primdaripakkauksen ensisijainen
tehtdva liittyy markkinointiin — tavoitteena on luoda ja valittda brandimielikuvia seka
muokata kuluttajien kasityksia tietysta tuotteesta. Pakkaus tarjoaa myos kuluttajille
tietoa tuotteen sisallosta sekd muuta informaatiota, kuten ohjeita tuotteen kayttoon,
kierratykseen tai havittimiseen. Rundhin mukaan (2016, s. 2494, 2498) pakkauksella on
kolme roolia: pakkaus voi toimia informaation ja viestinnan valineend, auttaa brandia
erottautumaan muista sekd tuoda kilpailuetua myyntipisteissa. Lisdksi pakkauksen
muotoilun ja viestinndn tulee osoittaa tuotteen kayttotarkoitus ja kayttomenetelma.
Positiivisen asiakasreaktion saavuttaminen lisdad todennakdisyyttda, ettd kuluttaja

kiinnostuu tuotteesta.

Kuluttajan on usein ostopaatosta tehdessaan vaikea arvioida ostoksensa vastuullisuutta,
mutta pakkaussuunnittelun avulla kuluttajalle voidaan luoda uskomuksia ja mielikuvia
tuotteesta (Wen, 2024, s. 287-288). Kuluttajien ostopaatokset perustuvat enemman
emotionaalisiin tekijéihin kuin rationaalisiin pohdintoihin, joten ruokapakkausten
viestintdelementtien symbolinen merkitys on keskeinen tekija assosiaatioiden
luomiseksi (Ares ja muut, 2011, s. 693). Markkinoilla olevien brandien lisdantyminen ja
ostotilanteessa saatavilla olevien vaihtoehtojen moninaisuus pakottavat yritykset

panostamaan tehokkaampaan erilaistumiseen (Ampuero & Vila, 2006, s. 100).
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3.2 Pakkausviestinnan keinot

Kun kuluttajat havaitsevat ensimmaista kertaa jonkin tuotteen, heiddan huomionsa
kiinnittyy merkkeihin, jotka auttavat heitd tunnistamaan ja luokittelemaan tuotteen
(Ares ja muut, 2011, s. 690). Pakattujen tuotteiden osalta kaikki tdma tieto saadaan
pakkauksessa olevista merkeista. Kauppinen-Raisanen ja Luomala (2010, s. 300) ovat sita
mieltd, ettd pakkausta ei tulisi ndhda vain tuotteen ulkoisena vihjeena, vaan niin

sanottuna “myymadlamediana”, joka valittaa brandin identiteettid ja viestia ostohetkella.

Pakkauksen keskeisistd komponenteista on esitetty monia eri nakemyksia (Hine, 1995;
Underwood ja muut, 2001). Pakkaussuunnittelijat voivat valittdd tuotteen hyotyja
sanallisten viestien, kuvien tai tyylillisten ominaisuuksien kautta (Schifferstein ja muut,
2022, s. 2). Schifferstein nimeda tyylillisiksi ominaisuuksiksi kirjasinvalinnan,
kuvitustyylin, varien kdyton ja koriste-elementit. Kauppinen-Rdisdnen ja Luomala (2010,
s. 300) jakavat pakkausviestinndan sanallisiin ja numeerisiin elementteihin seka
visuaalisiin tekijoihin. Sanalliset ja numeeriset elementit tarkoittavat esimerkiksi
brandinimea, valmistajaa, alkuperdmaata ja hintaa. Visuaaliset tekijat puolestaan kokoa,
muotoa, materiaalia, grafiikkaa, kuvia, kirjasintyylia ja varia. Ares ja muut (2011, s. 690)
puolestaan toteavat, etta elintarvikepakkaus ja etiketit voivat valittaa tietoa kuluttajille
kahdessa paaasiallisessa muodossa: sanallisesti tai merkeilld, kuten grafiikan, kuvien,
varien, muotojen, materiaalin ja erilaisten tunnusten kautta. Barchiesin ja muiden (2018,
s. 720-722) mukaan tuotepakkauksen vaikutus kuluttajan ajatuksiin yrityksen
vastuullisuudesta riippuu monista tekijoistda pakkauksen visuaalisessa suunnittelussa,
kuten muodon, varin, kuvien, typografian ja asettelun kaytostda. Nama kaikki vaikuttavat
kuluttajan kokemukseen ja muodostavat yhdessa kokonaisvaltaisen

brandipakkauskokemuksen (Kauppinen-Raisanen & Luomala, 2010, s. 300).

Tassa tutkimuksessa pakkausten vastuullisuusviestintaa tarkastellaan
kirjallisuuskatsaukseen perustuen pakkauksen vérien, grafiikoiden, merkkien,
materiaalien sekd sanallisen viestinndn kautta. Sirkida (2021) tutki pro

gradu -tutkielmassaan lihanjalostajien tuotepakkausten vastuullisuusviestintdaa ja
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tarkasteli myos pakkausmuotoilua. Tassa tutkimuksessa muotoilu jatettiin tarkastelun
ulkopuolelle, silla Suomessa kaikki yhden litran kokoiset maito-, piima- ja

jogurttipakkaukset ovat [ahtokohtaisesti samankaltaisia tetrapakkauksia.

3.2.1 Sanallinen viestinta

Sanallinen viestinta tuotepakkauksissa on yleensa selkeasti ilmaistua tietoa, joka liittyy
tuotteeseen, kuten makuun, ravintosisdltoon, parasta ennen -paivdykseen,
brandinimeen (Steenis ja muut, 2017, s. 288) tai tuotteen etuihin (Schifferstein ja muut,
2022, s. 2-3). Tekstin etuna on yleensa sen selkeys ja yksiselitteisyys. Tosin tekstin
tulkinta riippuu usein kontekstista, jossa se esitetdan. Nain ollen teksti voi itsessdan olla
monitulkintainen, silld sen merkitys voi riippua muista sanoista ja kuvista, joiden

yhteydessa se esitetaan.

Krishna ja muut (2017, s. 47) toteavat sanallisen viestinnan olevan yksinkertaisin tapa
kuvailla pakkauksen sisaltoa elintarvikkeiden kohdalla, silla kuluttaja ei voi helposti
paatella tuotteen ominaisuuksia, kuten terveellisyytta, vastuullisuutta tai aistihavaintoja,
ennen kokemustaan tuotteesta, eikd kokemuskaan valttamatta tarjoa selkeda tietoa.
Sanalliset vihjeet ovat talloin tarkeitd kuluttajien uskomusten muokkaamisessa (Steenis

ja muut, 2017, s. 278).

Viestintaa voivat kuitenkin koskea erilaiset sdannot ja saadokset (Schifferstein, 2022, s.
2). Esimerkiksi terveys- ja ravitsemusvaittamien kdyttoa saddellddan tiukasti monissa
maissa. Saadntely voi koskea paitsi teksteja, myos niihin liittyvia kuvia. Suomessa
esimerkiksi terveysvaitteen saa laittaa elintarvikeakkaukseen vain, jos vaitteen taustalla
on riittavasti tutkimustietoa tai vdite on hyvaksytty EU:ssa (Ruokavirasto, 2024a).
Ymparistovaittamat ovat yleensa vihemman saanneltyja, vaikka esimerkiksi "luomu" on
usein suojattu termi (Schifferstein, 2022, s. 2). Kuluttajia ei kuitenkaan saa johtaa
harhaan liioitelluilla tai vaarilla ymparistovaittamilla (KKV, 2025). Sen sijaan monet muut

ndakokulmat, kuten aistinvaraiset ominaisuudet, tuotantotavat ja tyoolosuhteet, eivit
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useinkaan ole lainsdadannollisesti saadeltyja, vaikka niille voi olla julkisia ja yksityisia

sertifiointijarjestelmia (Schifferstein ja muut, 2022, s. 2).

Tsengin (2020, s. 1) havainnon mukaan nimenomaan sanallinen viestintd on tehokkain
tekija kuluttajien vastuullisten valintojen tekemisessd, kunhan se on riittdvan
yksinkertaista. Myos Rundh (2016, s. 2497) havaitsi, ettd pelkka nakyvyyden luominen ei
riitd ostopdatoksen aikaansaamiseksi, vaan pakkauksella on oltava merkityksellinen
viesti, joka herattda kuluttajien huomion. Huomiota herattdvat viestit voivat liittya
esimerkiksi tuotteen sisdllon muutokseen, alhaisempaan hintaan, valmistuspaikkaan,
tuotteen ainesosiin (esimerkiksi luonnolliset ainesosat) ja tuotteen kaytostad saataviin
hyotyihin. Rundhin (2016, s. 2497) mukaan Kkilpailijoista erottaudutaan silld, etta

sanallinen ja visuaalinen viestintd ovat tasapainossa keskenaan.

3.2.1 \Varit

Useat tutkijat (mm. Singh, 2006, s. 783; Spence & Velasco, 2018, s. 226) ovat sitd mielta,
ettd vari on jopa tarkein yksittdinen elementti tuotepakkausten suunnittelussa, silla se
on avainasemassa, kun ostaja kiinnittda tuotteeseen huomiota kaupassa. Vari voi valittaa
viesteja nopeasti, herattda voimakkaita assosiaatioita ja saada aikaan alitajuisia
reaktioita (Barchiesi, 2018, s. 723). Strategisesti kdytettyina pakkausvarit ovat keskeinen
osa brandimielikuvan muodostumista. Ne voivat luoda esteettisia kokemuksia, herattaa
brandimerkityksid, rakentaa branditietoisuutta ja vahvistaa tuotteen viestintaa
(Kauppinen-Raisanen, 2014, s. 668). Monissa tuoteryhmissa varia kaytetaan kuitenkin
valittdamaan kuluttajalle tietoa tuotteen aistittavista ominaisuuksista, kuten mausta
(Spence & Velasco, 2018, s. 226). Kauppinen-Rédisdsen ja Luomalan (2010, s. 287-300)
mukaan yha useammat empiiriset tutkimukset osoittavat, etta varit vaikuttavat myos
koettuun makuun. Varilld voidaan myos korostaa tuotteen abstraktimpia ominaisuuksia,
kuten ensiluokkaisuutta, luonnollisuutta tai terveellisyyttd (Spence & Velasco, 2018, s.
226). Pakkausten varilla on siis hallitseva rooli useissa kuluttajan tuotekokemuksen

vaiheissa.
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Varit symboloivat eri asioita eri kansalaisuuksille (Spence & Velasco, 2018, s. 228).
Magnier ja Crie (2015, s. 358) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd pakkauksissa
esiintyvat "tylsat varit”, kuten ruskea, vihred ja valkoinen herattavat mielleyhtymia
vastuullisuudesta. Suomalaisille esimerkiksi valkoinen symboloi puhtautta ja vihred
toivoa. Vihred vari liitetddn yleisesti terveyteen, tuoreuteen, luonnollisuuteen ja
eldamaan (Ares ja muut, 2011, s. 693). Vihredn varin katsotaan yleisesti viittaavan myos
luontoon (Kauppinen-Raisdanen, 2014, s. 668). Vihreda kaytetdankin usein pakkausvarina
viestimaan luonnollisuutta ja terveellisyytta tai luomaan tuotteille “vihreda imagoa”.
(Kauppinen-Raisanen, 2014, s. 668). Vaikka vihrea vari yhdistetdan usein kestavyyteen ja
vastuullisuuteen, on huomattu, etta vihrea voi edustaa ymparistovastuullisuutta, mutta
se ei valttamatta kerro sosiaalisesta tai taloudellisesta vastuusta (Barchiesi, 2018, s. 723).
Sininen vari puolestaan liitetddn turvallisuuteen, puhtauteen ja tuoreuteen (Ares ja muut,

2011, s. 693).

Varien merkityksen maaraa yleensa konteksti, jossa vari nahddan (Spence & Velasco,
2018, s. 229). Esimerkiksi maitopurkeissa punainen véari on totuttu nakemdaan
tdysmaidon symbolina, kun taas voipaketeissa punainen vari symboloi usein
voimakassuolaisuutta. Musta vari puolestaan edustaa elintarvikkeissa usein premium-
tuotetta ja oranssi halpatuotetta. Assosiatiiviset reaktiot kehittyvat markkinoinnin

pitkdaikaisten ponnistelujen seurauksena (Barchiesi, 2018, s.720-722).

Barchiesi ja muut (2018, s. 725) tutkivat deodorantin ja pullotetun veden seka
sailyketonnikalan ja kdsisaippuan pakkausvareja vastuullisuusviestinnan nakdkulmasta.
Heidan havaintojensa mukaan vihreda ei ole paras varivalinta vastuullisuusviestin
valittamiseksi kuluttajille. Vihrea vari ei ollut suosituin vari missdaan kolmessa
tarkastellussa alueessa: Vastuullisuusviestin  selkeydessd, uskottavuudessa tai
pakkauksen houkuttelevuudessa. Pullotetun veden ja deodorantin osalta valkoinen vari
valittaa selkeimmin vastuullisuusviestin, sailyketonnikalan ja kdsisaippuan osalta sinisen

varin koetiin viestivan vastuullisuudesta parhaiten. Jotkut vastaajat totesivat
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termin “vihred” olevan kulunut, ja se ei enda tarkoita oikein mitdan. Vastaajat kuvasivat

varin olevan yhteydessa negatiiviseen kasitteeseen "“viherpesu”.

Vihredan varin vylivallasta vastuullisuusviestinndassa kertoo esimerkiksi se, etta
pikaruokaketju McDonald’s vaihtoi Euroopan markkinoilla ikonisen punakeltaisen
logonsa keltavihredksi korostaakseen kestavyyteen liittyvia toimiaan ja muokatakseen
brandi-imagoaan (Sun & Kim, 2013, s. 2). Lisdksi useat kansainvaliset tieteelliset julkaisut,
kuten Journal of the Academy of Marketing Science, kayttdavat termida “green”

viitatessaan kestavyyteen, esimerkiksi ilmaisussa “green products”.

3.2.2 Grafiikka

Pakkauksen graafinen suunnittelu tarkoittaa kokonaisuutta, joka muunnetaan
visuaaliseksi ilmeeksi yhdistamalla muoto, vari, typografia ja painotekniikka pakkauksen
kaytettavissa olevaan tilaan (Rundh, 2016, s. 2495—-2497). Graafisten elementtien tulee
tukea muuta pakkauksessa olevaa viestintda ja niiden on oltava selkeasti tunnistettavia
seka nivouduttava yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Pakkaussuunnittelijan on luotava
visuaalinen hierarkia, joka mahdollistaa katsojan nopean ymmarryksen olennaisista

viesteistd, kuten pakkauksen sisallosta (Schifferstein ja muut, 2022, s. 2).

Pakkauksen visuaalisuus on tarkeda erottautumiskeino, silla kuvat ovat useiden
tutkimusten mukaan tehokkaampia arsykkeitd kuin sanat, joten ne voivat tehostaa
ostopdatoksia (Rundh, 2016; Schiffersrtein, 2022). Visuaalisten vihjeiden kasittely
tapahtuu usein tiedostamatta ja tahattomasti, kun taas sanallisten vihjeiden kasittely
vaatii enemman kognitiivista ponnistelua (Schifferstein, 2022, s. 3). Schifferstein (2022,
s. 3) havaitsi, etta kuluttajien huomio kiinnittyi parhaiten silloin, kun tuotteessa oli seka
kuvia etta lyhyita teksteja. Toisaalta tutkimukseen osallistuneet kuluttajat vakuuttuivat

enemman pakkauksen etupuolella olevista visuaalisista vihjeista kuin tekstista.

Kuva voi olla tehokkaampi viestintdvaline kuin teksti, koska se pystyy valittdmaan useita

nakokulmia ja yksityiskohtia samanaikaisesti (Schifferstein, 2022, s. 3). Kuvan sisaltama
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tiedon maard ja tyyppi voi kuitenkin vaihdella riippuen sen tyylista — se voi olla
esimerkiksi valokuva tai symboli. Vahemman vyksityiskohtaiset kuvat voivat antaa
katsojalle enemman tilaa omille tulkinnoilleen. Visuaaliset elementit voivat valittaa
kuluttajille viesteja seka denotatiivisella ettd konnotatiivisella tasolla. Denotatiivinen
taso viittaa suoraan ja kirjaimelliseen merkitykseen, kun konnotatiivinen taso sisaltaa
implisiittisia merkityksia, kuten symboliikkaa. Tekstin osalta sanojen merkitys liittyy
denotatiiviseen tasoon, kun taas kirjainten muoto ja koko voivat herattda mielleyhtymia,
jotka kuuluvat konnotatiiviseen tasoon. Kuvien kohdalla voidaan tehda samankaltainen
ero kuvan kirjaimellisen merkityksen ja sen implisiittisten mielleyhtymien valilla. Kuvien
kohdalla nditad kahta merkitysta voi kuitenkin olla vaikeampi erottaa toisistaan, koska
tapa, jolla esine tai henkilo esitetdan, voi jo itsessddan aktivoida piilomerkityksia.

Tyylilliset elementit puolestaan viestivat padasiassa konnotatiivisella tasolla.

Pakkauskuvituksissa turvallisiksi ja luotettaviksi koetut tuotteet yhdistetddan yleensa
kuviin, jotka esittavat itse tuotetta (Ampuero ja Vila, 2006, s. 109).
Ymparistoystavallisyydestad viestittdessa kaytetdan usein luontoon liittyvaa kuvastoa,
kuten eldimia, niittyja, lehtid ja puita (Magnier & Crié 2015, 358), ja kuluttajat usein
turvautuvat ndihin vihjeisiin vastuullisia valintoja pohtiessaan (Steenis ja muut, 2017, s.

288).

Myos typografia on tarked graafinen elementti ruokapakkauksessa, silla se pystyy
ilmaisemaan, herattamaan ja valittdmaan tunteita ja aistimuksia kuluttajille (Ares ja
muut, 2011, s. 693). Eri fonteilla voidaan korostaa erilaisia asioita. Esimerkiksi
terveysvaittamia korostetaan usein Sans-Serif-fontilla ja muilla geometrisilla fonteilla,
silla ne valittavat vakavan ja faktapohjaisen mielikuvan, kun taas ymparistovaitteissa
kaytetyt, luonnollisia piirteitd ja kdsin kirjoitettua tekstia jaljittelevat fontit luovat
mielikuvaa kasityoldisyydesta ja pienimuotoisesta tuotannosta (Westerman ja muut,
2013, s. 6). My0s isojen ja pienten kirjainten vaihtelulla on merkitysta (Ares ja muut,

2011, s. 693). Isoja kirjaimia kdytetaan yleensa silloin, kun sanaa halutaan korostaa.
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Jos kuluttajat tulevat kulttuureista, joissa luetaan vasemmalta oikealle, he yleensa
nakevat menneisyyden vasemmalla ja tulevaisuuden oikealla (Krishna ja muut, 2017, s.
48). Jos siis tuotteen kuvan sijoittelu on sopusoinnussa sen kanssa, kuinka kuluttajat
kasittavat ajan, kuluttajat suhtautuvat tuotteeseen myonteisemmin. On myds havaittu,
ettd tunteisiin liittyvat elementit, kuten herkullisuus, nahddian sujuvammin, kun ne
sijoitetaan pakkauksen alaosaan. Vastaavasti tuotteen jarkiperaisia elementteja, kuten
terveellisyyttd, koskevat tiedot havaitaan sujuvammin, kun ne sijoitetaan pakkauksen

ylempaan osaan.

3.2.3 Sertifikaatit ja merkinnat

Koska nykykuluttajat ovat etddntyneet ruoantuotannosta, suurin osa heidan
paatoksiinsa vaikuttavasta tiedosta tulee pakkauksissa olevien merkintojen kautta
(Cornish ja muut, 2020, s. 2). Myos vastuullisuusvaittamien yleistyminen aiheuttaa
kuluttajille hdmmennystd, ja monet heista pitdvat niitd harhaanjohtavina (Magnier &
Crie, 2015, s. 354). Yritykset kayttavatkin nykyisin pakkauksissaan erilaisia tunnuksia,
jotta kuluttajat pystyisivat paremmin arvioimaan tuotteen vastuullisuutta (Bezengon &
Etemad-Sajadi, 2015, s. 314). Tunnusten avulla kuluttaja myds pystyy soveltamaan omia
arvojaan kulutuksessa (Bezencon & Etemad-Sajadi 2015, 315). Lisaksi tunnusten
tarkoituksena on tehostaa yritysten kilpailukykya ja yritysvastuuta (Rohweder, 2004, s.
181).

Elintarvikepakkausten lukuisten eri merkintdjen valilla voidaan tehda ero pakollisten
pakkausmerkintdjen, brandien ja yleisten merkkien (generic mark) valilld (Brunsg ja
muut, 2002, s. 45). Yleinen merkki on yrityksesta riippumaton symboli, joka sertifioi
tuotteen tietyt ominaisuudet, esimerkiksi luomumerkki, laatumerkki, alkuperamerkki ja
eettiset merkit (Kotler ja Keller, 2009, s. 380). Eurooppalaiset kuluttajat pitdvat
elintarviketuotteiden tunnuksia useimmiten luotettavina tiedonldhteind (Magnier,
Schoormans & Mugge, 2016, s. 133). Magnier ja Crie (2015, s. 354) havaitsivat, etta
yleinen uskottavuus lisddntyy, kun pakkauksessa olevat tunnukset ovat riippumattomien

saantelyelinten myontamia, silld se vahentaa viherpesun mahdollisuutta.
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Erilaiset tunnukset voivat korostaa sosiaalisen, taloudellisen tai
ympadristovastuullisuuden ndkokulmia, tiedottaa tuotteen laadusta tai kertoa
terveysvaikutuksista (Zepeda ja muut, 2013, s. 605). Jonesin ja muiden (2007, s. 23)
mukaan ymparistovastuulliset merkinnat kasittelevat muun muassa luomutuotantoa,
geenimuunneltuja elintarvikkeita, torjunta-aineiden kaytt6a, tuotteiden alkuperda ja
jaljitettavyyttd,  pakkausmateriaaleja, kierratettavyytta sekd  raaka-aineiden
hyodyntamistd ja ymparistovaikutuksia. Sosiaalisen vastuullisuuden merkinnat
puolestaan ottavat huomioon esimerkiksi tuoteturvallisuuden ja -terveellisyyden,
eldinten hyvinvoinnin ja tyoturvallisuuden. Taloudellisen vastuullisuuden merkinnat

voivat viitata esimerkiksi tuotteen alkuperaan tai paikallisuuteen (Zepeda, 2013, s. 605).

Kuluttajat ovat valmiita maksamaan sertifioiduista tuotteista lisdhintaa, mutta usein
sertifikaateista tiedottaminen on jatetty pelkdstdan tuotepakkauksen logon varaan
(Ruggeri, 2021, s. 1, 9). Kuluttajat eivat kuitenkaan aina kiinnitd huomiota logoon tai
ymmarra sen merkitystd. Ruggeri (2021, s. 9) havaitsi Reilun kaupan merkintda
tutkiessaan, ettd jo lyhyt kuvaus Reilun kaupan jarjestelmastd lisdsi merkittavasti
vastaajien maksuhalukkuutta tuotteesta. Sertifiointi on virallinen prosessi, joka
varmentaa tuotteen tayttavan sertifioidut standardit (Truong ja muut, 2022, s. 2). Toisin
sanoen, sertifiointi on aineettomien ominaisuuksien symboli. Taman seurauksena
sertifiointimekanismit saavat suosiota elintarvikeketjun hallintatyokaluna ja

kuluttajapoliittisena tyokaluna.

3.2.4 Materiaali

Useimmat kuluttajat pitdvat pakkausta osana tuotetta niin kauan, kuin tuotetta ei ole
kulutettu loppuun (Steenis ja muut 2017, s. 288). Kuitenkin heti, kun pakkaus on tyhja,
se nahdaan jatteend. Tuotepakkauksen materiaali vaikuttaa siihen, miten vastuullisena
kuluttaja ndkee tuotteen (Clark ja muut, 2021, 1), silld kuluttajat arvottavat
pakkausjatteen tarkeammaksi seikaksi ympariston kannalta kuin itse ruokahavikin tai
tuotteen tuotannon. Kuluttajien lisdantyva ympadristotietoisuus elintarvikkeiden

valinnassa ulottuukin tdten myos pakkausmateriaaleihin (Lindh ja muut, 2016, s. 3), ja
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pakkausmateriaalien vastuullisuuteen ja kierratettavyyteen liittyvd tutkimus on

kasvamassa (Vila-Lopez & Kiister-Boldua 2020, 695).

Magnier ja Crié (2015, 357) havaitsivat, ettd kuluttajat pitdvat erityisen vastuullisina
sellaisia tuotteita, joiden pakkaus on valmistettu kierratetysta materiaalista.
Paperipohjaisia pakkausmateriaaleja pidettiin vahiten ymparistolle haitallisina niiden
kierratettavyyden takia. Lasia pidettiin toiseksi vahiten haitallisena (Lindh ja muut, 2016,

s. 15). Muovi ja metalli puolestaan koettiin suurimmaksi haitaksi ymparistolle.

Kun ruotsalaisilta kuluttajilta kysyttiin, mita vaatimuksia pakkaukselle pitdisi asettaa, 82 %
ilmoitti, ettd sen pitdisi suojata tuote, 81 % ettd sen pitaisi olla kierratettava, 77 % etta
sen pitdisi olla ymparistdystavallinen ja 8 % etta sen pitdisi olla kauniisti suunniteltu
(Lindh ja muut, 2016, s. 3, 10). Suuri enemmist0 kuluttajista arvioi pakkauksen
ymparistoystavallisyyttd sen kautta, onko pakkaus valmistettu kierratettavista
materiaaleista. Kuluttajat olivat myo6s valmiita tinkimaan lahes kaikista tuotteen

ominaisuuksista ymparistoystavallisen pakkauksen hyvédksi, paitsi mausta ja hinnasta.

Rundh (2016, s. 2494-2496) korostaa, ettd pakattavan tuotteen ominaisuudet
vaikuttavat pakkausmateriaalin valintaan. Pakkausten on etenkin elintarvikkeiden
kohdalla yllapidettava tasainen lampotila kuljetuksen aikana ja suojattava tuotetta
ympadriston vaikutuksilta, kuten lialta ja mikrobeilta. Eri materiaalien, pinnoitteiden ja
laminoinnin yhdistaminen on laajentanut kartonkimateriaalien kayttémahdollisuuksia
nestepakkausten valmistuksessa. Oikean materiaalin ja pinnoitteen valinta ei ainoastaan
suojaa tuotetta, vaan voi myds vahentdaa materiaalinkulutusta, parantaa painettavuutta,
helpottaa suljettavuutta, yksinkertaistaa muuntelua ja pakkausprosessia seka vahentaa

jatetta.
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4 Tulokset

Maidonjalostajat hyodyntdvat maito-, piima- ja jogurttipakkauksiaan aktiivisesti yhtena
vastuullisuusviestintdkanavanaan.  Pakkausviestinnan  keskidossa on  pakollisten
pakkausmerkintojen lisdksi nimenomaan vastuullisuusviestinta. Tama ei liene sattumaa
nykyisessa tilanteessa, jossa eldinperdisen ruuantuotannon aiheuttamasta
ympadristokuormasta keskustellaan yhteiskunnassa kiivaasti. Arla, Valio ja Juustoportti
viestivat  vastuullisuuden kaikista kolmesta pdateemasta ymparistdvastuusta,
sosiaalisesta vastuusta ja taloudellisesta vastuusta. Jalkimmaisesta viestitdaan kuitenkin
selvasti vahemman kuin kahdesta ensin mainitusta. Tyypillisesti pakkauksista |6ytyi
kaikkia vastuullisuusviestinnan teemoja. Tutkimuksessa ei havaittu viitekehyksen

ulkopuolelta tulevia viestinnan keinoja tai vastuullisuusviestinnan teemoja.

4.1 Tuotepakkauksen viestintakeinot

4.1.1 Sanallinen viestinta

Kaikissa tuotteissa esiintyi runsaasti sanallista vastuullisuusviestintda. Osa teksteista oli
lyhyita ja ytimekkaita, mutta tuotepakkauksissa oli runsaasti myds pidempid, melko
tarinallisiakin, teksteja. Osittain tdma varmasti johtuu tuotepakkauksen luonteesta.
Toisin kuin monissa muissa elintarvikepakkauksissa, maito-, piima ja jogurttipakkauksissa
etuetikettipinnan ja takaosan info-osion lisdksi jaa runsaasti tilaa muulle informaatiolle.
Pakkausmateriaaliin ja kierrdatykseen liittyvda sanallista viestintda lOytyi jokaisesta
mukana olleesta tuotepakkauksesta Arlan AB-piimda ja mustikkajogurttia lukuun
ottamatta, vaikka Suomessa pakkauksissa kdytettyjen materiaalien seka
kierratysohjeiden merkitseminen tuotepakkaukseen on vapaaehtoista (Tukes, 2025).
Pakkausmateriaaleista kertovat tekstit olivat usein lyhyitd, ja niissa oli kadytetty

prosenttimerkkeja, kuten esimerkki (1) osoittaa.

(1) Pakkaus 100 % uusiutuvasta materiaalista korkkia myoten. (Valio AB-piim3,
Gefilus)
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Kierratysohjeet kerrottiin useissa tuotepakkauksissa selkedsti vaihe vaiheelta.

Korkillisissa pakkauksissa mainittiin erikseen, miten korkki tulee kierrattaa (2).

(2) Kas ndin kierratat: 1. Huuhtele purkki. 2. Litistda mahdollisimman solakaksi. 3.
Nakkaa kartonkikerdykseen. (Arla kevytmaito, luomu)

Edelld mainitut tuotteet ovat molemmat jollain tavalla brandatty perustuotetta
vastuullisemmaksi. Esimerkiksi AB-piimda markkinoidaan terveytta edistdavana
tuotteena ja luomumaito on luonnonmukaisesti tuotettu. Tallaisissa "vastuullisemmiksi
brandatyissa” tuotteissa havaittiin olevan perustuotteita tarkemmat kierratysohjeet.
Sokerittomassa Valion persikka-mangojogurtissa ohjeet olivat kuitenkin edella
mainittuja suurpiirteisemmat (3). Avoimeksi jaa esimerkiksi se, mitd materiaalia purkissa

on kaytetty kasvipohjaisten materiaalien lisaksi, ja miten pakkaus tulee kierrattaa.

(3) Kiitos, etta valitsit hyvan pakkauksen. Se on padosin valmistettu kasvipohjaisista
materiaaleista. Tarkista paikalliset kierratysohjeet. (Valio, Luonnonjogurtti+,
mango-persikka)

Naissa "vastuullisemmiksi brandatyissa” tuotteissa sanallista vastuullisuusviestintaa
havaittiin jo heti tuotteen nimessa. Esimerkiksi Arlan Luonto+ ja Juustoportin Vapaan
lehman ja Hyvin -tuoteperheiden nimet ovat jo itsessdaan viestintaa, jolla pyritaan
aikaansaamaan positiivisia, vastuullisia ja luontoon liittyvia mielikuvia tuotteista. My0s
suomalaisia raaka-aineita korostettiin joissain tuotepakkauksissa (4, 5) jo tuotteen nimen
yhteydessa. Joissain pakkauksissa Suomi mainittiin esimerkiksi ainesosaluettelossa
maidon kohdalla ja osassa pakkauksia suomalaiset raaka-aineet tuotiin esille pakkauksen

markkinointipinnalla (6).

(4) Hyva suomalainen arkijogurtti” (Valio, Hyva suomalainen arkijogurtti, vanilja)
(5) AB-piimaa Suomesta (Arla, AB-piima)

(6) Tama jogurtti tehdaan raikkaasta suomalaisesta maidosta. (Arla, mustikkajogurtti)
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Tuotepakkauksissa viestittiin sanallisesti myds lehmien hyvinvointiin liittyen. Osa
merkinnoista oli lyhyitd ja suurpiirteisia, kuten Juustoportin Vapaan lehman maidossa
Welfare Quality -merkkia selittdva lause ”“valvottua eldinten hyvinvointia”. Valion luomu-
(7) ja Juustoportin Vapaan lehman (8) -tuotepakkausten yksityiskohtaisempi viestinta
keskittyi tuomaan esille sitd, ettd ndiden tuoteryhmien maito on perdisin vapaasti

liikkkuvilta ja ulkoilevilta eldaimilta.

(7) Valio Luomu -tiloilla lehmille tarjotaan mahdollisimman paljon vapaata elintilaa
lajinmukaiseen  kayttaytymiseen. Lajinmukaisuus  tarkoittaa  elamaa
pihattonavetassa, jossa luomulehmat saavat liikkua vapaasti joka paiva ja viettaa
aikaa laumassa. Lisdksi se tarkoittaa paivittaistda laiduntamista kesaisin.
Luomulehma onkin vapaa lehma! (Valio, rasvaton maito, luomu)

(8) Juustoportin Vapaat lehmat saavat ulkoilla ympari vuoden ja kirmailla kesaisin
nurmi- ja metsalaitumilla. Lehmat saavat itse paattaa menevatkd ulos vai
jaavatko sisalle pihattoon (Juustoportti, Vapaan lehman rasvaton maito)

Naissa tuotepakkauksissa oli myds valokuvat lehmistd, ja kuvien yhteydessa kerrottiin,

milta tilalta kuvat ovat (9).

(9) P.S. Tassa pakkauksessa ndkyvat lehmat laiduntavat Kyostilan luomutilalla
Orimattilassa. (Valio, rasvaton maito, luomu)

Mainitsemalla, miltd tilalta kuva on otettu, yritys pyrkii osoittamaan avoimuutta
tuotantoketjustaan. Tama voi lisata kuluttajien luottamusta tuotteen alkuperdan ja
siihen, miten eldimia on kohdeltu. Koska kyseessa ei ole suora vastuullisuusvaittama, voi
alkuperatiedon esittdaminen epdasuorasti ohjata kuluttajia mieltdamadan tuote

vastuulliseksi.

Tuotepakkauksissa viestittiin sanallisesti my&s ympariston ja luonnon hyvinvoinnin eteen
tehdysta tyosta. Esimerkiksi Juustoportin kevytmaitopakkauksessa korostettiin yrityksen
pyrkimyksia ruokahavikin vahentamiseksi. Arlan rasvattoman piiman ja luomumaidon
pakkausten kyljessd puolestaan kerrottiin yrityksen yhteistyosta BirdLifen Suomen

kanssa (10). BirdLife on maailman suurin ymparistojarjesto. Sen alainen BirdLife Suomi
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on lintujen suojelu- ja harrastusjarjestd, joka edistdd luonnon monimuotoisuuden

sailymista ja kestdvaa kehitysta (BirdLife Suomi, 2025).

(10) Monen muun pdaskyn tapaan Toivo viettdaa kesat maitotilalla. Mutta
palaako Toivo endad ensi kesana? Maaseudun muuttumisen vuoksi paaskyjen
elintila on pienentynyt. Padskyt ovat Suomessa uhanalaisia. Me Arlalla
haluamme rakentaa parempaa tulevaisuutta Toivolle. Yhdessa BirdLifen ja
maitotilojen kanssa teemme tyotd, jotta paaskyt lentdvat ilonamme myos ensi
kesana. (Arla, AB-piima, rasvaton)

Tuotepakkauksissa oli myds erilaisia sanallisia kehotteita, joilla kuluttajaa houkuteltiin
tekemaan vastuullisia valintoja tai vierailemaan yrityksen verkkosivujen

vastuullisuussivustoilla (11).

(12) Oli  kyse sitten  metsien  istutuksesta, vedenkulutuksen
pienentdmisestd, CO2-vapaasta sahkostda tai |dmpdenergiasta, niin me
valitsemme sen paremman vaihtoehdon. Valitse sinakin.

Juustoportti.fi/vastuullisuus. (Juustoportti, Vapaan lehméan rasvaton maito)

Arlan AB-piimadpakkauksessa puolestaan kerrottiin, miten tuottajia kannustetaan
kestavan kehityksen toimenpiteisiin maksamalla maidosta sita enemman, mita
enemman tiloilla tehdaan ilmastotekojen ja luonnon monimuotoisuuden eteen. Tekstin
lopussa kuluttaja ohjataan vierailemaan QR-koodin takaa lOytyvalla Arla
tuottajat -sivustolla kehotteella ”“kurkkaa tanne”. Arlan ykkdsmaidon pakkauksen
ylapinnasta I6ytyvan QR-koodin yhteydessa lukee "Lue koodi & hyppaa laitumelle
lehmien sekaan”. Valio puolestaan kehottaa tdaysmaitopakkauksensa puhelinnumeron
kohdalla, ettd ”“soittele meille”. Yhteydenotto yritykseen kuulostaa helpolta ja jopa
toivottavalta, mikd saattaa lisdtd mielikuvaa vastuullisesta asiakaspalvelusta ja

lapindkyvasta toiminnasta.

Arla tekee sanallista vastuullisuusviestintda pakkauksissaan myds siten, etta se kertoo,
mitd purkin kyljessa olevat ELVI-merkki sekd Vapaat ja laiduntavat lehmat -merkit
tarkoittavat (12). Riippuu pakkauksesta, miten laajasti merkeistd on kerrottu.

Luomumaitopakkauksen ELVI -merkin kohdalla kerrotaan, ettd se on riippumaton
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eldinten hyvinvointimerkki. Vapaat ja laiduntavat lehmat -merkin kohdalla jaa kuluttajan
tulkinnan varaan, onko merkki Arlan oma vai laajemminkin kdytdssa oleva. Arlan
ykkésmaitopakkauksessa merkkeja avataan tarkemmin, mika johtuu ehka siita, etta
tdman pakkauksen markkinointipinta on varattu ainoastaan naiden kahden merkin
markkinointiin. Luomumaitopakkauksessa markkinointipintaa tayttdda myds muu

vastuullisuusviestinta.

(12) ELVI on Suomen  ensimmadinen riippumaton  eldinten
hyvinvointimerkki. ELVIn edellytyksend on vaativa Welfare Quality -arviointi.
Lisaksi lehmien terveyttd tulee vaalia eldinladkdrien kanssa sekd taata niille
vapaus liikkua seka sisalla ettd ulkona. (Arla, 1 % maitoa Suomesta)

Useista tuotepakkauksista 10ytyi tuotteiden lisdaineettomuuteen, sokerittomuuteen ja
terveysvaikutuksiin liittyvid sanallisia vaittamia heti tuotepakkausten etupuolelta (13, 14,

15, 16).

(13) Ei lisattya sokeria. Makeus vain hedelmista. (Valio Luonnonjogurtti+
mango—persikka)

(14) AB-maitohappobakteereja! (Arla Luonto+ vadelmajogurtti)
(15) Lisdaineeton (Arla Luonto+ vadelmajogurtti)
(16) Tue vatsan hyvinvointia (Valio Gefilus AB-piima)

Myds muiden pintojen vapaata tilaa hyddynnettiin tallaisille terveystietoisille kuluttajille
suunnatuille vaittamille. Juustoportti mainostaa kevytmaitopakkauksensa
markkinointipinnoissa sokerittomia ja makeutusaineettomia proteiinijuomiaan. Mukana
on terveysvaittama (17), joka ei valttamattd nojaa tieteellisiin argumentteihin, mutta

antaa mielikuvan suomalaisten terveytta kohentavasta yrityksesta.

(17) Jatimme lisatyn sokerin pois, jonka vuoksi suomalaisten sokerin saanti
vahentyy huomattavasti. Emme myoskaan kayta makeutusaineita. (Juustoportti,
kevytmaito)
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Arla puolestaan on lisdannyt Luonto+ -vadelmajogurtin ainesosaluetteloon selitteita siita,
miksi tietty ainesosa on tarpeellinen. Esimerkiksi maissitarkkelyksen kohdalla
lukee “silottaa vadelmasoseen” (kuva 1). Tallaisilla selitteilld yritys viestii

lapindkyvyydesta ja pyrkii luomaan kuluttajalle mielikuvan luonnollisesta ja

ymmarrettavasta tuotesisallosta.

Kuva 1. Esimerkki Arlan Luonto+-jogurtin ainesosaluettelon selitteista.

Valio puolestaan kertoo Luonnonjogurtti+ -pakkauksen kyljessd, ettd tuoteperhe
on ”luonnollisen maukas sarja valipaloja ilman lisattya sokeria, makeutusaineita tai pitkia
ainesosaluetteloita.” Valion tdaysmaito on tarkastelluista tuotepakkauksista ainut, joka
mainitsee tuotteen olevan GMO-vapaata. GMO-merkintd on vapaaehtoinen
(Ruokavirasto 2025b). Ruokavirasto madrittelee merkin kdyton ndin: “Tuotteen
valmistuksessa tai eldinperdisen elintarvikkeen tuotannossa ei todistetusti ole kaytetty

muuntogeenisia ainesosia.”

Tuotepakkauksissa oli my6s sanallista viestintaa ihmissuhteisiin liittyen. Esimerkiksi
Arlan Luonto+ -vadelmajogurtissa oli mainos Mannerheimin lastensuojeluliiton kanssa
yhteistyOossa tehdystd maksuttomasta Kamut-pelistd (18). Pelissa opitaan kaveritaitoja,

ja sita pdasee pelaamaan QR-koodilla.

(18) Opi kaveritaitoja, siis olemaan kiva muille :)” (Arla, Luonto+-
vadelmajogurtti)
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Myos Juustoportin  Hyvin-banaanijogurtin kyljessd kehotetaan ottamaan toiset
huomioon sanomalla "Tee muille hyvin ja saat hyvda takaisin". Juustoportin
maustamattoman AB-jogurtin pakkauksessa puolestaan ihmissuhdetaidoista puhutaan
otsikon ”Perheyritys, jolla on sydan” alla. Teksti rakentaa kuvaa Juustoportista yrityksen3,

joka toimii rehellisesti, kantaa vastuuta ja tekee paatoksia pitkajanteisesti (19).

(19) Perheen syvin ajatus ei ole yksikko, johon kuuluu tietty maara ihmisia.
Se on sitd, ettd katsotaan omaa napaa pidemmalle. Ymmarretaan, ettd mita mina
teen nyt, vaikuttaa aina johonkin toiseen. Se on sitd, ettd kannetaan vastuu
asioista, jotka ollaan otettu kannettavaksi, oli kyse sitten ymparistosta, eldimista
tai ihmisista. Sitd, ettd ei puhuta palturia, vaan kohdataan vaikeudet
suoraselkdisesti. (Juustoportti, AB-jogurtti, maustamaton)

Valio puolestaan mainosti Hyva suomalainen arkijogurtti vanilja -pakkauksen kyljessa
Valio Akatemian toimintaa (20). Valio Akatemia jakaa stipendeja hakemusten perusteella

lasten ja nuorten liikuntaan (Valio, 2025b).

(20) Kaikenlainen liikunta on tekemisen ja tukemisen arvoista. Valio
Akatemia on lasten ja nuorten liikuntaharrastamisen ja hyvinvoinnin tukija. Jo
vuodesta 2013." (Valio, Hyva suomalainen arkijogurtti, vanilja)

Vain neljassa pakkauksessa oli sanallista viestintdda ruotsin kielelld pakollisten
kaksikielisten pakkausmerkintdjen lisdksi. Pakollisia kaksikielisia merkintéja ovat
esimerkiksi luettelot ainesosista ja ravintosisallostd. Lahinnd vapaaehtoiset
ruotsinkieliset merkinnat olivat tuotenimi ruotsiksi, ja usein sekin vain pakkauksen
ylapinnalla avausmekanismin vieressa. Valion rasvaton Gefilus-piima poikkeaa muista
tuotepakkauksista, silla siina myos pakkauksen kyljessa oleva pidempi kalsiumin
terveysvaikutuksista kertova teksti oli kdannetty ruotsiksi. Teksti tosin oli suomenkielista

versiotaan lyhyempi.

Pakkauksissa oli myds kayttoon opastavia sanallisia ohjeita, kuten korkittoman Arlan
ykkésmaidon ylataitoksen teksti "Avataan tdstd. Kaanna kokonaan taakse.” Tallaiset

ohjeet helpottavat pakkauksen kaytettavyytta.
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4.1.2 \Varit

Pakkauksissa kaytettiin vareja monipuolisesti. Erityisesti tuotepakkauksissa korostuivat
luontoon, ja toisaalta myos suomalaisuuteen, liittyvat varit. Vihrea, sininen, valkoinen ja
ruskea vari korostuivat. Nama kaikki luovat mielleyhtymia luontoon, kuten ruohoon,
taivaaseen, vesistoihin, lumeen ja puihin. Sinisen ja valkoisen voi ajatella symboloivat
myos Suomen lipun ja suomalaisuuden vareja. Yksi purkki poikkesi tastd varimaailmasta,

silla Valion taysmaitopakkauksen varitys oli punainen.

Vihreda varia esiintyi ldhes kaikissa tarkastelluissa tuotepakkauksissa joko pakkauksen
taustavarina, kuvituksessa tai muissa yksityiskohdissa (kuva 2). Esimerkiksi Arlan Luonto+
ja piima -tuoteperheissa vihrea-valkoinen taustavari on sarjojen tunnusvari. Valion
Gefilus AB-piima -pakkaus oli kauttaaltaan vaaleanvihred, ja ldhes kaikki pakkauksen
tekstit ja yksityiskohdat olivat tummanvihreitd. Vihredaan variin liittyi usein myods
luontoaiheinen kuvitus, kuten esimerkiksi Juustoportin Vapaan lehman AB-piimassa.
Pakkauksessa vihredllda nurmella makaa lehma, ja taivas on sininen ja valkoinen.
Muutamissa jogurttipakkauksissa vihreda varia oli metsa- ja puuaiheisissa kuvituksissa,

kuten Juustoportin kevytmaidossa ja Hyvin-banaanijogurtissa.
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Kuva 2. Juustoportin Vapaan lehman AB-piima -pakkauksessa vihreda varitysta on tekstin
taustavarina seka kuvan nurmessa ja etuetiketin sertifikaatissa ja merkissa.

Vihredaa varia oli myds monissa vastuullisuudesta kertovissa merkeissd, kuten
luomumerkissa, erilaisissa kierratysmerkeissa, "Arla Tuottajat” -merkissd ja
Juustoportin  “Hiilineutraali vuodesta 2019” -merkissda. Valion punaisessa
tdysmaitopakkauksessa vihreda varia oli ainoastaan korkin ymparillda olevan
kierratysmateriaalista kertovan tekstin taustavarind, mutta ndin vari ja teksti erottui

punaisesta pakkauksesta hyvin.

Huomionarvoista on, ettd luomumaitopakkauksessa Valion logon vari vaihtui sinisesta
vihredan (kuva 3). Varin muutoksella halutaan melko selvasti lisata yrityksen vihreaa
imagoa luomutuotteiden sarjassa. Arlan logo on itsessdaan vihredpohjainen ja siind on
lisdksi keltainen kukka. Se pysyi samanlaisena joka pakkauksessa. Juustoportin logon vari

vaihteli turkoosista mustaan ja valkoiseen riippuen tuotepakkauksen taustavarista.
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Kuva 3. Valion sininen logo vaihtui luomutuotteissa vihreaksi.

Maitopurkit ovat Suomessa olleet tyypillisesti sinivalkoisia varitykseltaan. Varityksella on
pitkdt perinteet ja se tuo mieleen suomalaisen, puhtaan ja raikkaan maidon. Sinisen
savyt vaihtelevat purkeissa rasvapitoisuuden mukaan. Sinistd varida oli kaikissa
tutkimuksessa mukana olleissa pakkauksissa. Maitopurkeissa sininen vari oli hallitsevin.
Vaikka joidenkin pakkausten, kuten Arlan AB-piimdpakkauksen, paavaritys oli vihres,
loytyi sinistd kuitenkin vyksityiskohdista kuten Hyvda Suomesta- merkistd ja

pakkauskuvituksen yksityiskohdista, kuten linnusta.

Taysmaidon pakkausvaritys on Suomessa ollut perinteisesti punainen ja se oli sitd myos
tutkimuksessa mukana olleessa Valion tdaysmaitopakkauksessa. Purkin punainen tausta
oli tehty ladonseinan nakoiseksi, mika on omiaan lisédmaan mielikuvaa perinteisesta ja
luonnollisista raaka-aineista valmistetusta tuotteesta. Monessa sinivalkoisessa
maitopurkissa grafiikka oli rakennettu siten, ettd sininen kuvasti taivasta. Arlan
pakkauksissa purkkien yldaosiin oli piirretty valkoisia pilvia, ja Arlan logo oli tuon pilven
sisdlla. N&in logo erottui hyvin, vaikka muu pakkaus on vérikds. Juustoportin
kevytmaitopurkissa valkoista varia pakkaukseen toivat purkkia halkovat koivut. Vaikka
useimmissa pakkauksissa oli jokin taustavari, oli pakkausten takapuolen info-osion tausta

kuitenkin luettavuuden vuoksi valkoinen.
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Arlan luomumaitopakkaus poikkesi varitykseltddan muista pakkauksista, silla siina
paavarina oli vihredn, valkoisen tai sinisen sijaan ruskea. Varitys johtuu siitd, etta
pakkauksen kartonki on valkaisematonta. Tama taas luo mielikuvaa luontoystavallisesta
tuotteesta, ja vari tuo mieleen puun. Samankaltaista ruskeaa savya kaytettiin myos
Valion Luonnonjogurtti+ mango-persikka -jogurtin  valkoisessa pakkauksessa
taustavarina tekstille ”Ei lisattya sokeria”. Muissa pakkauksissa ruskeaa varia oli vahan.
Lahinna sita esiintyi silloin, jos kuvassa oli lehma. Kaikki pakkauksissa havaitut lehmat
olivat ruskeita varitykseltaan. Tamakin varivalinta saattaa olla yksi epdsuora tapa viestia
vastuullisuudesta, silla ruskeat lehmat, kuten suomenkarjan ruskeankirjava rotu, voivat
herattda kuluttajissa mielikuvan perinteisestd, pienimuotoisesta ja luonnonldheisesta
maidontuotannosta. Ruskeat lehmat voivat symboloida kotimaisuutta ja vastuullisuutta
enemman kuin esimerkiksi mustavalkoinen holstein, joka on yleisin lypsykarjarotu

teollisessa maidontuotannossa.

Mustaa varia pakkauksissa oli melko vahan. Mustaa kaytettiin 1ahinna pakkauksen
takapinnan pakollisissa teksteissa, kuten ainesosaluettelossa, ravintosisallossa ja
valmistajamerkinndissd Muutamissa pakkauksissa mustaa varia oli myos etuetiketin
teksteissd, mutta padosin nama tekstit olivat sinisia, joissain pakkauksissa my6s valkoisia
tai vihreita. Pakkausten markkinointipinnoissa tekstit olivat padasaantdisesti muita kuin
mustia. Ainoastaan Valion tdysmaitopurkissa mustaa varitysta oli enemman, silla
pakkauksen yhden markkinointipinnan taustavari oli kokonaan musta. Tassa pinnassa
kerrottiin Valion 120-vuotisesta historiasta ja siitd, ettd “valio” tarkoitta erinomaista

laatua. Musta vari korostaakin tassa siis ensiluokkaisuutta.

Myos keltaista varia havaittiin  pakkauksissa jonkun verran. Valion arkijogurtti
vanilja -pakkauksen taustavaritys oli puoleksi Valion logon sinista, puoliksi vaniljankukan
keltaista. Juustoportin Hyvin -banaanijogurtin pakkauksessa oli keltasdvyinen
metsdamaisema, jolla halutaan mahdollisesti viitata banaanin varimaailmaan. Valio
luonnonjogurtti+ -pakkauksessa keltaista esiintyi kuvituksessa, jossa oli viipaloituja

persikoita. Keltainen vari oli siis usein yhteydessa jogurtissa kaytettyjen hedelmien tai
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kasvien variin. Varitys luo mielikuvaa raikkaasta ja terveellisesta kasvikunnan tuotteesta,
vaikka tuote onkin eldinperdinen. Arlan 1 % maitoa Suomesta -pakkauksessa
1 % -merkinta oli kirjoitettu keltaisen pallukan paalle. Ykkdsmaito on Suomessa
perinteisesti merkitty pakkauksiin keltaisella. Vari saattaa viitata rasvaan tai se on voitu

aikanaan valita kyseisen maitotyypin tunnukseksi erottuvan varin vuoksi.

Pakkausteksteissa kaytettiin valilla kirkkaita vareja erottamaan tietyt asiat muusta
tekstista. Esimerkiksi Valio Luonnonjogurtti+ -pakkauksen markkinointipinnassa
kerrottiin Ei lisdattyd sokeria -tuoteperheestd, ja tdssa tekstissa “ei lisattyd sokeria” luki
keltaisella, kun muu tekstitys oli sinistd. Samoin Arlan Luonto+-pakkauksessa oli
ainesosaluettelon mustan tekstin ymparilld vadelmanpunaista tekstida. Taman varisella
tekstilla kerrottiin, miksi tuotteeseen on lisatty maissitarkkelystd ja hedelmamehua.

Kirkkaan variset tekstit muun tekstin joukossa herattavat kuluttajan huomion.

4.1.3 Grafiikka

Pakkausten grafiikka oli monipuolista, mutta tietyt vakiintuneet tavat nakyivat
kuvituksessa. ~ Esimerkiksi ~ lehmadaiheista  kuvitusta  havaittiin  ainoastaan
maitopakkauksissa, vaikka kaikkien muidenkin tarkasteltujen tuotteiden paaraaka-
aineena oli lehmanmaito. Maitopakkausten etuetiketeissa oli usein valokuva lehmasta
laitumella, mutta Juustoportin kevytmaitopakkauksessa lehman kuva oli piirrettyna
grafiikkana. Kaikissa kuvissa lehma oli nimenomaan ulkona, milld korostetaan lehmien
hyvia oloja. Arlan luomu- ja ykkésmaito olivat ainoat maitopakkaukset, joiden
etuetiketissa lehma ei ollut padosassa. Luomumaidon paakuvituksena oli lintu. Linnut
eivat suoranaisesti liity maidontuotantoon, mutta kuvalla haluttiin mahdollisesti tuoda
esille yhteistyota BirdLifen kanssa, silla kuvituksen vieressa oli BirdLifen logo. Tassa
pakkauksessa lehmakuvitusta havaittiin vain hyvin pienena siluettina Arlan logon alla
sekd pakkauksen vyldpinnan pyoredssa “Vapaat ja laiduntavat lehmat”- merkissa.
Ykkosmaidossa puolestaan padkuvituksena oli iso Vapaat ja laiduntavat lehmat -merkki.
Etikettiin oli piirretty myos teltta ja onki sinisen varin kohdalle. Kokonaisuus viittaa

vesistoon, luonnonldheisyyteen ja seesteiseen elamanmenoon.
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Kuva 4. Arlan tuotteissa suosittiin lintuaiheista kuvitusta.

Lintuaiheinen kuvitus vaikutti olevan Arlan tdmanhetkinen tapa kuvittaa muitakin
tuotteitaan. Esimerkiksi Luonto+ -vadelmajogurtin padkuvana on vadelma, jolle on
piirretty linnun nokka, siivet ja jalat (kuva 4). Pakkauksen markkinointipinnalla Kamut-
pelin yhteydessa on samanlainen lintumainen kuvitus banaanista ja mustikasta. Tassa
pakkauksessa ei kuitenkaan mainita BirdLife-yhteistyosta mitaan. Takapinnan
kierratyskuvion paalla istuu pieni orava. Tallaisilla eldin-, marja- ja hedelmaaiheisella
kuvituksellaan Arla haluaa mahdollisesti vieda kuluttajan huomiota pois lehmista.
Muidenkin tarkasteltujen jogurttipakkausten kuvitus oli ilman lehman kuvia ja koostui
luontoon liittyvasta kuvituksesta, tarjoiluehdotuksesta tai jogurttimakuun viittaavasta
kuvasta. Esimerkiksi Juustoportin Hyvin -banaanijogurttipakkauksen kuvituksena oli
runsas ja varikds metsdaiheinen grafiikka. Metsdssa kavelee hirvi, linnut lentdvat
taivaalla ja joutsenet uivat lammessa. Juustoportin maustamattoman AB-jogurtin
etuetiketissa on puolestaan kulhollinen jogurttia, jonka paalld on vadelmia ja myslia.
Arlan mustikkajogurtin pakkauskuvituksena on mustikoita. Tuotepakkausten kuvat
saattavat valittda kuluttajalle mielikuvaa kasviperaisestda tuotteesta ja terveytta

tukevasta ravinnosta.
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Piimdpakkauksissa kuvasto oli vaihtelevampaa. Valion Gefilus AB-piima -pakkauksen
grafiikka oli hillitty. Kuvituskuvana oli ainoastaan maitolasi keskelld etuetikettia.
Maitolasin takana oli iso g-kirjain, joka on kaikissa Valion Gefilus-tuoteperheen
tuotteissa. Runsaan kuvituksen sijaan pakkauksessa oli lyhyitd ja pidempia teksteja
tuotteen terveysvaikutuksista. Etuetiketin alakulmassa oli esimerkiksi pieni ympyra,

jonka sisalla luki “kalsium” ja toisessa “tue vatsan hyvinvointia”.

Kaikkien maitopakkausten etikettipinnan grafiikka oli suunniteltu siten, etta
maisemakuva jatkuu koko purkin mitalta. Alaosassa on niitty, jolta lintu pyrahtaa lentoon
tai lehmat ovat laitumella, yldosassa nakyy taivas. Arlan ykkdsmaitopakkauksessa
alaosan kuvitus oli niityn sijaan sinistd vettd. Juustoportin kevytmaitopakkauksessa
lehma seisoi niityn sijaan koivumetsassa. Valion taysmaito poikkesi tallaisesta
luontokuvastosta, silla timan pakkauksen alaosa oli kuin lainehtiva valkoinen maito, ja

muu kuvitus muistutti punaista ladonseinad, jonka edessa seisoo lehma.

Ymparistoon liittyvaa grafiikkaa oli paljon muillakin pakkausten pinnoilla. Joko
etikettipinnan grafiikka jatkui muihinkin purkin seindmiin, tai sitten grafiikka liittyi
sanalliseen vastuullisuusviestintdan. Esimerkiksi Juustoportin Vapaan lehman maidon
vhdella pakkauspinnalla oli piirretty kuva maapallosta ja alla kerrottiin, miten yritys
pienentad hiilijalanjalkeddan (kuva 5). Arlan luomumaitopakkauksen kyljessa oli
spiraalinmuotoinen kuva, jossa oli kuvattuna eri kerrokset maaperasta aina ilmakehaan

asti. Kuvatekstissa kerrottiin yrityksen tekevan tyota luonnon monimuotoisuuden eteen.
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Kuva 5. Juustoportin Vapaan lehman AB-piima -pakkauksen markkinointipinnan kuvituksena oli
maapallo.

Pakkauksissa oli paljon myos yksittaisia pienia graafisia elementteja, jotka voivat luoda
tietynlaisia mielikuvia tuotteesta. Esimerkiksi Arlan mustikkajogurtissa merkinta "1 kg”
oli kirjoitettu maitotonkkaa muistuttavan grafiikan sisdlle ja Valion luomumaidossa
sanan “luomu” jdlkeen oli sydan. Arlan Luonto+ -jogurtin takapinnan info-osion
alakulmassa on kuva metsasta, jonka keskellda on maitopurkin muotoinen talo, ja vierella
kerrottaan, ettd pakkaus on tdysin puupohjainen. Valion Hyva suomalainen arkijogurtti
vanilja -pakkauksessa oli yhtend graafisena elementtind my6s Suomen lippu.
Muutamissa Juustoportin pakkauksissa oli myods kuvalliset ohjeet pakkauksen
litistamisesta. Pakkauksissa oli grafilkkaa my0s erilaisina sertifikaatteina, logoina ja

merkkeina. Naista kerrotaan lisaa luvussa 4.1.4.

Grafiikoissa oli harvoin kuvattu ihmisid. Tutkimusaineistossa ihmisia nakyi ainoastaan
Juustoportin kevytmaidon markkinointipinnassa, jossa oli valokuva naisesta, joka ottaa
maitoa jadkaapista. Kuvan yhteydessa kerrotaan ruokahdavikista. Toinen ihmiskuva oli
Valion tdysmaitopakkauksessa, jossa kerrottiin yrityksen 120-vuotiaasta taipaleesta ja
siitd, etta Valio aloitti voinvalmistajana. Valokuvan mies on puettu vanhanajan tyyliin ja

hanella oli kidessaan voideltu ruisleipa.
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Pakkaustekstien fontit vaihtelivat melko paljon, silla pakkauksissa sekoitettiin seka suur-
ettd pienaakkosia ja kaunokirjoitusta. Useissa pakkauksissa tarkein tieto, eli tuotenimi
kuten “kevytmaito” luki suuraakkosilla. Muissa pakkausteksteissa saatettiin kayttdaa myos
kasin kirjoitetun nakoistd tekstityylid, kuten kaunokirjoitusta. Esimerkiksi Valion
tdysmaidossa ja Arlan ykkdsmaidossa oli kaunokirjoitettua tekstia. Kaunokirjoitus voi
luoda tuotteesta kasintehdyn ja perinteisen vaikutelman, ja se voi luoda mielikuvan
henkilokohtaisesta viestistd. Yleensd ainesosaluettelo ja muut faktapohjaiset tekstit
lukivat eleettomalld, selkedlld, fontilla. Mitd kevyemmastd asiasta oli kyse, sita
leikkisampi fonttikin oli. Esimerkiksi Arlan Kamut-pelin mainoksen teksti oli
suuraakkosilla, ja eri kirjaimet olivat eri varisia. Fontti ja vari oli todenndkoisesti valittu

siksi, ettd teksti houkuttelisi lapsia.

4.1.4 Sertifikaatit ja merkinnat

Tuotepakkauksista 10ytyi runsaasti erilaisia sertifikaatteja tai merkintdja, ja ne liittyivat

useimmiten kotimaisuuteen, ymparistéon tai ihmisten ja eldinten hyvinvointiin.

Hyvaa Suomesta -merkki esiintyi jokaisessa tuotepakkauksessa, monissa pakkauksissa
seka pakkauksen etu- ettd takapinnalla seka ylapinnalla (kuva 6). Merkki on Ruokatieto
Yhdistyksen hallinnoima ja tarkoittaa, etta tuote on valmistettu Suomessa suomalaisista
raaka-aineista. Kaikkien pakkausten yldaosan taitteessa oli myds pakkauksen valmistajan,
Tetra Pakin, logo. My6s tunnistusmerkki [6ytyi jokaisen pakkauksen takaosasta. Merkki
on soikio, jonka sisdlla on kirjaimia ja numeroita. Eldinperdisen elintarvikkeen
valmistuspaikka voidaan jaljittda kyseisen merkin avulla. Tunnistusmerkki tulee merkita

tuotepakkaukseen. Merkin kdytosta on saadetty lainsdddannossa (Ruokavirasto 2025c¢).
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Kuva 6. Ruokatieto Yhdistyksen Hyvaa Suomesta -merkki 16ytyi jokaisesta pakkauksesta.

Kierratyssymboleita 16ytyi myds lahes jokaisesta tarkastellusta tuotepakkauksesta. Kuten
aiemmin todettiin, Suomessa pakkausmateriaalien ja kierratysohjeiden merkitseminen
tuotepakkaukseen on vapaaehtoista. Esimerkiksi Juustoportin kevytmaitopakkauksesta
symbolia ei 16ytynyt, mutta siind oli sanalliset kierratysohjeet. Kierratyssymbolien
ulkonakoé poikkesi toisistaan hieman eri yritysten valilla. Kaikissa merkeissa kierratysta
kuvattiin kuitenkin ympyran suuntaisesti kulkevin nuolin. Yleensd symbolin vari oli vihres,
mutta Valion tuotteissa se oli yrityksen siniselld brandivarilla luomutuotetta lukuun
ottamatta. Siina vari oli vihrea. Kierratysmerkilla yritys osoittaa vastuullisuuttaan, kun se
opastaa kuluttajaa pakkausjatteen kasittelyssa. Symboli oli merkitty pakkausten

takapinnalle.

Pakkauksissa oli paljon muitakin ymparistovastuuseen liittyvia merkkeja, kuten EU:n
luomutunnus luomupakkauksissa. Erityisesti Juustoportin pakkauksissa erilaisia
ympadristoon liittyvida tunnuksia oli pakkauksen takaosassa paljon. He kayttivat
esimerkiksi Vapaan lehman piimassa "GMO-vapaa”-merkkid, Certified Carbon neutral
packaging -merkkia sekd vyrityksen omia ”“10 % vahemman puuta” -merkkia
ja "Hiilineutraali vuodesta 2019” -merkkida. Juustoportti kadytti myds eldinten
hyvinvointiin liittyvdaa Welfare Quality -merkkia. Juustoportti kaytti myds Suomen
perheyritysten liiton Suomalainen perheyritys —merkkia, mika saattaa luoda mielikuvia

esimerkiksi pienestd ja laheisesta tyoyhteisosta.

Myos Arlan pakkauksissa huomiota kiinnittivat yrityksen itselleen tekemat merkit, kuten
Vapaat ja laiduntavat lehmat -merkki. Arla kaytti aktiivisesti my6s Elvi-merkkid, joka on

Suomen ensimmainen riippumaton tuotantoeldinten hyvinvointimerkki (Elvi, 2025).
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Nama merkit oli sijoiteltu nakyvaan paikkaan pakkauksen etupinnalle ja paallystaan.
Arlalla oli kaytossa pakkauksissaan myds oma Arla tuottajien merkki, ja merkin
yhteydessa oli aina QR-koodi, josta paasi lukemaan lisatietoa Arlan maitotiloista. Arlan
pakkausten takapinnalla oli my6s Arlan kdyttaman Hameenlinnan Osuusmeijerin logo.
Logon kayttamiselld viestitddan paikallisuudesta. Lisdksi osassa tarkastelluista Arlan
pakkauksista oli BirdLifen logo ja Tehdadan tilaa toivolle -merkki. Nama merkit liittyivat
Arlan ja BirdLifen yhteistydhén péaaskykannan lisdamiseksi. Tallaiset merkinnat
ilmentavat yrityksen panostusta luonnonsuojeluun ja voivat vahvistaa ekologisuuteen

suuntautuneiden kuluttajien sitoutumista brandiin.

Pakkauksissa oli myds useita ihmisten hyvinvointiin liittyvia merkkeja ja symboleita. Arlan
rasvattomassa AB-piimassa oli Sydanmerkki, joka oli sijoitettuna pakkauksen etupinnalle
Hyvda Suomesta -merkin viereen. Merkin sijoitteluun vaikuttaa varmasti se, etta
Sydanmerkki saattaa vaikuttaa joidenkin kuluttajien ostopaatoksiin. Valion Gefilus-
piimdssda oli puolestaan LGG-merkki. Merkki korostaa tuotteen sisdltavan
terveysvaikutteisia probiootteja, joten LGG-merkintd voi myds vaikuttaa hyvinvoinnista

kiinnostuneen kuluttajan ostopaatokseen.

Lisaksi pakkauksissa havaittiin lasten hyvinvointiin liittyvia merkkeja. Arlan
Luonto+ -jogurttipakkauksen kaveritaitopelin yhteydessa oli MLL:n logo. Logo korostaa
yrityksen yhteisty6td Mannerheimin Lastensuojeluliiton kanssa, mika tukee yrityksen
perheystavallista brandia ja arvopohjaista viestintaa. Valion Arkijogurtti -pakkauksessa
ollut Valio Akatemian logo puolestaan viestii yrityksen tukevan nuorten liikuntaa ja

hyvinvointia, mika voi lisata yrityksen yhteiskuntavastuullisuuden mielikuvaa.

4.1.5 Materiaali

Kaikki  tutkimuksen pakkaukset olivat kartonkijatteena kierratettdavia Tetra
Pak -pakkauksia. Pakkauksissa oli kuitenkin jonkin verran eroja, mika ilmeni Tetra
Pak -logon alapuolella olevasta tarkentavasta tekstista “Classic”, ”Plant-based”

tai ”Sense”.
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Kaikki Arlan pakkaukset olivat Classic-mallia. Classic on Tetra Pakin perinteinen
nestekartonkipakkaus, jota kaytetdaan laajasti maitotuotteille ja mehuille. Pakkaus
koostuu pddosin kartongista, mutta sisaltdd myos muovikerroksia ja usein alumiinia,

erityisesti aseptisissa pakkauksissa. Pakkauksissa ei ollut avaamista helpottavia korkkeja.

Kaikki Valion pakkaukset olivat Plant-based-pakkauksia. Tassa pakkauksessa kaytetdan
sokeriruo’osta valmistettua muovia perinteisen fossiilipohjaisen muovin sijaan. Ndissa
pakkauksissa korkki oli esimerkiksi Luonnonjogurtti+ -tuotteessa, mutta Arkijogurtissa ei
ollut. Tassa syyna saattaa olla se, ettda toinen on profiloitunut premium- ja toinen

halpatuotteeksi.

Juustoportin pakkauksissa kaytettiin Tetra Pakin Classic- ja Sense -malleja. Sensen
materiaali ei eroa Classic -mallista, mutta se on suunniteltu parantamaan
kayttokokemusta esimerkiksi korkkien avulla. Esimerkiksi Hyvin -banaanijogurttipakkaus

oli korkillinen Sense-malli, kun Vapaan lehman maito oli Classic-pakkauksessa.

Pakkausmateriaali tuli tarkastelluissa pakkauksissa esille ldahinnd kierratysohjeiden
yhteydessd, kun pakkaus kehotettiin kierrattdmaan kartonkina. Tarkimmin
pakkausmateriaaleista kertoi Valio. Sen pakkauksissa luki, ettd pakkaus on valmistettu
kasvipohjaisista materiaaleista, ja ettd pakkaus on sataprosenttisesti uusiutuvista
materiaaleista valmistettu (kuva 7). Padosin kuitenkin jaa kuluttajan aktiivisuuden varaan
ottaa selvaa, mita pakkausmateriaalit kdytannossa ovat. Tata selvittamista helpottaa

Tetra Pak -merkinnat.
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Kuva 7. Valio kertoi pakkauksen olevan ”100 % uusiutuvasta materiaalista korkkia myoten”.

Juustoportin pakkauksissa oli lisdksi 10 % vahemman puuta” -merkinta. Kuluttajan on
kuitenkin vaikea merkin perusteella tietda, mihin merkilla tarkalleen ottaen viitataan, eli
mika on vertailukohde tai -ajankohta. Siita huolimatta tdllainen merkinta voi luoda

kuluttajalle mielikuvan, etta yritys pyrkii toimimaan vastuullisesti.

4.2 Vastuullisuusviestinnan teemat tuotepakkauksissa

Tuotepakkauksista l6ydettiin kaikkiin vastuullisuusviestinndan teemoihin liittyvaa
vastuullisuusviestintaa. Eniten pakkauksissa viestittiin sosiaaliseen ja
ympadristovastuuseen liittyen. Pakkauksia tarkastellessa otettiin huomioon myo6s

viitekehyksen ulkopuolelta tulevat teemat, mutta sellaisia ei tutkimuksessa havaittu.

4.2.1 Ympadristdovastuu

Ymparistovastuusta viestittiin tuotepakkauksissa paljon. Luonto- ja ymparistéteemoihin
viitatiin esimerkiksi varien ja grafiikkojen avulla. Vihreda varia esiintyi pakkauksissa
runsaasti niin pakkauksen kuvitus- tai taustavarina kuin myos teksteissa. Myos erilaiset
merkinnat, kuten Arla tuottajat -merkki oli vihreapohjainen. Vihrealla varilla kuvattiin
usein luontoon liittyvia asioita, kuten metsda, nurmea ja puun tai kasvin lehtida. Myos

esimerkiksi sinistd varia kaytettiin paljon, ja silld viitattiin kuvituksissa usein taivaaseen



54

tai vesistoon. Pakkausten grafiikat liittyivat padosin luontoteemoihin, kuten puihin, puun

lehtiin, marjoihin, hedelmiin, metsdn eldimiin tai ylipadnsa maapalloon ja

biodiversiteettiin (kuva 8).

Kuva 8. Pakkauksissa oli runsaasti luontoaiheista kuvitusta.

Jokaisesta tarkastellusta pakkauksesta |6ytyi jonkinlaista kierrdatykseen liittyvaa
viestintada joko sanallisessa tai kuvallisessa muodossa tai ndiden yhdistelmana. Yleensa
viestintd liittyi ohjeistukseen pakkauksen oikeaoppisesta havittamisestda. Valion
pakkauksissa korostettiin myo6s sitd, etta pakkauksen korkkikin on kierratettava.
Sanallisten kierratysohjeiden lisdand oli usein ympyramuodostelmassa olevat nuolet

vihrealla tai ruskealla taustalla.

Ymparistovastuun teemoihin viitattiin pakkauksissa runsaasti myds sanallisin keinoin.
Tarkastellussa pakkaustyypissa on etikettipinnan lisdksi runsaasti markkinointitilaa
pidemmillekin teksteille, ja yritykset kdyttivat tdtd tilaa ahkerasti ilmastoteoistaan
viestimiseen. Esimerkiksi Arlan AB-piiman markkinointipinnalla kerrottiin yhteistyosta
BirdLifen kanssa seka siitd, miten Arla kannustaa tuottajiaan kestdvan kehityksen
toimenpiteisiin ilmastovaikutusten vahentamiseksi. Juustoportin kevytmaitopakkauksen

kyljessa kerrottiin puolestaan Juustoportin toimista ruokahavikin vahentamiseksi (kuva
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9). Ympadristdvastuuseen viittasi myds osa tuotenimistd itsessdadn, kuten
Luonnonjogurtti+ ja Luonto+. Luonto tuo jo itsessdaan kuluttajan mieleen ympariston, ja
plusmerkki saattaa vield vahvistaa mielikuvaa, ettd kyseessa on jokin ymparistdn

kannalta poikkeavan hyva tuote.

TAVOITTEENA HAVITTAR
RUOKAHAVIKKI

Kuva 9. Juustoportin kevytmaitopakkauksessa viestittiin yrityksen teoista ruokahavikin
vahentamiseksi.

Ympadristovastuusta viestittiin myos lukuisten erilaisten sertifikaattien ja merkkien avulla.
Pakkauksissa oli niin virallisten tahojen myontamia merkkeja kuin yritysten itse luomia.
Esimeriksi Luomumerkin ja GMO-vapaa-merkin kayttéa valvovat viranomaiset. Lisdksi
pakkauksissa havaittiin paljon muitakin ymparistovastuuseen liitettavia merkkeja.
Etenkin Juustoportin pakkauksissa itse luotuja ymparistévastuusta viestivia merkkeja oli

useita, kuten ”10 % vdahemman puuta”- ja “Hiilineutraali vuodesta 2019” -merkit.

4.2.2 Sosiaalinen vastuu

Ympdristovastuun  tapaan my0Os  sosiaalisesta  vastuullisuudesta  viestittiin
tuotepakkauksissa paljon. Maitopakkauksissa sosiaalisesta vastuusta viestiminen
keskittyi hyvin vahvasti lehmien elinoloista viestimiseen. Tallainen viestinta keskittyi
lehmien ulkoilusta ja vapaasta laiduntamisesta kertomiseen, ja maitopakkausten kuvasto

painottui nurmilaitumella oleviin lehmiin.
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Lahes kaikkien maitopakkausten etuetiketeissd kerrottiin kyseessa olevan vapaan
lehman maitoa. Tama kerrottiin Valion tdaysmaito- ja luomumaitopakkauksessa, Arlan
ykkésmaito- ja luomumaitopakkauksessa seka Juustoportin Vapaan lehman rasvaton
maito -pakkauksessa. Arla kertoi vapaista lehmistd itse suunnittelemallaan merkilla,
jossa sinivalkoisen ympyran sisalla luki ”Vapaat ja laiduntavat lehmat”. Valion
pakkauksissa teksti luki tuotenimen alapuolella. Juustoportin kevytmaito oli
tarkastelluista maitopakkauksista ainut, joka ei maininnut vapaita lehmia
pakkauksessaan, mutta tama selittynee silla, etta kyseiselld yritykselld on erillinen
Vapaan lehman -tuoteperhe. Useissa maitopakkauksissa lehmien elinoloista kerrottiin
pitkin tekstein myos pakkauksen markkinointipinnalla. Lehmien hyvinvoinnista kerrottiin
myos erilaisin merkein. Juustoportti kaytti pakkauksissaan Welfare
Quality -sertifikaattimerkintaa, kun taas Arla kaytti Elvi-merkintdada. Molemmat kertovat
oikeastaan samasta asiasta, sillda myos Elvi-merkintd perustuu  Welfare
Quality -arviointiin (Elvi, 2025a). Valion maitopakkauksessa kerrottiin lisdksi, milta tilalta
kuvan lehmat ovat. Tallaiset merkinnat lisddvat lapindkyvyyttd ja saattavat lisata

kuluttajien luottamusta.

Sosiaalisesta vastuullisuudesta viestiminen liittyi hyvin vahvasti my6s ihmisten
hyvinvointiin ja tasavertaisuuteen. lhmisiin liittyva viestintd tehtiin pdaosin varin,
erilaisten merkintéjen ja sanallisen viestinnan avulla. Pakkauksissa usein havaitun
sinivalkoisen varin voi tulkita viittaavaan luonnon lisdksi suomalaisuuteen, mika taas voi
merkitd kuluttajalle turvallisia ja puhtaita raaka-aineita (kuva 10). Kuten aiemmin
mainittiin, tutkimusten mukaan valkoinen vari edustaa suomalaisille puhtautta. Nain

varitys voi lisata kuluttajien luottamusta brandiin.
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Kuva 10. Valion Luonnonjogurtti+-pakkauksen valkoinen varitys voi luoda mielikuvan puhtaasta
ja turvallisesta tuotteesta. Tassd pakkauksessa myos toisen etuetikettipinnan teksti
oli kdannetty ruotsiksi.

Sosiaalinen vastuullisuus korostui myos sanallisessa viestinndssa. Usein pakkauksissa osa
teksteista oli myo6s ruotsiksi, vaikka se ei ole vyksikielisissda kunnissa pakollista
(Ruokavirasto 2025d). Toisaalta kaksikielisilla pakkauksilla valmistaja varmistaa sen, ettei
sen tarvitse suunnitella kahta eri kielilla olevaa pakkausta, vaan yksi pakkaus sopii
molemmille kielialueille. Pakkauksen takapinnan pakolliset merkinnat, kuten
ravintosisaltod ja ainesosaluettelo olivat kaikissa pakkauksissa suomeksi ja ruotsiksi. Sen
lisdksi muutamissa tuotteissa myos tuotenimi, kuten “kevytmaito” oli ruotsiksi
vahintaankin pakkauksen yldaosan kaltevassa pinnassa. Muutamassa pakkauksessa myds
markkinointipinnan tekstit oli kddnnetty ruotsiksi, kuten esimerkiksi Valion Gefilus AB-

piima -pakkauksessa.

Sosiaalista vastuullisuusviestintdaa pyrittiin valittdémaan my6s monin muin keinoin.
Juustoportin Hyvin-jogurtin pakkauksessa ihmisia kannustettiin “tekemaan hyvin toiselle”
ja Arlan jogurttipakkauksen kyljessa kerrottiin Arlan ja MLL:n vyhteistyona
lanseeraamasta Kamut-pelistd. Valion tdysmaitopakkauksen kyljessd puolestaan
kerrottiin Valio Akatemian tekemasta hyvantekevaisyydestd sen tukiessa lasten

liikuntaharrastuksia.
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My0s tuotteen terveyttd edistdvistd ominaisuuksista kertomisen voi tulkita olevan
sosiaalista vastuullisuusviestintdd. Naistd ominaisuuksista kerrottiin pakkauksissa
sanallisesti seka erilaisin merkein. Esimerkiksi osassa tarkastelluista jogurttipurkeista oli
teksti, joka kertoi, ettei tuote sisalla lainkaan sokeria, makeutusaineita tai lisdaineita. Sen
lisaksi tuotepakkauksissa oli merkintdja muun muassa tuotteen sisaltamista
maitohappobakteereista seka kalsiumin ja D-vitamiinin terveysvaikutuksista.
Sosiaaliseksi vastuullisuudeksi voi lukea myos sen, ettd Arlan luomumaitopakkauksen
kyljessa oli Elvi- seka Vapaat ja laiduntavat lehmat -merkkien vieressa kerrottu, mita

kyseiset merkit tarkoittavat. Talloin merkkien tarkoitus ei jaa tulkinnanvaraiseksi.

Lisdksi kaikissa pakkauksissa havaittu Hyvdaa Suomesta -merkki kertoo sosiaalisesta
vastuullisuudesta tyoolojen, kotimaisen tuotannon, eldinten hyvinvoinnin ja
elintarviketurvallisuuden nakokulmista. Valion ja Arlan tuotepakkauksissa oli myds
puhelinnumero yrityksen kuluttajapalveluun, ja usein mukana rento kehote,
kuten “soittele meille”. Tama luo kuvaa helposti lahestyttdvasta ja kuluttajaa

arvostavasta yrityksesta.

4.2.3 Taloudellinen vastuu

Kolmesta vastuullisuusviestinnan teemasta taloudellisesta vastuullisuudesta viestittiin
tarkastelluissa pakkauksissa vahiten, eika viestintd aina ollut kovin yksiselitteista.
Yleisesti voisi todeta, ettd taloudellisesta vastuullisuudesta viestittiin lahinna

suomalaisuutta ja paikallisuutta korostaen.

Suomalaisuutta korostettiin erityisesti Arlan pakkauksissa. Arla Oy kuuluu
kansainvaliseen Arla Foodsiin, ja luultavasti se haluaa vakuuttaa suomalaiset kuluttajat
siitd, ettd tuotteet on valmistettu Suomessa suomalaisista raaka-aineista. Arlalla
tuotenimina oli esimerkiksi “Rasvatonta AB-piimada Suomesta” ja ”1 % maitoa Suomesta”
(kuva 11). Mustikkajogurtin markkinointipinnalla tuotteen kerrottiin olevan “raikkaasta
suomalaisesta maidosta” valmistettua. Saman pakkauksen takapinnalla info-osion

alapuolella oli myods kuva Suomen kartasta ja pieni pallukka Sipoon kohdalla. Kartan
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ymparilld oli teksti, ettd “valmistettu Sipoossa”. Muutamissa Arlan tuotteissa on myds
Hameenlinnan osuusmeijerin logo. Suomalaisuutta korostamalla yhti6 kertoo, etta se

tuottaa taloudellista hydtya nimenomaan Suomeen esimeriksi veronmaksun ja

tyopaikkojen muodossa.

Kuva 11. Arlan tuotteissa suomalaisuutta korostettiin usein jo tuotenimen yhteydessa.

Valion ja Juustoportin tuotteissa suomalaisuutta ei yhta tarmokkaasti korostettu lukuun
ottamatta Valion “Hyvaa suomalaista arkijogurttia”. Jaa tulkinnanvaraiseksi, miksi juuri
tdssa tuotteessa suomalaisuus mainitaan nimessa ja etuetiketissa on jopa Suomen lippu.
Yksi arvio on, etta koska arkijogurtti on Valion "halpatuote”, halutaan kotimaisuutta sen

vuoksi korostaa.

Taloudellisesta vastuullisuudesta viestimiseksi voi lukea myos sen, ettd Valio kertoo
maitopakkauksensa kyljessa milta tilalta kuvan lehmat ovat. Korostamalla yksittdisia
maitotiloja Valio vahvistaa kotimaisten tuottajien merkitystd ja osoittaa, etta
maidontuottajat ovat tarked osa liiketoimintaketjua. Juustoportin pakkauksessa
puolestaan tuotiin esille sitd, ettd kyseessa on perheyritys, mika voi luoda mielikuvia
lapinakyvyydesta, kotimaisuuden tukemisesta, paikallistalouden vahvistamisesta ja

pitkdjanteisesta yritystoiminnasta.
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4.3 Yhteenveto: Vastuullisuusteemojen viestinnassa hyodynnetyt keinot

Taulukko 1 havainnollistaa vastuullisuusviestinnan keinot ja teemat yhteen taulukkoon.

Taulukko mukailee Sirkidan (2021) pro gradussa kayttamaa taulukkoa. Taulukon avulla

saadaan tehtya tiivis yhteenveto tutkimustuloksista.

Kuten taulukosta voi huomata, eniten maito-, piima- ja jogurttipakkauksissa viestittiin

ympadristovastuusta ja sosiaalisesta vastuullisuudesta. Vastuullisuudesta viestittiin eniten

sanallisesti, varein, grafiikoin seka sertifikaatein ja merkinnéin. Pakkausmateriaali oli

viestintdkeinona suppein.

Taulukko 1. Viestintdkeinot ja vastuullisuusviestinndn teemat.

Ympadristévastuu

Sosiaalinen vastuu

Taloudellinen vastuu

Sanallinen viestintd

-Kierratysohjeet
-Luomu-teksti
-Yhteisty0 BirdLife
Suomen kanssa
-Uusiutuvan energian
kaytto
-Vedenkulutuksen
vdahentaminen
-Energiankulutuksen
vahentaminen
-Hiilineutraalius,
hiilijalanjalki
-Maaperan
hyvinvointi
-Biodiversiteetti

-Ruotsinkielinen
teksti

-Valio Akatemia
lasten liikunnan
tukijana

-Lehmien
hyvinvointi ja
elinolot

-Tuotteen terveytta
edistavat
ominaisuudet
-Suomalainen maito
-Kehotus ottaa
yhteytta
-Kaveritaito-peli
-Kannustaminen
hyviin tekoihin
muita kohtaan

-Kerrotaan, milta
tilalta kuvan lehmat
ovat
-Perheyrityksen
korostaminen

Varit

-Vihred, ruskea,
sininen ja valkoinen
luontoon viitaten
-Valion sininen logo
luomutuotteessa
vihrea

-Sininen ja valkoinen
suomalaisuuteen
viitaten
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Grafiikka

-Luontoon liittyva
kuvitus
-Kierratysohjeet

- BirdLife-yhteistyon
symboli

-Suomen lippu
-Ulkoileviin ja
vapaisiin lehmiin
liittyva kuvitus
-Valmistuspaikka
merkitty Suomen
kartalle

-Kuvissa
terveellisiksi
miellettyja ruoka-
aineita

-Valmistuspaikka
merkitty Suomen
kartalle

Sertifikaatit ja

-Luomumerkki

-Welfare Quality -

-Hyvaa Suomesta -

merkinnat -TetraRex Plant- merkki merkki
based-merkki -Hyvaa Suomesta - |-Hameenlinnan
-Kierratyssymbolit merkki osuusmeijerin logo
-Arlan tuottajamerkki |-Valio Akatemia - -Suomalainen
ja QR-koodi merkKki perheyritys -merkki
-BirdLifen logo -Sydanmerkki
-Carbon neutral -LGG-merkki
Certified packaging - |-tunnistusmerkki
merkki -MLL:n logo
-"Hiilineutraali -ELVI-merkki
vuodesta 2019” - -Vapaat ja
merkKki laiduntavat lehmat -
-”10 % vdahemman merkKki
puuta” -merkki.
-GMO-vapaa -merkki
Materiaali -Kartonkipakkaus,

valkaistu
-Kartonkipakkaus,
ruskea

-korkki
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5 Paatanto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, millaista vastuullisuusviestintdd maidonjalostajat
kohdistavat kuluttajille tuotepakkauksissaan. Vastuullisuusviestintda tarkasteltiin
viestintdkeinojen ja vastuullisuusviestinndn teemojen kautta. Vastuullisuus on yksi
tdman ajan megatrendeista (Dufva & Rekola, 2023, s. 58). Pelkkaa lakien noudattamista
ei endd mielletd vastuullisuudeksi, vaan ihmisten ja ympariston hyvinvointia edistavat
vapaaehtoiset teot merkitsevat (Takala 1994, s. 33). Yleensa yritykset keskittyvat
vastuullisuusviestinnassaan  kertomaan  yleisten  vastuullisuusaiheiden  sijaan
nimenomaan omista vastuullisuusteoistaan (Du ja muut, 2010, s. 10). Tama nakyi
vahvasti tutkimusaineistossa, silla maidonjalostajien pakkausviestintd keskittyi
pakollisten merkintdjen lisdksi ldhes yksinomaan yrityksen vastuullisuusteoista
viestimiseen. Ennen esimerkiksi maitopurkkien pintaa hydédynnettiin enemman vaikkapa

yrityksen muiden tuotteiden mainostamiseen.

Pakkausten vastuullisuusviestinndssa korostuivat erityisesti ymparistévastuun ja
sosiaalisen vastuun teemat, mika viestii kuluttajien arvojen ja odotusten huomioimisesta.
Kuten Terveyden ja  hyvinvoinnin  laitoksen  (2023) tekemaéastd  Terve
Suomi  -vdestotutkimuksesta ilmeni, ettd suomalaiset ovat huolissaan
ilmastonmuutoksesta, ja moni  oli muuttanut  ruokavaliotaan  entista
kasvispainotteisemmaksi ilmastosyista. Osa kuitenkin on epavarma sen suhteen, mika on
ymparistoystavallista ruokaa. lhmiset ovat myds huolissaan eldinten hyvinvoinnista

(Alonso ja muut, 2020, s 4).

Ympadristovastuuseen liittyvassa viestinndssd korostuivat viittaukset ymparistoon ja
luontoon, hiilijalanjaljen pienentdmiseen seka kierratykseen. Naistd teemoista viestittiin
esimerkiksi vihrealla varilla, luontoon liittyvalla grafiikalla, kierratysohjeilla ja yrityksen
ympadristoteoista kertomalla. Sosiaalisesta vastuullisuudesta viestiminen keskittyi
ihmisten ja eldinten hyvinvointiin, kuten lehmien elinoloista kertomiseen ja

terveysviestintaan. Sosiaalisesta vastuullisuudesta viestittiin pdaosin sanallisesti seka
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lehmaaiheisella kuvituksella. Yritykset kayttivat pakkauksissaan myos lukuisia erilaisia

sertifikaatteja ja merkkeja ymparistovastuusta ja sosiaalisesta vastuusta viestimiseen.

Taloudellisesta vastuullisuudesta viestittiin selkedsti vdhemman kuin kahdesta muusta
vastuullisuusteemasta.  Taloudellisesta  vastuullisuudesta  viestittiin [3hinna
suomalaisuuden ja paikallisuuden kautta. Viestintdkeinoina kaytettiin sinivalkoista
varitystd, sanallista viestintda ja grafiikkaa sekd sertifikaatteja ja merkkeja. Myds
viestimatta jattaminen saattaa olla tietyissa tilanteissa erdanlainen viesti (lhlen ja muut,
2014, 11). Tutkimustuloksia tarkastellessa havaittiin, ettd tuottajille maksetusta
korvauksesta ei pakkausviestinndssa juuri mainittu, vaikka tuottajien saama riittamaton

korvaus on noussut viime vuosina yhteiskunnalliseen keskusteluun.

Viestinndn keinoja tarkastellessa havaittiin, ettd vastuullisuusviestintd ilmenee seka
suorin ettd epasuorin keinoin. Selkeat vastuullisuusmerkinnat, kuten Hyvaa Suomesta-
merkki tai luomumerkki tarjosivat konkreettista tietoa kuluttajille. Visuaaliset valinnat,
kuten luonnonlaheiset varisavyt ja kuvitus, valittivat vastuullisuusviesteja ilman suoria
vastuullisuusvaittamia. Kuluttajien kasvava kiinnostus vastuullisuuteen voi johtaa
viherpesun riskiin, jos vastuullisuusviesteja ei pystytda perustelemaan lapindkyvasti ja

luotettavasti.

Huomionarvoista on, ettd eri pakkauksissa oli hyvin erilaista vastuullisuusviestintaa,
mistda huomasi, ettd tuotteet on suunnattu eri kuluttajaryhmille. Esimerkiksi
sokerittomat jogurtit on suunnattu terveystietoisille, silla ndissa pakkauksissa viestinta
painottui ihmisten hyvinvointiin. Vapaan lehman maito oli puolestaan suunnattu
eldinten hyvinvoinnista kiinnostuneille, ja naissa pakkauksissa lehmien elinoloista
kertovaa viestintdd oli runsaasti. Arkijogurtti taas oli suunnattu heille, joille hinta on
ratkaisevin tekija. Tallaisessa pakkauksessa vastuullisuusviestintda ei ollut niin paljon

kuin monessa muussa pakkauksessa.
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Tutkimuksen tuloksia voidaan hyoddyntda esimerkiksi elintarvikealan yritysten
vastuullisuusviestinnan  kehittamisessa. Yritykset voivat pohtia, onko oma
vastuullisuusviestinta riittavan erottuvaa ja onko se luotettavaa, lapinakyvda ja
kuluttajaystavallistda. Esimerkiksi kuluttajaystavallisyyttda voi pohtia sen kautta,
ymmartdaako kuluttaja mita pakkauksessa olevat sertifikaatit ja merkinnat tarkoittavat.
Lisaksi tulokset voivat auttaa kuluttajia tunnistamaan vastuullisuusviestinnan keinoja ja

arvioimaan niiden luotettavuutta.

Tutkimuksessa esiintyi joitakin rajoituksia, silla tutkimuksessa ei tarkasteltu Arlan, Valion
ja Juustoportin jokaista markkinoilla olevaa maito-, piima- ja jogurttipakkausta.
Tutkimuksessa keskityttiin litran kokoisiin kylmasailytysta vaativiin tuotteisiin, ja naista
valittiin viisi kultakin valmistajalta. Aineisto oli riittdva sen suhteen, ettd saatiin
yleisluontoinen kuva maitotuotepakkausten vastuullisuusviestinnasta. Mikali vield
haluaisi tehda tarkempaa analyysia esimerkiksi eroista eri valmistajien
vastuullisuusviestinnan valilld, voisi aineisto olla laajempi, silld maidonjalostajilla on
nykyisin hyvin erilaisia tuotteita eri kuluttajaryhmille. Toisena rajoituksena mainittakoon
se, ettd pakkaukset valittiin sen mukaan, mita etelapohjalaisissa marketeissa oli tarjolla.
Aineistoa kerdtessa tehtiin huomio, etta Arlan valikoima Etelda-Pohjanmaalla oli melko

suppea verrattuna Valion ja Juustoportin tuotetarjontaan.

Jatkotutkimuksena  voisi myds  vertailla  esimeriksi  vastuullisuusviestintaa
maitotuotteiden ja kasvipohjaisten vaihtoehtojen, kuten kauramaidon, valilla tai
selvittdaa, kuinka private label -tuotteiden vastuullisuusviestintd eroaa halpamerkkien
viestinndstd. Jatkossa voisi my0ds selvittad, millaisen uuden ulottuvuuden digitaalinen
teknologia, kuten QR-koodit, ovat tuoneet pakkausviestintdan. Voisi tutkia, miten
tallaisten uusien teknologioiden hyédyntaminen voi parantaa vastuullisuusviestintda ja

tehda siitd vuorovaikutteisempaa kuluttajien kanssa.

Arvioin tutkimuksen olevan suurilta linjoiltaan vyleistettdvissd. Maidonjalostajien

pakkauksissa on nykyisin runsaasti vastuullisuusviestintaa. Kantavina pdateemoina
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pakkauksissa ovat suomalaisuus, eldinten hyvinvointi, yritysten hiilijalanjadljen

pienentdaminen, luonnon monimuotoisuuden tukeminen seka kierratys.

Kuten tutkimuksen alussa todettiin, maidonjalostajat joutuvat aiempaa kovemmin
perustelemaan kuluttajalle, miksi maitotuotteita voi edelleen hyvalla omallatunnolla
kayttad. Pakkauksissa havaittu runsas vastuullisuusviestinndn maara ei yllata aikana,
jolloin lehméat metaanipaastdineen ndhdaan lahinna ilmastonmuutoksen vauhdittajana,

ja uusia kasvipohjaisia juomia ja jogurtteja tulee markkinoille kiihtyvalla tahdilla.
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Tuotenimi

Tuote 1 Valio, Luonnonjogurtti+, mango-persikka

Tuote 2 Valio, Hyva suomalainen arkijogurtti,
vanilja

Tuote 3 Valio, rasvaton maito, luomu

Tuote 4 Valio, AB-piima 1 %, Gefilus

Tuote 5 Valio, tdysmaito

Tuote 6 Arla, Luonnonjogurtti+, vadelma

Tuote 7 Arla, mustikkajogurtti

Tuote 8 Arla, rasvaton AB-piima

Tuote 9 Arla,kevytmaito, luomu

Tuote 10 Arla, 1 % maitoa Suomesta

Tuote 11 Juustoportti, Hyvin-banaanijogurtti

Tuote 12 Juustoportti, Tayteldinen AB-jogurtti,
maustamaton

Tuote 13 Juustoportti, kevytmaito

Tuote 14 Juustoportti, Vapaan lehman rasvaton
maito

Tuote 15 Juustoportti, Vapaan lehman AB-piima
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Liite 3. Malli aineiston analyysissa kaytetysta taulukkopohjasta
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