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Téssd tutkielmassa tarkastellaan suomalaisten lihanjalostajien tuotepakkauksissa esiintyvad
vastuullisuusviestintdd. Tutkielman tavoitteena on muodostaa kuva siitd, miten lihanjalostajat ilmaisevat
vastuullisuuttaan pakkausviestinndn aihealueiden perusteella, ja milld keinoin tuotepakkauksissa
viestitdén vastuullisuudesta kuluttajille.

Tutkielman teoriaosuudessa kisitellddn yksityiskohtaisesti sekéd vastuullisuutta ettd pakkausviestintéa.
Vastuullisuutta tarkastellaan aluksi késitteend, jonka jélkeen tutustutaan siihen, mitd vastuullisuus on
erityisesti lihanjalostuksen nikokulmasta. Pakkausviestintdin liittyen tarkastellaan erityisesti erilaisia
tuotepakkauksen viestintdelementtejd, joita voidaan hyddyntéé viestin valittdmisessa.

Lopulta teorialukujen perusteella muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka koostuu
vastuullisuusviestinnin aihepiireistd ja tuotepakkauksen viestintdelementeistd. Vastuullisuusviestinnin
aihepiirit jaetaan vastuullisuuden kolmijaon mukaisesti ympéristdvastuuseen, sosiaaliseen vastuuseen ja
taloudelliseen vastuuseen. Tuotepakkauksen viestintielementtejd tunnistetaan yhteensd kuusi: viérit,
grafiikka, sertifikaatit, teksti, muotoilu ja materiaali.

Tutkielma on laadullinen tutkimus, jonka aineisto keritéén valokuvaamalla suomalaisia lihanjalosteiden
tuotepakkauksia. Tuotepakkausten viestintdsisaltdd analysoidaan laadullisen sisdllonanalyysin keinoin.
Analyysia tehtdessd hyodynnytetddn luotua viitekehystd, joka madrittdd sen, mitd ominaisuuksia
aineistosta etsitddn ja analysoidaan.

Tutkielman tulokset kertovat, ettd lihanjalostajien tuotepakkausten vastuullisuusviestintd keskittyy
vastuullisuuden aihepiireistd erityisesti ymparistovastuuseen ja sosiaaliseen vastuuseen. Taloudelliseen
vastuuseen liittyvad viestintdd 10ytyy tuotepakkauksista selkedsti vihemmain. Ympéristovastuuseen
liittyvid viestittdvid teemoja ovat esimerkiksi pakkausmateriaalin vidhentdmiseen, ympéristo-
ystéavillisyyteen, hiilineutraaliuteen ja eldinten hyvinvointiin liittyvét asiat. Sosiaalisen vastuun viestinta
keskittyy erityisesti suomalaisuuteen, lihantuottajien elinkeinon tukemiseen ja terveellisen ruuan
tuotantoon. Taloudellisen vastuun viestinndssa kerrotaan voitonjaosta alkutuottajille ja lihanjalostajan
alueellisesta taloudellisesta vastuusta.

Tuotepakkauksen viestintdkeinoista vastuullisuusviestinndssd hyodynnetddn erityisesti véreja,
grafiikkaa, sertifikaatteja ja tekstid. Virien ja grafiikan avulla tehdéén erilaisia viittauksia [uontoon ja
luonnollisuuteen. Sertifikaateilla kerrotaan tuotteen kotimaisuudesta ja tuotantoeldinten hyvinvoinnista.
Tekstimuotoista vastuullisuusviestintda on tuotepakkauksissa runsaasti. Sen aihepiirit késittdvét laajan
alueen kierrdtysohjeista tuotteiden kotimaisuuteen. Muotoilun ja materiaalin hyddyntdminen
vastuullisuusviestinnissa rajoittuu 1dhinnd vihemmé&n muovia siséltdvien pakkausten suunnitteluun.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimusaiheen esittely

Tuotepakkauksen potentiaali viestinndn keinona tunnistettiin akateemisessa kirjallisuudessa jo
1900-luvun puolivdlissd (Mason 1958, 91). Nykyidin tuotepakkaus ndhdddn yrityksille
elintdrkednd viestintdkanavana erityisesti tuotteen ostohetkelld (engl. point of sale) kaupan
hyllylld (Underwood & Ozanne 1998, 208; Ampuero & Vila 2006, 110). Painen ja Painen
(1992, 16) mukaan elintarvikkeiden markkinoinnissa ja mainonnassa tuotepakkaus on parhaiten
asiakkaan tavoittava viestintikanava. Tuotepakkaus nédhdéén ja sen sisdltoa tutkitaan useammin
kuin muita mainoksia. Suurin osa, noin 65 prosenttia, elintarvikkeisiin kohdistuvista
ostopddtoksistd tapahtuu vasta juuri tuotteen ostohetkelld (Lamberz ym. 2020, 2; Azzi ym.
2011, 440). Usein kuluttajalla on mielessd ostettavan tuotteen tuoteryhmé, mutta tarkka tuote
valitaan vasta kaupan hyllyn edessd. Jos elintarvikkeiden valmistajat onnistuvat saamaan
kuluttajien huomion tuotteisiinsa ostohetkelld hyllylld, kasvaa tuotteiden ostamisen
todennédkoisyys huomattavasti. (Lamberz ym. 2020, 2.) Yritysten tavoitteena onkin tuottaa
sellaisia pakkauksia, jotka nousevat esiin massasta ja viestivét tuotteen eduista (Underwood &
Ozanne 1998, 208). Tuotepakkauksen avulla voidaan viestid myds tuotteen brandistd vield

ostohetkelld (Brakus ym. 2009, 53).

Vastuullisuus on nykypéiviand ajankohtainen megatrendi (Lamberz ym. 2020, 2). Tsengin ym.
(2020, 1) mukaan yritykset ovat viime vuosina lisdnneet vastuullisten tuotteiden ja tuotepak-
kausten maéraid. Elintarvikeostoksia tehtéessd voi huomata, kuinka paljon tuotepakkauksiin on
ilmestynyt lisdd tuotteen vastuullisuudesta kertovaa informaatiota. Vastuullisuus tarkoittaa
thmiselle eri asioita, silld jokaisella on eri ndkokulma aiheeseen. Késite on liséksi hyvin laaja.
Yhtd mieltd kuluttajat ovat kuitenkin siité, ettd vastuullisuus tuo lisdarvoa elintarvikeyrityksen

brindiin. (Kiikkala 2018, 55.)

Viestintdtoimisto Drumin (2019) yhteistydssd markkinatutkimus yritys Kantar TNS:n kanssa
tekemé kaupallinen selvitys késittelee suomalaisten kuluttajien asennoitumista elintarvikealan
vastuullisuuden  viestintddn.  Selvityksen —mukaan  kuluttajat  kokevat nykyisen
vastuullisuusviestinnin vaikeasti hahmotettavaksi ja riittiméttomaéksi. Jos kuluttajat kokevat
viestinndn riittdméttomaksi, ovat he taipuvaisia ajattelemaan, ettd yritykselld on jotakin
salattavaa vastuullisuuteensa liittyen. Kuluttaja kokeekin yrityksen vastuulliseksi vasta sitten,

kun sen vastuullisuusviestintd on riittdvan selkedd ja avointa. Kuluttajat kokevat konkreettiset



teot tarkedksi osaksi vastuullisuutta, mutta ilman tehokasta vastuullisuusviestintdd, eivit teot
tule kuluttajien tietoon (Drum 2019.) Onnistunut vastuullisuusviestintd on siis ddrimmaéaisen

tirkedd jokaiselle yritykselle.

Pakkausviestinndn rooli vastuullisuusinformaation valittdjdnd kuluttajien suuntaan, sekd
kuluttajien mieliin vaikuttajana on jatkuvassa kasvussa. Kuluttajat vaativat yrityksiltd entisté
enemman vastuullisuuteen liittyvaa viestintdd tuotepakkauksissa. (Jerzyk, 2016, 710.) Drumin
(2019) selvityksen mukaan suomalaiset elintarvikeyritykset aikovat lisdtd vastuullisuuteen
keskittyvdd pakkausviestintdd entisestddn, joten on aiheellista myds tutkia ilmiota tarkemmin.
Esimerkiksi suomalainen lihanjalostaja Snellman kokee vastuullisuuden tirkeéksi asiaksi, joka
halutaan sisdllyttdd yrityksen brindiin ja tuoda se ilmi kuluttajille (Kiikkala 2018, 44-46).
Snellman pyrkii luomaan vastuullisuuden avulla parempaa kilpailukykyi yhdistimélld sen
osaksi omaa bréindi-identiteettidéin. Yrityksessd vastuullisuus ndhddén asiana, joka nostaa

asiakkaiden ostohalukkuutta. (Kiikkala 2018, 54.)

On olemassa vain vdhdn julkaistua tieteellistd tutkimusta vastuullisuusviestinnisti
tuotepakkauksissa (Barchiesi ym. 2018, 730). Drumin (2019) selvityksen mukaan tuotepakkaus
on suomalaisten kuluttajien ndkokulmasta selkedsti tirkein kanava vastuullisuuden
viestinndssd. Kuitenkin ainoastaan 22 prosenttia suomalaisista kokee, ettd tietoa
elintarvikeyritysten  vastuullisuudesta on  helppo  16ytd4d. Useat suomalaisissa
elintarvikeyrityksissd johtoasemassa tyOskentelevit henkilot myds kertovat lisdnneensd ja
aikovansa jatkossa lisdtd entisestddn tuotepakkauksista 10ytyvdd vastuullisuustietoa (Drum
2019). Tarkedd olisikin tieteellisesti tutkia tuotepakkauksissa kéytettyjd vastuullisuuden

viestinnin keinoja.

Esimerkiksi jo Parguel ym. (2011) ehdottivat vastuullisuuden viestimistd pakkauksissa
kiinnostavaksi tutkimussuunnaksi omassa tutkimuksessaan, joka kasitteli erityisesti yritysten
ympéristoystivillisyyteen liittyvdéd viestintdd eri keinoin. Tsengin ym. (2020, 1) tuoreempi
tutkimus puolestaan toteaa, ettd kulutuksen vastuullisuustrendin nousuun liittyvdd yritysten
vastuullisuusviestintdd ei ole vield riittdvisti tutkittu. Vastuullisuuden viestintdd tuotepak-
kauksissa kasittelevéd aihealue on siis kiinnostavuutensa lisdksi myos ajankohtainen ja sithen

liittyen tarvitaan yhd enemmén tietoa.



1.2 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tdmén tutkimuksen tavoitteena on tunnistaa, miten suomalaiset lihanjalostajat ilmaisevat
vastuullisuuttaan tuotepakkaustensa perusteella, ja milld keinoin he viestivét siitd kuluttajille
omissa tuotepakkauksissaan. Tavoitteen saavuttamiseksi tutustutaan ensin Kkattavasti
yritysvastuullisuutta sekd pakkausviestintdd koskevaan tieteelliseen kirjallisuuteen.
Kirjallisuuskatsauksen ~ jédlkeen tutkimuksen empiriaosassa tarkastellaan 1dhemmin
suomalaisten lihanjalostajien tuotepakkauksia, jolloin keskitytddn suomalaisten lihajalostajien

vastuullisuuden viestinnén aihealueisiin ja viestinndn keinoihin tuotepakkauksissa.

Vastuullisuus on nykypéiviné saavuttanut megatrendin aseman, ja suomalaiset lihanjalostajat
ovat entistd kiinnostuneempia viestimdin omista vastuullisuustoimistaan. Tuotepakkaus
puolestaan on tehokas ja kuluttajien suosima kanava vastuullisuusviestien vilittdmiseen.
Tuotepakkauksen keinoja on paljon erilaisia, eikd vastuullisuuskaan ole yksiselitteinen
viestittdva asia. Tdmén tutkimuksen tutkimusongelma liittyykin tdhidn viestin sisdllon ja
kiytettyjen viestintdkeinojen kokonaisuuteen. Mitd vastuullisuuteen liittyvdd tietoa
lihanjalostajat haluavat valittda kuluttajille, ja miten he pyrkivit ilmaisemaan sen kuluttajille

pakkausviestinnin keinoin? Tutkimuksen padtutkimuskysymyksené on:

e Milld tavoin suomalaiset lihanjalostajat viestivdt vastuullisuudesta tuote-

pakkauksissaan?

Jotta wvastuullisuutta pystytddn viestimddn, on yrityksen tdrked tiedostaa ensin mitd
vastuullisuus on, ja mitkd ovat yrityksen omaan toimialaan liittyvid vastuullisuuden
erityispiirteitd. Vastuullisuus onkin vaikeasti mairiteltdva kisite sekd kuluttajille ettd yrityksille
(Kiikkala 2018, 44; Lamberz ym. 2020, 2; Sidali ym. 2016). Yritysten pakkauksissa esiintyvéin
vastuullisuusviestinndn voi kuitenkin olettaa koskevan sellaisia asioita, joita yritys pitdd
tirkednd omassa  vastuullisuudessaan.  Lihanjalostajien  vastuullisuutta  koskevaa
pakkausviestintdd tarkastelemalla voidaankin muodostaa késitys siitd, minkilaisia asioita
elintarvikkeen vastuullisuuteen kuuluu yritysten mielestd. Ensimmaéinen alatutkimuskysymys,

joka késittelee tarkemmin pakkauksissa esiintyvén vastuullisuusviestinnin siséltod, on:

e Minkilaisiin vastuullisuuden aihepiireihin vastuullisuusviestintd tuotepakkauksissa

liittyy?

Kun se, mitd halutaan viestid, on selvilld, herdd kysymys siitd, millaisilla viestintékeinoilla

viesti saadaan kuluttajille vilitettyd. Kuluttajille kohdennetun pakkausviestinnén tehokkuus
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riippuu useasta pakkauksen visuaalisesta ominaisuudesta. Téllaisia tekijoitd ovat esimerkiksi
muotoilu, véri, kuvitus, typografia ja asettelu. (Barchiesi et. al. 2018, 721.) Toinen
alatutkimuskysymys liittyykin sithen, mitd pakkausviestinndn eri keinoja nykydidn
hyodynnetddn vastuullisuusviestinndssa, kun se ndhdéén tiarkedksi viestittdvaksi asiaksi? Tdhén
voi perehtyd tutkimalla, miten vastuullisuusviestintdd esiintyy suomalaisissa elintarvike-
pakkauksissa tdnd pdivind, ja samalla kartoittaa teoriaan tutustumalla keinoja, jotka voisivat
mahdollisesti tehda viestinndstd entistd tehokkaampaa. Toinen alatutkimuskysymys késittelee

siis erityisesti pakkausviestinndn keinoja ja elementtejé.

e Millaisia tuotepakkauksen erilaisia viestintdelementtejd hyddynnetdin vastuullisuus-

viestinndssa?
1.3 Rajaukset

Tutkimus keskittyy késitteleméédn vastuullisuuden viestintdd tuotepakkauksissa suomalaisen
lihanjalostusteollisuuden osalta. Aiemmin yhteiskunnassa itsestddnselvyytend pidetty
lihansyonti on alkanut saada Suomessa kasvavaa krititkkid ja erilaisia epédkohtia
lihateollisuuden vastuullisuudessa on noussut esiin. Kasvisruokaa valmistavan Beanitin (2021)
tekemén tuoreen kyselyn mukaan suomalaiset kokevat lithansyonnin vidhentdmiseen liittyvéin
sosiaalista painetta. Eri ruokavalioihin liittyvd keskustelu koetaan myos kérjistyneeksi. On
luonnollista, ettd ympéristdd rasittava lihantuotanto saa jatkuvaa kritiikkid. Myds
tuotantoeldinten kohteluun liittyvét epdkohdat, ja niistd kuvatut valtamediassa levinneet videot

ovat nostaneet kritiikkié lihateollisuuden vastuullisuudesta (Koski 2015).

Lihanjalostajat pyrkivit vastaamaan tdhédn kritiikkiin toimimalla entistd vastuullisemmin ja
viestimalld siitd. Esimerkiksi HK (2021) julistaa verkkosivuillaan, ettd "HK on merkki
suomalaisesta, vastuullisesti tuotetusta lihasta”. Atria (2021a) puolestaan ilmoittaa, ettd
"Olemme vastuullisen ruoantuotannon johtava yritys Pohjoismaissa”. Snellmanin (2021a)
mukaan “Vastuullisuushan on vain pelkkd sana, jos ei sitd ndytd toteen teoin. Meilld

Snellmanilla teot tihtdd ihmisten, eldinten ja ympdriston hyvinvointiin”.

Kun otetaan huomioon suomalaisten lihanjalostajien innokkuus vastuullisuuden viestinnissa
verkkosivuillaan, vastuullisuuden merkitys suomalaisten kuluttajien ostopéditoksiin (Drum
2019) ja pakkausviestinnén tehokkuus ja toimivuus ja vastuullisuuden viestinndssd (Drum
2019; Heikkurinen ym. 2012, 24; Barchiesi 2018), on mielekdstd tarkastella

vastuullisuusviestintdd tuotepakkauksissa lihantuottajien kohdalla.
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Tuotepakkauksia kisiteltdessd voidaan tehdd jako ensisijaisiin ja toissijaisiin pakkauksiin.
Ensisijaiset pakkaukset suojaavat ja sdilovit tuotetta, ja ne ovat esilld kauppojen hyllyilld. Ne
ovat siis tuotteiden myyntipakkauksia, joiden yhtené tehtédvéna on viestid kuluttajalle tuotteesta.
Toissijaiset pakkaukset ovat esimerkiksi pahvilaatikoita, muoveja ja alustoja, jotka sisdltavét
useita myyntipakkauksia. Toissijaiset pakkaukset suojelevat tuotteita ja ensisijaisia pakkauksia
toimitusketjun aikana. (Rundh, 2016, 2491.) Téssd tutkielmassa keskitytdén pelkéstiddn
ensisijaisiin pakkauksiin, jotka ovat suorassa kontaktissa kuluttajan kanssa, ja toimivat siten
kuluttajille suunnatun viestinndn vilineind. Tuotepakkaus-termilld tarkoitetaan téssé

tutkielmassa juuri ensisijaisia pakkauksia.
1.4 Keskeiset kasitteet

Tuotepakkaus on kdytdnnon tasolla tuotteen suoja. Se voi suojata tuotetta esimerkiksi
kolhuilta tai elintarviketuotetta pilaantumiselta (Rundh 2016, 2491; Mason 1958, 92.) Lisdksi
tuotepakkaus tarjoaa muita kdytdnnon hydtyjd, kuten nopeampaa tuotantoa tai tehokkaampaa
logistiikkaa. Lisdksi tuotepakkauksen avulla voidaan mainostaa sen sisaltimaa tuotetta. (Mason
1958, 91.) Tadmian tutkielman osalta tuotepakkaus ndhdddn ennen kaikkea

markkinointikanavana.

Pakkausviestintd on useimmiten kuluttajille kohdennettua viestintdd tuotepakkauksissa.
Pakkausviestintd on ostohetkelld tapahtuvaa viestintdd, jonka paallimmaisend tarkoituksena on
kiinnittdd kuluttajan huomio (Underwood ym. 2001, 403). Pakkausviestinndn avulla voidaan
myos viestid brindimielikuvia, kertoa tuotteen hyodyistd ja vahvistaa kuluttajan mielipidetta
tuotteesta (Azzi ym. 2012, 40). Pakkausviestinnin keinoja ovat erilaiset tuotepakkauksissa
kéytetyt suunnitteluelementit, kuten pakkauksen muotoilu, viri, kuvitus, typografia, muotoilu

ja pakkauksessa kdytetty materiaali. (Barchiesi ym. 2018, 721; Heikkurinen ym. 2012, 8).

Yritysvastuullisuus eli yritysten harjoittama vastuullisuus on vuosien aikana kehittynyt
yhteiskunnallisesta aatteesta tirkedksi osaksi yritysfilosofiaa. Se on strateginen késite, jonka
mukaan yritys toimii yhteiskunnan hyvédksymén eettisen koodin mukaisesti saavuttaen ndin
paremman bréndimielikuvan ja vahvemmat suhteet sidosryhmiin. Lopulta tillainen toiminta
johtaa parempaan yrityksen kilpailukykyyn ja pitkdn aikavélin menestykseen. (Bruhn &
Zimmermann 2017, 3.) Yritysvastuullisuus on yldkédsite monille eri késitteille, kuten
yrityskansalaisuudelle ja kestéville liiketoiminnalle (Bruhn & Zimmermann 2017, 4).
Yritysvastuuseen liittyy sosiaalista, taloudellista ja ympéristovastuuta, ja se liittyy yrityksen

toimiin, joita tehdddn vapaaehtoisesti lain madrddmin minimitason lisdksi yhteiskunnan
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hyodyksi. (Bruhn & Zimmermann 2017, 3; Johnson ym. 2018, 6.) Tdssd tutkimuksessa

kéytetdén lyhempéd vastuullisuus-termid, kun puhutaan yritysvastuullisuudesta.

Vastuullisuusviestinniilld tarkoitetaan toimintaa, jossa yritys viestii eri sidosryhmille
yrityksen omista vastuullisuustoimista -hankkeista ja -saavutuksista. Vastuullisuuden
viestinndssad ensiarvoisen tdrkedd on rehellisyys, selkeys ja johdonmukaisuus. Ristiriitaiset,
epiatodenmukaiset, harhaanjohtavat ja liian aggressiiviset viestit voivat aiheuttaa vakavia
negatiivisia seuraamuksia ankaran kritiikin ja syntyvin epiluottamuksen muodossa. (Bruhn &
Zimmermann 2017, 5-6.) Vastuullisuus vaatii my0s muita yrityksen strategisia ohjelmia paljon
enemman ulkoista viestintdd sen tdyden strategisen potentiaalin saavuttamiseksi. (Bruhn &

Zimmermann 2017, 3).

Lihanjalostuksella tarkoitetaan Suomisanakirja.fiizn (2021) mukaan teuraslihan teollista
valmistamista erilaisiksi ruokavalmisteiksi. Lihanjalostajat ovat yrityksid, jotka harjoittavat
lihanjalostusta liiketoimintanaan. He siis valmistavat ja myyvit erilaisia lihasta jalostettuja
elintarvikkeita. Suomen kolme liikevaihdoltaan suurinta lihanjalostajaa vuonna 2020 olivat
Atria Suomi Oy (763,5 miljoonaa euroa), HKScan Finland Oy (688,9) ja Snellmannin
Lihanjalostus Oy (208,4). Muut alan yritykset ovat huomattavasti pienempid, ja niiden

litkkevaihto on alle 100 miljoonaa euroa. (Hannuksela, 2021.)
1.5 Tutkielman rakenne

Tamid tutkielma koostuu kirjallisuuskatsauksesta ja sitd seuraavasta empiirisestd osiosta.
Kirjallisuuskatsaus aloitetaan johdantoa seuraavassa toisessa kappaleessa perehtymalld
vastuullisuudesta  kertovaan  kirjallisuuteen. Kolmannessa kappaleessa  kisitellddn
pakkausviestintdd koskevaa kirjallisuutta ja perehdytddn my06s vastuullisuusviestintdén
pakkausviestinnén keinoin tuotepakkauksen viestintdelementtejd hyodyntamélld. Neljannessé
kappaleessa muodostetaan kahden aiemman teorialuvun perusteella tutkielman teoreettinen
viitekehys, jota hyddynnetddn tutkielman empiirisessd osiossa. Tutkielman empiirinen osio
koostuu suomalaisten lihanjalostajien tuotepakkausten viestintdkeinojen tutkimisesta ja niiden
laadullisesta analyysistd. Empiirisen tutkimuksen toteuttamista ja tutkimuksen metodologiaa
kisittelee viides luku, ja kuudennessa kappaleessa kdydddn ldpi empiirisen tutkimuksen
tuloksia. Tamén tutkielman seitsemidnnessd luvussa kdydddn vield ldpi tutkimuksen
johtopaitokset, arvioidaan tutkimuksen laadukkuutta ja annetaan ehdotuksia jatkotutkimus-

mahdollisuuksista. Seitsemds luku pédttyy lopulta tutkielman yhteenvetoon.
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1.6 Tutkijapositio

Olen itse erityisesti kiinnostunut visuaalisesta markkinointiviestinnésti, jota tuotepakkaukset
ovat pullollaan. Noudatan itse sekd eldinperdisistd ettd kasviperdisistd tuotteista muodostuvaa
sekaruokavaliota, mutta tiedostan lihatuotannot eettiset ongelmat ja ilmastovaikutukset. Piddn
tarkednd sitd, ettd kuluttajilla on helposti saatavilla tietoa kuluttamiensa lihatuotteiden
vastuullisuudesta. Néin kuluttajat voivat halutessaan tehdd mahdollisimman vastuullisia
kulutuspéétoksid ja vaikuttaa kulutuksellaan asioihin. Minulla ei ole aiempaa suhdetta
esimerkiksi tyon tai perheenjdsenten kautta lihantuotantoon tai tutkittavien tuotepakkausten

valmistajayrityksiin tai lihantuotantoon ja sen eri vaiheisiin.
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2 Yritysvastuullisuus

2.1 Yritysvastuullisuus ja sen vaikutukset kuluttajiin

Nykyéén liiketoiminta ja hyvintekeminen eivit ole irrallisia ja kaukaisia asioita, vaan ne
kulkevat kisi kddessd esimerkiksi yrityksen vastuullisuustoimien muodossa (Schmeltz 2012,
29-30). 1990-luvulta alkaen yrityksiin ja yritystoimintaan liittyvé vastuullisuuskeskustelu on
voimistunut globalisaation, talousrikosten ja kasvavien ympéristdongelmien takia. Nykyéén
yritysvastuullisuus  onkin olennainen osa jokaisen yrityksen toimintaa ja sen
toimintaymparistod. (Bruhn & Zimmermann 2017, 4; Schmeltz 2012, 33.) Vastuullisuuden
laiminlydnneistd johtuva yrityksiin kohdistuva negatiivinen julkisuus on lisddntynyt sosiaalisen
median yleistymisen myo6td. Yleistyneet PR-katastrofit ja niiden vélttdminen ovat osaltaan

nostaneet yritysten kiinnostusta vastuullisuutta kohtaan. (Gonzalez-Rodriguez ym. 2015, 837.)

Klassisen laajan mééritelmdn mukaan yritysvastuullisuudella tarkoitetaan yrityksen
vapaachtoisia aktiviteetteja, joilla yhteiskunnalliset ja ympiristod koskevat asiat otetaan
huomioon liiketoiminnassa ja sidosryhmdyhteistyossd (van Marrewijk 2003, 102). Van
Marrewijk (2003, 99) vertaakin vastuullisuuden periaatetta yleiseen kédsitykseen tilanteesta,
jossa ollaan osana jotakin suurempaa. Télloin pienemmén yksittdisen toimijan pitdd sopeutua
ympéristoonsd ja ottaa se huomioon, sopeutua muuttuviin ympdrdiviin olosuhteisiin ja

ottamaan vastuuta omasta toiminnastaan ja erityisesti sen vaikutuksista muihin.

Nykypédivéan kuluttajat ovat kasvavissa maérin kiinnostuneita omasta kulutuksestaan ja sen
vastuullisuudesta ja ympéristovaikutuksista (Magnier & Crie 2015, 350). Kuluttajat ovat myos
entistd kiinnostuneempia yritysten vastuullisuudesta, ja he tukevat omalla toiminnallaan
mieluiten yrityksid, joiden kanssa he jakavat samanlaisen arvopohjan. (Barchiesi ym. 2018,
720). Vastuullisuuteen perehtyneet kuluttajat ovat valmiita maksamaan vastuulliseksi
kokemastaan tuotteesta suuremman preemion, kuin tavallinen kuluttaja (Lamberz ym. 2020,
10; Van Loo ym. 2015, 223; Barchiesi ym. 2018, 728). Kuluttajien positiiviset nikemykset
yritysten vastuullisuudesta voivat siis nostaa kuluttajan ostohalukkuutta, mutta erityisesti ne
voivat kasvattaa ja vahvistaa kuluttajan brandiuskollisuutta (Schmeltz 2012, 33). Yritysten
lisdksi vastuullisuus voi tuottaa hyoOtyjd my0Os yhteiskunnallisella tasolla, kun kuluttajien
kulutuspéétokset keskittyvét vastuullisesti tuotettuihin kestdvimpiin tuotteisiin. Vastuullisista
tuotteista erityisesti elintarvikkeet voivat my0s olla kuluttajan ndkdkulmasta terveellisempid,

kuin vihemmaén vastuulliset elintarviketuotteet. (Van Loo ym. 2021, 1.)
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Aiempi vastuullisuutta késitteleva tutkimus on keskittynyt ensisijaisesti esimerkiksi sijoittajien,
litkkekumppanien ja valtiovallan ndkdkulmaan. Asiakasnidkokulmasta vastuullisuutta ei ole
tutkittu yhtd paljon. (Schmeltz 2012, 31.) Kuluttajien suhtautumista vastuullisuuteen késitelldan
usein niin, ettd heiltd itseltddn kysytdan henkilokohtaista mielipidettd vastuullisuuteen liittyen.
Tallaisen lahestymistavan heikkoutena on se, ettd ihmisten on paljon helpompi sanoa, kuinka
tarkedd vastuullisuus heille on, kuin oikeasti tehdd tekoja vastuullisuuden eteen omassa

kuluttamisessaan. (Baldi ym. 2021, 1-2.)

Osa tutkijoista onkin sitd mieltd, ettd vaikka kuluttajat ilmoittavatkin olevansa kiinnostuneita
yritysten vastuullisuudesta, eivit yritykset juurikaan hyody tdstd kiinnostuksesta (Schmeltz
2012, 33). Vastuulliseen kuluttamiseen liittyvid ongelmia kuluttajan nidkokulmasta ovat
esimerkiksi epdilykset vastuullisuusviestinnén uskottavuudesta, vastuullisuustiedon hankinnan
vaikeudet sekd vastuullisten tuotteiden heikko saatavuus ja niiden korkea hinta (Barchiesi ym.
2018, 720). Kiikkalan (2018, 81) tutkielman mukaan vastuullisuus ei juuri maaritd suomalaisten
kuluttajien ostopditostd, mutta sen merkitys on kasvussa erityisesti nuoremman véeston
keskuudessa. Nuoret ovat jo nyt hyvin kiinnostuneita vastuullisuudesta, mutta heiddn matala
varallisuustasonsa vaikuttaa huomattavasti heiddn kuluttamiseensa. Vastuullisuus voidaan
kuitenkin néhdd vidhintddnkin asiana, joka tuottaa huomattavaa lisdarvoa elintarvikkeen

brandiin.

Kaikkein negatiivisimpien ndkemysten mukaan eettisyydelld, kestdvyydelld ja
vastuullisuudella ei ole juuri mahdollisuutta kuluttajien maailmassa. Sanotaankin, ettd kuluttaja
on ikdin kuin kansalaisen vihollinen. Markkinoilla lapset ohjataan tietynlaiseen subjektiivista
hy6tymistd korostavaan ajatusmaailmaan jo aikaisessa vaiheessa. Aikuiset, jotka tiedostavat
kuluttamisen laajemmat seuraukset puolestaan taantuvat markkinoilla lasten tasolle. Néin
luodaan esteitd vastuulliselle kuluttamiselle, kun thmisten hyvyys ja vastuulliset ajatukset ik&4n
kuin hukataan markkinoille siirryttdessd. Markkinoilla kuluttajia ei juuri kiinnosta hyvén
tekeminen vastuullisten ostosten muodossa, vaan muut usein hintaan ja omaan hedonistiseen

hy6tyyn liittyvit tekijit ajavat kaiken edelle. (De Bakker & Dagevos 2012, 879-880.)
2.2 Vastuullisuuden kolmijako

Vastuullisuus jaetaan kirjallisuudessa usein laajalti hyviaksytyn ndkemyksen mukaan kolmeen
osa-alueeseen: sosiaaliseen vastuuseen, taloudelliseen vastuuseen ja ympéristovastuuseen.
(Bruhn & Zimmermann 2016, 4; Johnson ym. 2018, 6; Gonzalez-Rodriguez ym. 2015, 839.)

Operatiivisella puolella my6s esimerkiksi Euroopan komissio (2021) ja Elinkeinoeldmin
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keskusliitto (2021) tunnistavat vastuullisuudesta edelld mainitut kolme tarkedd osa-aluetta.
Myos téssd tutkielmassa vastuullisuuden kisitettd kisitellddn ympéristovastuun, sosiaalisen
vastuun ja taloudellisen vastuun osalta. Tutkielmassa kaytettavdd vastuullisuuden kolmijakoa

esittelee kuvio 1.

Vastuullisuuden kolmijako

Ymparistovastuu Sosiaalinen vastuu Taloudellinen vastuu

Kuvio 1. Vastuullisuuden kolmijako. (mukaillen Bruhn & Zimmermann 2016, 4; Johnson ym. 2018, 6;
Gonzalez-Rodriguez ym. 2015, 839; Euroopan komissio 2021; Elinkeinoelaman keskusliitto 2021).

Vastuullisuuden jakamista kuvion mukaisesti ympiristd-, sosiaaliseen ja taloudelliseen
vastuuseen kutsutaan tieteellisessi kirjallisuudessa kolmoistilinpaétokseksi (engl. triple bottom
line). Kolmoistilinpddtdoksen termin luojana pidetddn brittildistd konsulttia John Elkingtonia,
joka alkoi kéyttdd termid 1990-luvun alussa. (Hunt 2017, 54). Kolmoistilinpaatoksen mukaan
yrityksen  vastuullisuustoimintaa arvioidaan taloudellisen —menestyksen, ympéristo-

ystivillisyyden ja sosiaalisen pddoman perusteella. (Gonzélez-Rodriguez ym. 2015, 839.)

Kolmoistilinpddtds on alun perin toiminut liikkeenjohdon ja kirjanpidon uutena innovaationa.
Termid alettiin kdyttdd laajalti jo 1990-luvun puolessa vilissd. Sen mukaan yrityksen
menestystd ei arvioida pelkdstddn sen perusteella, ettd mitd jda taloudellisesti viivan alle.
Taloudellisesta menestyksesté kertovien lukujen liséksi yrityksen kokonaisvaltaista menestysta
arvioidessa otetaan huomioon myods yrityksen suoriutuminen yhteiskunnallisella ja
ympéristovaikutusten tasolla. Ndkemys ei sinénsd ole ollut mullistava endé pitkdén aikaan,
koska jo kauan on yleisesti ajateltu, ettd yritysten pitdd toimia aina sidosryhmét huomioiden.
Jos sidosryhmié ei huomioida ja kaikki pddtokset tehdddn taloudellista menestystd silmalla
pitden, ei yritys voi milldin menestyd pidemmalld aikavililld. (Norman & MacDonald 2004,

243-244.)



17

Kolmoistilinpdiatokseen perustuva vastuullisuuden kolmijako on yleinen myos kaupallisessa,
kuluttajille kohdennetussa vastuullisuudesta kertovassa kirjallisuudessa. Esimerkiksi
Forbes.com sivustolla  julkaistussa  artikkelissa  vastuullisuuden  kolmijakoa ja
kolmoistilinpddtoksen eri osa-alueita esitelldédn ei-tieteelliselle kohderyhmalle. (Kraaijenbrink
2019.) Kolmoistilinpddtokseen perustuvaa vastuullisuuden kolmijakoa hyddynnetdén siis niin
tieteellisessd kuin kaupallisessa keskustelussa, jolloin voidaan olettaa, ettd vastuullisuuden

kolmijako on ymmarrettdva kokonaisuus seké yrityksille ettd kuluttajille.

Ympiristovastuu koskee erityisesti yritystoiminnan vaikutuksia ympédroivdén luontoon ja
muuhun luonnolliseen ympiristoon (Norman & MacDonald 2004, 244). Se liittyy ldheisesti
esimerkiksi ympdristonsuojelun, kestdvin kehityksen ja ekologisuuden teemoihin.
Yritystoiminnalla on usein monia negatiivisia vaikutuksia yrityksen ymparistoon. Negatiivisia
vaikutuksia voivat olla esimerkiksi uusiutumattoman energian liikakdyttd, jdtteiden
tuottaminen, saastuttaminen, luonnon monimuotoisuuden tirveleminen, ilmastonmuutoksen
edistdiminen, ja metsdn hdvittiminen. Ympdristovastuun nimisséd yritysten tulisi ensinndkin
mitata ja raportoida ympéristovaikutuksiaan, mutta myos muokata toimintaansa vihemméin
luontoa kuormittavampaan suuntaan. Yritykset voivat toteuttaa timéin monin eri keinoin,
esimerkiksi kdyttdmélld resursseja ja luonnonvaroja tehokkaammin niitd sdistden tai
vihemmaén saastetta tuottaen. Ympadristovastuun periaatteiden mukaan toimiminen voikin usein
atheuttaa sdistojd resursseissa ja nopeuttaa yrityksen sisdisid prosesseja. Parhaimmillaan
ympéristovastuu voi siis luoda tilanteen, jossa voittavat sekd ymparistd ettd yrityksen

taloudellinen menestys. (Uddin ym. 2008, 206—-207.)

Sosiaalinen vastuu liittyy sithen, millaisia sosiaalisia vaikutuksia yritykselld ja sen toiminnalla
on eri ihmisiin ja thmisryhmiin seki suorasti ettd epasuorasti (Uddin ym. 2008, 206). Se siis
kasittelee yritystoiminnan vaikutusta ympardivddn yhteiskuntaan ja sen rakenteisiin (Norman
& MacDonald 2004, 245). Sosiaalisen vastuun vaikutukset koskevat esimerkiksi yrityksen
tyontekijoitd ja toimihenkilditd, toimitusketjun henkilditd, asiakkaita ja muita yritykselle
laheisid henkilditd ja yhteisdjd. Sosiaalinen vastuu tarkoittaa tiivistettynd sitd, ettd yrityksen
pitdd tehdd sellaisia pédétoksid, jotka tukevat sekd yrityksen ettd yhteiskunnan intressejd ja

hyvinvointia. (Uddin ym. 2008, 206.)

Asiakkaisiin kohdistuva sosiaalinen vastuu kattaa asiakkaiden kunnioittamisen ja hyvén
kohtelun lisdksi paljon muutakin. Sosiaalista vastuuta on my0s esimerkiksi tuotteiden

turvallisuuden ja kestdvyyden varmistaminen, asiakaspalautteisiin ja kysymyksiin
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vastaaminen, tuotteiden saatavuuden varmistaminen ja  rehellinen ja  selked
ty0sopimuksen noudattamista ja palkanmaksua laajempi kokonaisuus. Esimerkiksi
tyOturvallisuudesta ja tydoloista huolehtiminen, tyomotivaation tukeminen, tydntekijoiden
taitojen  kehittiminen ja tasa-arvoisuus ovat sosiaalisesti vastuullisen yrityksen
tunnusmerkkejd. Ympéroivadn yhteisoon kohdistuva sosiaalinen vastuu on tirkedd, koska
monesti yritykset ovat riippuvaisia yhteisostddn esimerkiksi tydvoiman ja asiakkaiden
muodossa. Maine onkin yritykselle tirked voimavara, ja sitd voidaan ylldpitdd sosiaalisesta
vastuusta huolehtimalla. Yritykset voivat omassa yhteisossddn esimerkiksi jarjestda
tyoharjoittelua, rekrytoida heikompiosaisempia, sponsoroida paikallisia tapahtumia ja
urheiluseuroja, tehdé lahjoituksia paikalliselle toimijoille ja tehdé yhteisty6td heididn kanssaan.

(Uddin ym. 2008, 207.)
Normanin ja MacDonaldin (2004, 262) mukaan sosiaaliseen vastuuseen kuuluu esimerkiksi:

e yrityksen henkildston monimuotoisuus sukupuolten, vidhemmistdjen ja jonkinlaisesta

vammasta kérsivien suhteen.
e henkilOston osallisuus ammattiliitoissa ja tydehtosopimusten noudattaminen
e tydGturvallisuudesta ja tyontekijoiden hyvinvoinnista huolehtiminen
e lapsityOvoiman poissaolo
e lahjoitukset ympérdiville yhteisolle ja osallistuminen yleishyddyllisiin hankkeisiin

e lihialueiden yritysten palveluiden ja tuotteiden kdyttdminen oman toiminnan tukena sen

sijaan, ettd niitd hankittaisiin kauempaa.

Yrityksen taloudellinen vastuu koostuu yrityksen toiminnan laaja-alaisten taloudellisten
vaikutusten ymmartdmisestd. Monesti taloudellista vastuuta késitellddn talousongelmien
kautta, ja sitd on pidetty helposti toteutettavana vastuullisuuden osa-alueena. Taloudellinen
vastuu ei kuitenkaan tarkoita pelkdstdén talousongelmien vilttdmisté, taloudellista vakautta ja
tyOllisyyslukujen ja velkojen raportoimista. Taloudellinen vastuu késittdd oikeastaan
yritystoiminnan tuottamat suorat ja episuorat taloudelliset vaikutukset yrityksen sidosryhmiin
ja sitd ympérdiviin yhteisoihin. (Uddin ym. 2008, 204.) Karabasevic ym. (2016) nékevit, ettd
taloudellisen vastuun avulla yritykset voivat parantaa imagoaan, mikd voi lopulta vaikuttaa

positiivisesti yrityksen menestykseen.
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Yrityksen taloudellinen menestys vaikuttaa sekd suorasti ettd epdsuorasti kaikkiin sen
sidosryhmiin, kuten tyontekijoihin, hallintoon, yleishyddyllisiin organisaatioihin, asiakkaisiin
ja tavarantoimittajiin. Yrityksen taloudellinen menestys voi esimerkiksi heijastua parempiin
tyooloihin ja palkkoihin. Enemmaén palkkaa saavat tyontekijéit puolestaan kuluttavat enemmaén
ja maksavat samalla enemmén veroja, jotka puolestaan rahoittavat julkisia hankkeita. Yritykset
maksavat itsekin veroja. Vastuullisuuden ndkdkulmasta verot pitdisikin ehkd ndhdé yrityksen
yhteiskunnallisena velvollisuutena eikd pelkkdnd viltettdvdnd ja minimoitavana haittana.
Taloudelliseen vastuuseen liittyy my0s sellaisten taloudellisten toimien vélttiminen, jotka
heikentdvét yhteiskunnan luottamusta yritykseen. Viltettdvid toimia ovat esimerkiksi lahjonta,
korruptio, veronkierto ja yrityksen sisdinen tulonjako niin, ettd se suosii vain harvoja
esimerkiksi johtavassa asemassa olevia eikd tasaisemmin organisaation kaikkia jésenid.
Taloudelliseen vastuuseen liittyy lisdksi tuotannon maantieteellinen siirtdiminen. (Uddin ym.

2008, 204-205.)
2.3 Vastuullisuus lihanjalostuksessa

Elintarvikkeiden vastuullisuuteen liittyvdt asiat on nostettu aiempaa selkeimmin esiin my0s
Suomen elintarviketeollisuuden kentdssd. Suomalaisia elintarvikevalmistajia edustava
Elintarvikeliitto (2018) noteeraa erityisesti ruoan ja ruokaketjun ympéristovastuun.
Vastuullisuuteen pyrkiminen ndkyy suomalaisten elintarvikeyritysten strategioissa ja ohjaa
yritysten ~ toimintaa  kestdvdmpddn  suuntaan.  Elintarvikkeet = ovat  tuotteina
ympéristovaikutuksiltaan melko suuria, vaikka koko elintarviketeollisuus alana ei tuotakaan
yhtd mittavia ympéristovaikutuksia kuin monet muut teollisuudenalat. Elintarvikeliitossa
tiedostetaan myos se, ettd vastuullisuus voi olla yritykselle kilpailuvaltti. Vastuullisen
kuluttamisen merkitys on my0s jatkuvassa kasvussa elintarvikkeiden saralla, ja
elintarvikevalmistajat ovatkin alkaneet tuottaa vastuullisempia elintarvikkeita samalla pyrkien

viestimédn kuluttajille tuotteidensa vastuullisuudesta.

58 prosenttia suomalaisista kertoo elintarvikkeiden vastuullisuuden vaikuttavan heiddn
ostopditoksiinsd (Drum 2019). Suomalaisten kuluttajien kokemia elintarvikevalmistajan
vastuullisuuteen liittyvid asioita ovat esimerkiksi tulevaisuuden yhteiskunnan turvaaminen,
ympdristovastuu ja luonnonvarojen saatavuuden turvaaminen seki kestdvé kehitys. Kuluttajat
kasittelevit elintarvikkeen vastuullisuutta usein kolmoistilinpdétdksen ulottuvuuksien kautta.
Kuluttajat kokevat vastuullisuuden koostuvan siis ympéristovastuusta, sosiaalisesta vastuusta

ja taloudellisesta vastuusta. (Kiikkala 2018, 56-57.) Kuluttajille téarkeitd asioita
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elintarvikeyrityksen vastuullisuuden suhteen ovat esimerkiksi raaka-aineiden jdljitettidvyys,
terveellisyys, tuoteturvallisuus ja lihanjalostuksessa eldinten hyvinvointi (Kiikkala 2018, 60—
61). Sidalin ym. (2016) mukaan kuluttajien mielestd ruuan vastuullisuus koostuu viidestd
ominaisuudesta: eettisyys, luonnollisuus, terveysvaikutukset, innovatiivisuus ja kaytetty
viljelysmaa tai muu maa-alue. Toisen tutkimuksen mukaan kuluttajat odottavat vastuulliselta
elintarvikkeelta ekologisuutta, paikallisuutta, eettisyyttd, ja sosiaalista vastuullisuutta (von

Meyer-Hofer 2016, Lamberzin ym. 2020, 2 mukaan).

Lihanjalostuksen kohdalla vastuullisuusasioista erityisen tdrkedd on ympéristovastuun
huomioiminen. Maailmanlaajuisesti eldintalous tuottaa arviolta 14,5 prosenttia kaikista
ihmisten aiheuttamista kasvihuonepdistoistd. FEldintalous aiheuttaa kasvihuonepaistoja
esimerkiksi laidunmaan raivauksen, eldinten ravinnontuotannon, lannantuotannon ja eldinten
tuottamien metaanipddstdjen myotd. Lihantuottajien omat arviot omista pédstoistddn ovat
edelleen puutteellisia, eikd kaikilla toimijoilla ole arvioita lainkaan. Jotkin ulkomaiset
lihanjalostajat ovat myds olleet mukana lobbaamassa ilmastonmuutoksen hillitsemiseen
liittyvien hankkeiden vastustajia. (Lazarus ym. 2021, 1-4.) Tdménkaltainen toiminta syo
varmasti uskottavuutta lihanjalostajien vastuullisuudelta ja sen viestinndltd, ja toisaalta luo

entisestdén tarvetta rehelliselle ja luotettavalle viestinnélle kuluttajien ndkdkulmasta.

Vain neljd 35:sta maailman suurimmasta lihan- ja maitotuotteiden valmistajasta on viestinyt
sitoutuneensa muokkaamaan toimintansa hiilineutraaliksi vuoteen 2050 mennessi. Yritykset
pyrkivdt saavuttamaan tdmédn tavoitteen pitkélti vahentdmélld energian kiayttoddn, eivatka
huomioi juurikaan eldinten- ja maanhoidosta koituvia pdést6jd, vaikka juuri ne ovat suurimmat

ilmastonmuutosta edistivét tekijit lihantuotannossa. (Lazarus ym. 2021, 16.)

Valtaosan ihmisten ravinnosta pystyy tuottamaan huomattavasti pienemmilld negatiivisilla
ympdristovaikutuksilla, kuin eldinproteiinia sisédltdvdt tuotteet kuten lihanjalosteet.
Lihanjalosteiden tuotannossa kuluu huomattava miéra kasvismateriaalia, joka olisi sellaisenaan
ravinnoksi kelpaavaa. Viljan ja muun sadon muuntaminen eldinten ravinnoksi kuluttaa
runsaasti energiaa. Lisdksi maa-alaa, vettd, ja muita raaka-aineita kuluu lihantuotannossa
huomattava méérd. (De Bakker & Dagevos 2012, 878.) Ympdristovastuun puute onkin

lihantuotannossa selked ongelma, joka lihantuottajien pitdé pyrkia ratkaisemaan.

Lihajalostusteollisuutta koskevassa vastuullisuuskeskustelussa esiin nousee usein myds
tuotantoeldinten hyvinvointi. Monissa maissa yhteiskunnalliset asenteet lihansyontid ja

erityisesti lihantuotantoa kohtaan ovat muuttumassa. (Cornish ym. 2020, 1-2.) Grossin ym.
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(2021, 7) tutkimuksen mukaan ihmiset pitdvit enemmén sellaisista lihatuotteista, joissa
tuotantoeldinten hyvinvointi on hyvilla tasolla, ja se tuodaan myds kuluttajien tietoisuuteen.
Samoin kuluttajat ovat valmiita maksamaan jonkinlaisen hintapreemion sellaisesta lihasta,
jonka tuotannossa eldinten hyvinvointi on otettu erityisesti huomioon. Tutkimuksessa
ehdotetaan, ettd tiedon tuotantoeldinten hyvinvoinnista voisi tuoda kuluttajien tietoon
tuotepakkauksesta 10ytyvan merkinnin, logon tai leiman avulla. Tutkimuksen mukaan eldinten
hyvinvoinnista kertova merkintd myos vaikuttaa positiivisesti kuluttajan lihatuotteen

ostopaitokseen.

Todellisuudessa kuluttajien kiinnostus ja huoli tuotantoeldinten hyvinvointia kohtaan ei
kuitenkaan usein realisoidu ostopéddtostd tehtdessd, ja eldinten hyvinvointiin huomiota
kiinnittdneen yrityksen tuote voi jdddd muuttuneista asenteista huolimatta ostamatta. Kuluttajat
eivét siis osta téllaisia tuotteita yhtd innokkaasti, kuin he kertovat suhtautuvansa asiaan. Tdma
johtuu usein siité, ett tuotteilla, joissa eldinten hyvinvointiin on kiinnitetty enemmén huomiota,
on perustuotteita korkeammat valmistuskustannukset, mikd nikyy tuotteen korkeampana
hintana kuluttajalle. Kustannuksia syntyy esimerkiksi kattavammasta eldinten hoidosta seké
suuremmasta yksittédiselle eldimelle varatusta tilasta. Monesti kuluttajat eivét kuitenkaan ole
valmiita maksamaan riittdvdd hintapreemiota, tai he arvostavat lihatuotteessa jotakin toista
ominaisuutta vield enemmén, kuin tuotantoeldinten hyvinvointia. Eldinten hyvinvointiin
panostaneiden tuotteiden menestys kaupan hyllylld nojaa pitkilti kuluttajien asenteiden ja
kulutustottumusten muutokseen. (Cornish ym. 2020, 1-2; Gross ym. 2021, 1-2.) Vastuullisen
lihantuotannon kannalta olisi siis kaikkien vastuullisuuteen panostavien tahojen kannalta
suotuisaa, ettd ihmisten tietdmys lihantuotannon vastuullisuuskysymyksistd kasvaisi. Talloin
thmisten kulutusvalinnat voisivat ohjautua entistdi enemmaén vastuullisiin lihatuotteisiin

vihemmaén vastuullisten sijasta.

Kupsala ym. (2011) tutkivat suomalaisten suhtautumista ja ajatuksia tuotantoeldinten
hyvinvointia kohtaan. Peréti 71,2 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mieltd siité, ettd eldimid
voidaan hyddyntii elintarviketeollisuudessa, kunhan niiden kohtelu on hyvaé. Kuitenkin vain
8,9 prosenttia oli tdysin samaa mieltd siitd, ettd he ajattelevat tuotantoeldinten hyvinvointia
ruokaostoksia tehdessdin. 16,4 prosenttia puolestaan oli osittain samaa mieltd. Noin 45
prosenttia vastaajista myos ilmaisi jonkinasteista huolta siitd, etteivét he koe aina kuluttajina

saavansa luotettavaa tietoa tuotantoeldinten hyvinvoinnista.
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Cornishin ym. (2020, 12—13) tutkimuksen mukaan nuoremmat (18-29-vuotiaat) kuluttajat ovat
idkkdampia  kuluttajia  kiinnostuneempia  tuotantoeldinten  hyvinvointiin  liittyvistad
kysymyksistd. Naiset ovat péddasiassa miehid kiinnostuneempia eldinten hyvinvoinnista.
Nuorempien kuluttajien kiinnostus eldinten hyvinvointia kohtaan antaa selkeitd viitteitd siité,
ettd eldinten hyvinvoinnin kaltaisen lihantuotannon vastuullisuuskysymykset nousevat entisti

suurempaan rooliin 14hitulevaisuudessa.

Kiikkala (2018) kasittelee pro gradu -tutkielmassaan suomalaisen lihanjalostajan Snellmannin
vastuullisuutta. Snellmanin vastuullisuus keskittyy erityisesti sosiaalisen vastuun ja
ympdristovastuun ympdrille. Suomalaiset lihanjalostajat koetaan osittain jo kotimaisuutensa
vuoksi vastuullisemmaksi kuin ulkomaiset lihanjalostajat. Myos yleisesti ottaen kuluttajat
kokevat suomalaiset lihanjalostajat vastuullisiksi toimijoiksi. (Kiikkala 2018, 59.)
Suomalaisille kuluttajille tirkeimmat elintarvikkeen ostopéddtokseen vaikuttavat tekijét ovat

kotimaisuus ja hinta, lisdksi kuluttajat arvostavat 1dhiruokaa. (Kiikkala 2018, 70-71.)
2.4 Vastuullisuusviestinta

Yritysvastuullisuuteen liittyen erityisesti sen viestinti tuottaa ongelmia yrityksissd. Tdmé on
merkittdvd ongelma, silld suuri osa vastuullisuuden arvosta yritykselle jaa saavuttamatta, jos
vastuullisuuden viestinndssd ei onnistuta. (Schmeltz 2012, 30.) Barchiesi ym. (2018, 729)
sanovatkin, ettd yritys voi saavuttaa vastuullisuusinvestoinneillaan hydtyé vain, jos se pystyy
viestimddn vastuullisuustoimistaan niin, ettd kuluttajat tavoittavat viestin ja luottavat sen
sisdltoon.  Vastuullisuusasioista tietdiminen nimittdin  vaikuttaa suuresti kuluttajan
ostopdatoksen muodostamiseen (Cornish ym. 2020, 12). Jos kuluttaja ei tiedd tuotteen
vastuullisuudesta, eikd  vastuullisuusasioista  yleiselld tasolla, on &irimmiisen

epatodennékoistd, ettd valitsi kaupan hyllyltd vastuullisen vaihtoehdon

Yritysten oma innokkuus vastuullisuuden viestintddn on lisddntynyt, mutta lakisdéteiset
vaatimukset vastuullisuuden viestinndstd Euroopan maissa ovat myos lisdéntyneet (Schmeltz
2012, 30). Vastuullisuusviestinndn yleisid kanavia ovat esimerkiksi vastuullisuusraportit,
lehdistdtiedotteet, yrityksen verkkosivut, TV-mainokset, lehtimainokset, mainostaulut ja myos

tuotepakkaukset (Barchiesi ym. 2018, 721).

Vastuullisuusviestinndssd voi tulla suuria ongelmia, jos yritysten ja tavallisten kuluttajien
nidkemykset vastuullisuuden sisdllostd eivdt vastaa toisiaan. Télloin viestintd ei keskity

kuluttajien mielestd oleellisiin ja uskottaviin asioihin, josta voi koitua yrityksille ongelmia
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esimerkiksi kuluttajien luottamuksen puutteen ja skeptisyyden muodossa. (Schmeltz 2012, 45.)
Vastuullisuusviestinndn tuleekin olla rehellistd, selkedd, tehokasta ja siind pitdd pystyd

kayttdimain jokaiselle tilanteelle sopivimpia kanavia (Bruhn & Zimmermann 2016, 4).

Vastuullisuuden viestinndssd onkin olemassa niin sanottu mainostajan paradoksi. Toisaalta
kuluttajat kokevat yritysvastuullisuuden tadrkeédksi asiaksi, jota he odottavat yrityksilta.
Toisaalta taas kuluttajat voivat suhtautua skeptisesti yrityksiin, jotka heistd vaikuttavat yli-
innokkailta viestimédén yritysvastuullisuudesta. Télloin yrityksen uskottavuus ja kuluttajien
luotto yritykseen voi heikentyd. (Schmeltz 2012, 31.) Jos yritykset haluavat vahvistaa
vastuullisuusmielikuvaansa, pitdd heiddn valita itselleen sellainen vastuullisuuden osa-alue,
joka linkittyy selkedsti yrityksen toimialaan. Talloin vastuullisuuden viestintd on kuluttajien
mielestd uskottavampaa ja skeptisyys yrityksen vastuullisuutta kohtaan vdhenee. (Schmeltz
2012, 33.) Monesti kuluttajat ymmartivét vastuullisuuden negatiivisuuden kautta, ja heistd on
helpompi tunnistaa yritykset, jotka eivdt toimi vastuullisesti kuin vastuulliset yritykset

(Kiikkala 2018, 55).

Vastuullisuuden viestinndssé kuluttajat arvostavat faktoja, tarkkuutta ja sitoutumista. Kuluttajat
suhtautuvat negatiivisemmin epétarkkoihin ja tulkinnanvaraisiin viesteihin vastuullisuuteen
liittyen.  Kuluttajat ~ suhtautuivat ~ paremmin  viestiin “"Olemme  vdhentdineet
hiilidioksidipddstojamme 15 prosenttia — kymmenen vuoden kuluttua aiomme vdhentdd
hiilidioksidi pddstomme puoleen”, kuin viestiin: “Tydskentelemme jatkuvasti aktiivisesti
vihentddksemme hiilidioksidipdcdstojamme”. (Schmeltz 2012, 33). Yritysten vastuullisuuden
viestinnén tulisikin olla suoraa ja avointa eikd tulkinnanvaraista ja epidsuoraa (Schmeltz 2012,

44),

Asiakkaiden oma suhtautuminen vastuullisuuteen vaikuttaa suuresti vastuullisuusviestinndn
huomiontiin. Vastuullisuudesta kiinnostuneet kuluttajat tutkivat pakkauksessa esiintyvdd
vastuullisuuden viestintdd pidempédn kuin muut kuluttajat. He myds muistavat vastuullisuuteen
liittyvét elementit muita paremmin. (Lamberz ym. 2020, 7-9.) My6s Kiikkala (2018, 59) tuli
pro gradu -tutkielmassaan siithen johtopddtokseen, ettd erityisesti vastuullisuuteen perehtyneet
kuluttajat kaipaavat liséé tietoa elintarvikkeiden vastuullisuudesta. Vastuullisuuden viestinté
tuotepakkauksissa tavoittaa siis tehokkaasti tirkeimmdn kohderyhmén. Vastuullisuudesta
kiinnostuneet kuluttajat ovat myos valmiita maksamaan vastuulliseksi kokemastaan tuotteesta

suuremman preemion kuin muut kuluttajat (Lamberz ym. 2020, 10; Van Loo ym. 2015, 223).
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Suomalaiset elintarvikevalmistajat viestivdt vastuullisuusasioistaan useimmiten erilaisissa
vastuullisuusraporteissa, jotka on suunnattu ldhinnd sijoittajille ja muille sidosryhmille.
Raporttien lisdksi vastuullisuudesta tulisi viestid kanavissa, jotka ovat kohdistettu enemmaén
kuluttajille. Téllaisia kanavia ovat esimeriksi verkkosivut, asiakaskirjeet, sosiaalinen media ja
tuotepakkaukset. Kuluttajat kokevat erityisesti tuotepakkauksen miellyttdvéksi ja luotettavaksi

kanavaksi yrityksen vastuullisuuden viestintdan. (Heikkurinen ym. 2012, 22-24.)



25

3 Pakkausviestinta

3.1 Tuotepakkaus viestintakeinona

Tuotepakkauksiin  keskittynyt tutkimus keskittyi aiemmin eniten tuotepakkauksen
funktionaalisiin ominaisuuksiin sen sisiltimén tuotteen sdilyvyyteen liittyen. Nykyéén aihealue
el saa endd yhtd paljon akateemista huomiota kuin aiemmin. (Vila-Lopez & Kiister-Boluda
2020, 695.) Tutkitummaksi alueeksi tuotepakkauksiin liittyen on noussut pakkausten rooli
markkinoinnin nikokulmasta. Markkinoinnin, viestinndn ja psykologian tutkijat ovat
kiinnostuneet erityisesti pakkausviestinnidn tutkimisesta. Keskioon ovat nousseet kysymykset
esimerkiksi siitd, millaisella viestinnilld ja millaisilla pakkauksen ominaisuuksilla pystytdin

kuluttajille viestimadn parhaiten. (Vila-Lopez & Kiister-Boluda 2020, 684.)

Ensimmadisiéd tuotepakkauksista ja erityisesti pakkausviestinnéstd kertovia artikkeleita alettiin
julkaista juuri 1950-1960-luvun taitteessa. Esimerkiksi Masonin (1958, 91) mukaan
tuotepakkauksen tehtdvii olivat tuotteen suojaamisen lisiksi esimerkiksi tuotteen valmistus- ja
pakkausprosessin nopeuttaminen, techokkaamman logistiikan mahdollistaminen ja tuotteen
mainostaminen eli erddnlainen markkinointiviestintd. Mason (1958, 93) ndki pakkauksella
viestinnin toimenpiteend, jonka eteen piti tehdd uhrauksia muiden ominaisuuksien osalta, eikd
se ollut aina itsestddnselvyys. Aluksi pakkausviestintdd koskevassa kirjallisuudessa keskityttiin
tuotepakkauksen viestintdvoimaan yleiselld tasolla, ja sithen, miten kuluttajat arvioivat tuotteita

pakkauksen perusteella. (Underwood ym. 2001, 403—404.)

Monesti kuluttajat tekevét kaupan hyllyn edessd ensimmaiset johtopaditoksensd brandeistd ja
tuotteista pelkdstddn niiden tuotepakkauksen ensivaikutelman perusteella. Kun otetaan liséksi
huomioon kuluttajiin monesti kohdistuva informaatiotulva kilpailevien tuotteiden osalta, jadvit
tuotepakkauksen antamat ensivaikutelmat wusein vaikuttamaan sellaisenaan kuluttajan
ostopdatokseen ja hdnen omaan asennoitumiseensa briandid kohtaan. (Magnier & Crie 2015,
350-351.) Kilpailu tilasta kauppojen hyllyilld on viime vuosina kasvanut entisestddn, jolloin
myds pakkausviestinndssid onnistuminen on tullut entistd tarkedmmaéksi (Rundh, 2016, 2492).
Useasti monet tuotteet jddvdt kokonaan huomiotta, joten huomion kiinnittdminen
tuotepakkauksen ulkondélld vélittomédsti on tirkedd (Clement ym. 2013, 238).
Tuotepakkauksen avulla voidaankin vaikuttaa kuluttajien nidkemyksiin tuotteesta ja saada

heiddn huomionsa kiinnitettyd (Rundh 2016, 2495).



26

Huomion kiinnittdjind tuotepakkauksissa toimivat parhaiten vahvat ominaisuudet, kuten
muodot, kontrasti ja eri ominaisuuksien suhteet. Semanttiset ominaisuudet, kuten tekstin
sisdlto, eivdt toimi katseenvangitsijana. Vahvojen ominaisuuksien lisdksi tuotepakkauksen
ulkonddssd huomion kiinnittdd kdytettdvien ominaisuuksien niukkuus. Yksinkertaisemmat
tuotteet kiinnittdvit huomion paremmin kuin runsaalla siséllolld varustetut tuotepakkaukset.
(Clement ym. 2013, 238.) Kuluttajan tuotepakkaukselle antaman huomion pituudella on selked
suhde siihen, kuinka todenndkoisesti kuluttaja paityy kyseiseen tuotteeseen. Jos kuluttajaa
tutkii tuotepakkausta keskivertokuluttajaa kauemmin, on todenndkdisempdd, ettd kuluttaja

paityy juuri kyseiseen tuotteeseen. (Van Loo ym. 2021, 5.)

Pelkkd huomion kiinnittiminen tuotepakkauksella ei luonnollisesti riitd, vaan tirkeda on saada
kuluttajalle viestittyd jokin olennainen viesti tuotepakkauksen avulla. Tuotepakkauksen
viestintd muodostuu useimmiten visuaalisten keinojen ja tekstimuotoisen sisdllon tehokkaasta
yhteisvaikutuksesta. (Rundh 2016, 2497.) Erilaiset visuaaliset tekijdt, joita tuotepakkaukset
ovat tdynnd, ovatkin &ddrimmadisen tdrkeitd vaikuttajia ostopddtoksen muodostumisessa
(Nordfalt 2011). Pakkausviestinnisséd on tirkedd pystyd erottautumaan kilpailevien tuotteiden
viestinnéstd positiivisella tavalla. Tuotepakkauksen huomiota heréttdvin viesti voi liittya
esimerkiksi uuteen tuotekonseptiin, muutoksiin tuotteen sisdllossd, tuotteen edulliseen hintaan,
luonnollisiin ainesosiin, valmistusmaahan tai tuotteen kédyttdmisestd johtuviin tuloksiin. Jos
asiakas reagoi positiivisesti tuotepakkauksen viestiin, on todenndkoisempdd, ettd hidn ostaa

kyseisen tuotteen. (Rundh 2016, 2497.)

Jotkin tuotteet ostetaan ldhes kokonaan ilman aiempaa harkintaa ja vertailua. Télloin kuluttajan
ostopdidtds muodostuu sen perusteella, mitd viestejd hdn saa juuri ostohetkelld. Tillaisessa
tilanteessa tuotepakkaus on kriittinen viestintdkanava, koska se viestii kuluttajalle kaupassa
juuri silld hetkelld, kun kuluttaja on tekemissd ostopddtdstd ja vertailee eri vaihtoehtoja. Se,
miten yksittdisten tuotepakkausten viestintdelementit vaikuttavat kuluttajaan, vaikuttaa hdnen
ostopditokseensd. (Silayoi & Speece 2005, 1495-1496; Barchiesi ym. 2017, 721.)
Tuotepakkauksen viestiessd tuotteesta kattavasti ja rehellisesti voidaan myds suhdetta

asiakkaaseen vahventaa (Underwood & Ozanne 1998, 218).

Tuotepakkaus on yksi tdrkeimmistd yrityksen viestintékanavista erityisesti elintarvikkeiden
kohdalla, silld niiden ostamiseen tehddidn minimaalisesti etukéteisté taustatyotd (Barchiesi ym.
2017, 721; Rundh 2016, 2505). Visuaalisesti ndyttivd ja samalla toimiva tuotepakkaus on

muodostunut kilpailuedun 14hteeksi elintarviketuotteiden alalla. Tuotepakkaus tarjoaa fyysisté
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ja biologista suojaa elintarviketuotteelle sen toimitusketjun aikana. Lisédksi tuotepakkaus
sisdltdd monenlaista kuluttajille kohdennettua tietoa tuotteesta, kuten ravintoarvoja,
valmistusohjeita sekd muuta yleistd tietoa sen sisdllostd. (Rundh, 2016, 2493.) Usein
elintarvikkeiden pakkausviestinnistéd voi 10ytia paljon samankaltaisuuksia eri tuotteiden valilla.
Esimerkiksi ravintoarvot 10ytyvit jokaisesta pakkauksesta ja monissa pakkauksissa on niiden

kayttoa helpottavaa informaatiota. (Silayoi & Speece 2005, 1496.)

Tuotepakkauksen avulla voi viestid myds tuotteen ainutlaatuisuudesta ja omaperdisyydestd ja
se voi toimia selkeédna erilaistamisen keinona kilpaileviin tuotepakkauksiin ndhden. (Silayoi &
Speece 2005, 1497; Rundh 2016, 2505). Pakkausviestinndssd onnistuminen ei kuitenkaan ole
itsestddnselvyys, vaan sen tdyden potentiaalin hyOdyntdminen vaatii yritysjohtajilta
perehtymisti ja taitoa. Asiakkailla on erilaisia vaatimuksia pakkausviestinnén suhteen, ja liséksi
he toivovat tuotepakkauksilta myds helppoa kiytettdvyyttd ja kdsiteltdvyyttd. (Rundh 2016,
2507.)

Yritykset voivat erilaistaa tuotteensa kilpailevista tuotteista suunnittelemalla omat
tuotepakkauksensa luovasti. Tuotepakkauksen suunnittelussa voidaan hyddyntda esimerkiksi
pakkauksen materiaalivalintoja, muotoilua, vireja ja brianddystd. (Rundh 2016, 2495.)
Pakkausviestintd liittyykin l1&heisesti tuotteen ja yrityksen brandiin sekéd brindin asemointiin.
Kun tuotepakkaus pystyy tehokkaasti viestimédan brindin asemoinnista, kiinnostuvat yrityksen

tai tuotteen kohderyhméan kuuluvat kuluttajat todennékodisemmin tuotteesta. (Hill 2011, 44.)

Pakkausviestintdd on tieteellisessd tutkimuksessa kisitelty kahdella eri tapaa. Ensimméinen
tapa on erotella pakkauksen eri elementit, kuten vérit, kuvat, muodot ja tekstisisdllot, joita
kuluttaja havainnoi erikseen ja lopulta muodostaa niistd kokonaisndkemyksen. Tétd kutsutaan
analyyttiseksi ldhestymistavaksi. Toista tapaa kutsutaan holistiseksi ldhestymistavaksi. Télloin
tuotepakkausta tarkastellaan yhtendisend kokonaisuutena. Télloin oletuksena on, ettd kuluttaja
tarkastelee tuotepakkausta kokonaisuutena yksittdisten elementtien sijaan. (Magnier & Crie
2015, 352; Liao ym. 2015, 49.) Téamin tutkimuksen viitekehystd silmilld pitden on
soveltuvampaa tarkastella tuotepakkausta analyyttisesti erotellen yksittdisid viestinndn
elementtejd, silli empiirisessid osiossa tarkoituksena on tutkia, miten niitd eri elementteja

hy6dynnetdan suomalaisten lihanjalostajien tuotepakkauksissa.

Hill (2015, 45) jakaa tuotepakkausten brindiviestinndn kolmeen eri komponenttiin:
visuaalisiin, verbaalisiin ja tuntoaistillisiin komponentteihin. Tuotepakkauksen visuaaliset

ominaisuudet sisdltdvdt esimerkiksi tuotepakkauksen logot, grafiikat, kuvat ja wvdrit.
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Onnistuneeseen brindiviestintddn tuotepakkauksissa vaaditaan usein kaikkien edelld
mainittujen visuaalisten ominaisuuksien tarkoituksenmukaista yhdistimistd. Visuaalisten
ominaisuuksien yhteisend tavoitteena on muodostaa erddnlainen tarina tai tunnelma bréndiin
liittyen. Pakkausviestinnin verbaalisia elementtejd ovat esimerkiksi tuotenimet, iskulauseet ja
muut kuvaukset. Myo6s ndiden tulisi olla selkeéssd yhteydessa tuotteen briandiin. Tuntoaistilliset
elementit viittaavat puolestaan sithen, milté tuotepakkaus tuntuu kuluttajan késissa. Kuluttajan

ostopéditoksen todennikdisyys kasvaa, jos hédn ottaa tuotteen fyysisesti omiin késiinsa.

Silayoi ja Speece (2005, 1498-1500) jakavat tuotepakkauksen viestinndn kahteen osaan:

tuotetiedot ja tuotteen kayttoon liittyva informaatio. Rundh (2016, 2505) puolestaan tunnisti
viisi tirkedd tuotepakkauksen viestintdelementtid, jotka olivat pakkauksessa kiytetty
materiaali, muotoilu, viri, grafiikka seki erilaiset sertifikaatit ja merkinnédt. Monet erilaiset
merkinndt ja niihin liittyvét logot ovat lakisééteisid, ja niiden perimmadisend tarkoituksena on
varmistaa markkinoinnin oikeellisuus ja suojella kuluttajia (Albert 2010, 1-2). Myds
Heikkurinen ym. (2012, 8) toteavat, ettd kuluttajat tekevét johtopditoksid tuotteesta sen
pakkauksen materiaalin perusteella, joten myds materiaali toimii viestintdkeinona.
Tuotepakkaus on siis monipuolinen viestintdkanava, jossa monet eri ominaisuudet ja elementit
omaavat huomattavaa viestintivoimaa. Kuviossa 2 esitetddn tdssd tutkimuksessa kaytettdva

analyyttista lahestymistapaa hyddyntavi viestintdelementtien kokonaisuus
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Kuvio 2. Tuotepakkauksen viestintdelementit.

Tassd  tutkimuksessa siis  kédytetddn pakkausviestinndn tarkastelussa analyyttista
lahestymistapaa, jossa pakkausviestinndn eri viestintdelementtejd tarkastellaan yksitellen
erikseen. Luotu viestintdelementtien kuusiosainen kokonaisuus (kuvio X) perustuu tehtyyn
kirjallisuuskatsaukseen. Kuusi tdssé tutkielmassa lihemmin tarkasteltavaa tuotepakkauksen

viestintdelementtid ovat vérit, grafiikka, logot, teksti, muotoilu ja asettelu sekd materiaali.

Pakkausviestinndn haasteita ovat erityisesti rajallinen tila ja erddnlainen hallitsemattomuus
viestintéprosessin lopussa. Tuotteen erilaisten hydtyjen viestintd tuotepakkauksen rajallista
tilaa hyodyntden on usein hankalaa. Liséksi tuotetta valmistava yritys ei yleensd voi vaikuttaa
sithen, millaiselle paikalle tuote sijoitetaan kaupan hyllylld, jossa kuluttajien huomiota
tavoittelevat muut lukuisat eri kilpailijoiden tuotteet. Pakkausviestintdé tehtidessd on tdrkeda
olla tietoinen myds siitd, minkélaista pakkausviestintdd ja visuaalisia keinoja yrityksen
kilpailijat tekevdat. Myds pakkausviestinnén trendien tunnistaminen ja ymméirtdminen on

olennaista. (Hill 2011, 45.)

Pakkausviestinndn yhtend suurena haasteena on myds useiden eritasoisten viestien siséltdminen
yhteen tuotepakkaukseen eri viestintikeinoja kéyttden (Rebollar ym. 2017, 240). Jos

esimerkiksi ajatellaan tdhdn tutkimukseen liittyvdd lihatuotepakkausta, on péddllimmaiisend
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viestind hyvin todenndkdisesti viesti siitd, ettd tuote on tietyn eldimen lihaa. Muita pakkaukseen
siséllytettyja viestejd voivat olla esimerkiksi lihan laatu (siséfilee, ulkofilee, paisti, jauhettu,
ym.), tuotteen koko, ravintoarvo, valmistaja/brindi, lihan alkuperdmaa, sekd téssd

tutkimuksessa kasiteltava tuotteen vastuullisuus.
3.2 Vastuullisuusviestinta tuotepakkauksissa

Koska kuluttajat ovat entistd kiinnostuneempia vastuullisuudesta, on yritysten loydettava
keinoja entistd tehokkaampaan kuluttajille suunnattuun vastuullisuuden viestintdén. Suurinta
osaa kuluttajista ei kiinnosta lukea yritysten vastuullisuusraportteja, nettisivuja tai
lehdistotiedotteita. Siksi on tdrkedd tuoda vastuullisuuden viestintdd paremmin kuluttajan
tavoittaviin kanaviin, kuten sosiaaliseen mediaan ja ostohetken viestintddn kuten
tuotepakkauksiin. (Barchiesi ym. 2018, 722). Schmeltzin (2012, 41) tutkimuksen mukaan yksi
parhaista kanavista kuluttajalle kohdennetussa vastuullisuusviestinndssd on tuotepakkaus.
Kuluttajat huomioivat vastuullisuusviestintdd erityisen hyvin tuotepakkauksissa muihin
kanaviin verrattuna. Myo6s kuluttajat nayttavit allekirjoittavan tdmaén, silld tuotepakkaus on

aikakauslehtien ohella kuluttajille mieluisin kanava vastuullisuusviestinnin vastaanottamiseen.

Asiakkaiden oma suhtautuminen vastuullisuuteen vaikuttaa suuresti vastuullisuusviestinndn
huomiointiin. Vastuullisuudesta kiinnostuneet kuluttajat tutkivat pakkauksessa esiintyvid
vastuullisuuden viestintdd pidempédn kuin muut kuluttajat. He myds muistavat vastuullisuuteen
liittyvédt elementit muita paremmin. (Lamberz ym. 2020, 7-9.) Tuotepakkauksen avulla
pystytddn siis helposti saavuttamaan se kuluttajien joukko, joka on vastuullisuusviestinnista
kiinnostunut. Tuotepakkausten vastuullisuusviestintd voi keskittyd joko pakkauksen itsensé
vastuullisuuteen tai tuotteen ja sen ominaisuuksien, kuten ainesosien ja muiden ominaisuuksien

vastuullisuuteen (Magnier & Cri¢ 2015, 356).

Vastuullisuutta viestivélle tuotepakkaukselle tdrkeitd ominaisuuksia ovat viestin selkeys ja
rehellisyys, sekd kuluttajan huomion kiinnittdminen. Jos kuluttaja ei edes kiinnitd huomiota
tuotepakkaukseen, jad myo6s vastuullisuusviesti luonnollisesti huomiotta. Jos viesti itsessdén on
harhaanjohtava tai epéselvd, vaikuttaa se laskevasti kuluttajan ostohalukkuuteen sekd
asennoitumiseen tuotetta ja yritystd kohtaan. (Barchiesi ym. 2018, 722.) Tuotepakkauksen
pitdisikin pystyd viestimddn neljin arvon: totuudenmukaisuuden, ymmérrettivyyden,
vilpittdmyyden ja legitimiteetin mukaisesti. (Underwood & Ozanne 1998, 218.) Yritykset eivit
saa tuotepakkauksissa liioitella omaa vastuullisuuttaan, vaan sen suhteen on oltava rehellinen,

mutta silti pyrkid kertomaan siitd kattavasti.
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Jotkin yritykset ovat 10ytdneet merkittdvdd menestystd viestimdlld onnistuneesti
vastuullisuudesta tuotepakkauksissaan. Englantilainen luomuruokaa valmistava yritys Duchy
Originals on toiminut yhtené edelldkévijana vastuullisten elintarvikkeiden pakkausviestinnassa.
Duchy Originalsin tuotepakkaukset ovat olleet hyvin visuaalisia vahvistaen tuotteiden brandia
tehokkaasti. Yrityksessd tuotepakkaus néhdddnkin yhtend tirkeimmistd viestintdkanavista,
jossa yrityksen vastuullisuuteen nojaavaa ajatusmaailmaa halutaan tuoda esiin. Duchy
Originalsin lihatuotteiden pakkauksissa tuodaan kattavasti esiin eldinten hyvinvointiin liittyvia
asioita, sekd kerrotaan avoimesti lihan alkuperistd. Asioista viestitddan sanallisesti, mutta my0s
kuvituksen avulla kerrotaan olosuhteista, joissa eldimet ovat kasvaneet. Lisdksi
tuotepakkauksen materiaaliin on kiinnitetty huomiota. Muovisia pakkauksia on korvattu
paperityylisilld pakkauksilla, jotka entisestddn kohentavat tuotteen vastuullisuusmielikuvaa.
Myds pakkauksen kierrétettdvyyteen on kiinnitetty runsaasti huomiota. (Mihaljevich 2007,
192-194.)

Nykypdivdn kuluttajat kaipaavat entistd tarkempaa ja selkedmpédd vastuullisuusviestintia
lihatuotteiden pakkauksissa, erityisesti tuotantoeldinten hyvinvoinnin suhteen. Ymmaértamalla
paremmin minkélaista tietoa kuluttajat tuotepakkauksista haluavat saada, voivat yritykset

mahdollisesti parantaa markkina-asemaansa tulevaisuudessa. (Pinto da Rosa ym. 2021, 394)

Vastuullisuus on tdrkedd huomioida myds pakkauksessa itsessddn, eikd pelkédstddn sen
viestintdelementeissd. Monesti tuotepakkaukset itsessdén eivit ole vastuullisesti ja erityisesti
ympdéristoystivéllisesti toteutettuja. Lisdksi tuotepakkauksessa kéytettyjen materiaalien ja
tuotepakkauksen itsensi tulisi olla helposti kierrétettdvissé ja siihen tulisi olla selkeét ohjeet.
Esimerkiksi useampien materiaalien yhdistelmd tuotepakkauksissa tekee pakkauksen

huomattavasti hankalammaksi kierrdttdd. (Azzi ym. 2012, 448.)
3.3 Tuotepakkauksen viestintaelementtien hyodyntaminen

Tami luku on jaoteltu noudattaen kuviota 3, jossa tuotepakkauksen eri viestintdelementit
jaoteltiin kuuteen eri elementtiin: virit, grafiikka, sertifikaatit, teksti, muotoilu ja materiaali.
Naistd kukin viestintdelementti ja elementin hyddyntdminen vastuullisuuden viestinnéssi

késitellaan omassa alaluvussaan.
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3.3.1 Varit

Tuotepakkauksen vérin vaikutusta kuluttajan mieltymyksiin on tutkittu runsaasti (Barchiesi ym.
2018, 722). Viria pidetddn kaikista erilaisista tuotepakkauksen viestintdelementeistd selkedsti
voimakkaimpana kuluttajien mieliin vaikuttajana (Spence & Velasco 2018, 226; Swientek
2001; Rundh 2016). Esimerkiksi Singhin (2006, 783) véitteen mukaan periti 62—90 prosenttia
kuluttajista tekee ostopddtoksen tuotepakkauksen virin perusteella tutkiessaan tietyn
tuoteryhmin tuotteita puolentoista minuutin ajan. Tuotepakkauksen vdrimaailma voi siis
vaikuttaa kuluttajan ostopditoksen muodostumiseen elintarvikkeita ostettaessa (Silayoi ja

Speece 2005, 1506).

Viri on ensimmdiinen asia, johon kuluttaja kiinnittdd huomionsa tuotepakkauksen nihdessédén
(Swientek 2001, 38). Tuotepakkauksen vérin avulla tuote voikin erottautua kilpailijoista kaupan
hyllylld (Rundh 2016, 2495). Virejd havainnoimalla ihmiset pystyvit nopeasti erottelemaan
kohteita, kun huomiosta kilpailevia drsykkeitd on paljon. Siksi véri toimii tirkeédna elementtini
visuaalisessa kommunikaatiossa kuluttajan suuntaan. Vérien avulla pystyy viestimiin nopeasti,
herédttdmadn runsaasti assosiaatioita ja saa aikaan monimutkaisia tiedostamattomia reaktioita.
(Barchiesi ym. 2018, 723.) Virit liittyvdt hyvin ldheisesti erityisesti brandein, silld ihmiset
yhdistdvét nopeasti tietyn virin tiettyyn brindiin (Singh 2006, 786; Rundh 2016, 2496).

Kuluttajat muodostavat erilaisia ennakkokasityksié ja oletuksia tuotteesta sen tuotepakkauksen
vérin perusteella (Spence & Velasco 2018, 231-232). Tuotepakkauksen véri kertoo kuluttajille
jotain myds tuotteen luonteesta (Rundh 2016, 2496). Tuotepakkauksen vérin vaikutukset voivat
jopa vaikuttaa tuotteen kayttoon liittyvddn kokemukseen. Useampi tutkimus on todennut, etta
tuotepakkauksen véri voi vaikuttaa sithen, miltd elintarvike, kuten jogurtti tai virvoitusjuoma

kuluttajien mielestd maistuu. (Spence & Velasco 2018, 232-233).

Tuotepakkausten virimaailman tutkimus on enimmaékseen keskittynyt tutkimaan yksittdisten
vérien vaikutusta. Todellisuudessa tuotepakkaukset kuitenkin sisdltavdt monesti useampaa
varid. Muutamat tuoreet tutkimukset kuitenkin antavat viitteitd siitd, ettd useampaa véirid ja
varien yhdistelmid kayttamaillad, voi viestintd olla tehokkaampaa kuin yhtd virid kayttamalla.
Haasteena onkin tunnistaa se védrien yhdistelmd, jolla haluttu viesti vélittyy parhaiten

kuluttajalle (Spence & Velasco 2018, 234-235).

Magnierin ja Crién (2015, 358) tutkimuksessa kuluttajat kokivat esimerkiksi ruskean, vihredn

ja valkoisen vidrin kdyton tuotepakkauksissa viestividn heille vastuullisuudesta ja erityisesti
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ympéristoystivillisyydestd. Erddn haastatellun mielestd vastuullisissa tuotteissa vérit eivét ole
niin kirkkaita, vaan kdytetyt vdrit ovat enemmaénkin luonnolliselta ndyttavid, kuten juuri ruskeaa
ja vihredd. Barchiesi ym. (2018, 730) puolestaan huomasivat, ettd vihred ei laajamittaisesta
kaytostdan vastuullisuuden pakkausviestinndssd ole vélttdmattd tehokkain viri kayttaa.
Tutkimuksen mukaan sininen oli tehokkain véri vastuullisuuden viestinndssi, oli tuotteena
sitten tonnikalapurkki tai kédsisaippua. Joidenkin tuotteiden kohdalla kuitenkin myds valkoinen
vari suoriutui tutkimuksessa vihredd paremmin. Osa tutkimukseen osallistuneista koki vihredn
ylikdytetyksi, ja monet assosioivat sen viherpesuun, joka ajatuksena heréttid monessa

negatiivisia tunteita.

Vihreédn vérin ylikdyttamistd tukee my0s se, etti vihred-termid kdytetdin usein jo sellaisenaan
sanana kuvaamaan ympéristoystivallistd tai vastuullista toimintaa. Esimerkiksi vihreit tuotteet
ja vihred talous ovat muodostuneet yleisiksi késitteiksi. (Barchiesi ym. 2018, 726.) Barchiesin
ym. (2018, 725) tutkimuksen mukaan sukupuoli ja mielenkiinto vastuullisuutta kohtaan eivét

vaikuttaneet merkittavasti sithen, mitka vérit viestivét henkil6lle vastuullisuudesta parhaiten.
3.3.2 Grafiikka

Erilaiset graafiset elementit pakkauksissa voivat vaikuttaa kuluttajan ostopddtokseen
elintarviketta ostettaessa (Silayoi ja Speece 2005, 1506). Graafisten ominaisuuksien avulla
tuotepakkaus voidaan suunnitella niin, ettd se eroaa huomattavasti kilpailevista tuotteista, ja
herdttdd kuluttajan huomion positiivisella tavalla. Grafiikka ja kuvat herdttdvitkin ithmisten
huomion selkedsti tehokkaammin kuin teksti (Rundh 2016, 2495-2496.) Erilaisten graafisten
elementtien avulla voi saada herdtettyd kuluttajissa tunnereaktioita. Erityisesti kuvat
tuotepakkauksissa voivat saada aikaan hyvinkin voimakkaan tunnereaktion. Kuvat heréttavit

kuluttajissa sekd tietoisia, ettd tiedostamattomia tunnereaktioita. (Liao ym. 2015, 52.)

Yksi perinteisistd keinoista hyodyntdd grafiikkaa tuotepakkauksessa on sisdllyttdd kuva itse
tuotteesta tuotepakkaukseen. Titd tekniikkaa kdytetddn edelleen vaihtelevasti tuotteista ja
tuotealueista riippuen. Tuotepakkauksista l0ytyvien tuotekuvien avulla ihmiset tekevit arvioita
tuotteen laadusta ja kuvista on erityisesti hyotyé sellaisissa tuotteissa, joista kuluttajat eivét
tieda niin paljoa. Kuluttajat ovat myds taipuvaisia muistamaan heiddn mieleensd positiivisella
tavalla jddneet kuvat tarkemmin ja pidempaddn kun muunlaisen informaation. Kuvien avulla on
siis mahdollista luoda kuluttajan mieleen pidempikestoisempia assosiaatioita. [hmiset oppivat

lisédksi nopeammin kuvien perusteella, kuin tekstimuotoisten ohjeiden perusteella. Thmiset
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ndkevdt kuvat konkreettisempana kuin tekstin, joka n&hdddn enemmén abstraktina.

(Underwood ym. 2001, 404.)

Graafisten suunnittelijoiden nikokulmasta kuva on tirked visuaalinen elementti
tuotepakkauksessa, koska se on usein keskeisessd roolissa pakkauksessa ja sen avulla voidaan
vaikuttaa merkittdvasti tuotepakkauksen ulkondkoon. (Rebollar ym. 2017, 240.)
Tuotepakkauksen erilaiset graafiset ja visuaaliset ominaisuudet saavat kuluttajan tekeméén
tekstimuotoisia ominaisuuksia enemmain tiedostamatonta arviointia ja aivotyotd. Visuaalisten
ominaisuuksien perusteella tehddédn huomattavasti nopeampia arvioita tuotteesta kuin tekstin

perusteella. (Rebollar ym. 2017, 240.)

Tuotepakkauksen graafinen suunnittelu on monimutkainen prosessi, johon vaaditaan luovuutta
ja teknistd osaamista. Siind on olennaista tiedostaa tuotteen ja kohdemarkkinan tdrkeimmiét
ominaisuudet. Tuotepakkauksen grafiikan tulee tukea virien ja tekstisisdllon vilittimaa viestia,
eikd olla ristiriidassa niiden kanssa. (Rundh 2016, 2496.) Ympdristoystavéllisyyden
viestinndssd tuotepakkauksissa kéytetdin usein kuvituksena luontoon viittaavaa grafiikkaa,
kuten puita, lehtid, eldimid ja niittyjd. Kéytetty grafiitkka voi olla esimerkiksi valokuvia,

piirroksia, muotoja tai symboleita. (Magnier & Cri¢ 2015, 358.)
3.3.3 Sertifikaatit ja merkinnat

Suuri osa elintarvikepakkauksista 10ytyvistd merkinnoisté on ulkopuolisten tahojen myontdmia
ja niiden védrinkdyttod estetddn laeilla ja sdadoksilli. Ulkopuolisten tahojen myOntamét
sertifikaatit ja merkit ovat siis sellaisia, johon kuluttajat voivat padsaantdisesti luottaa. Erilaiset
merkinndt toimivat siis tirkeind viestinnidn keinoina tuotepakkauksissa. Monet merkinnét
liittyvit ldheisesti elintarvikkeen vastuullisuuden eri teemoihin, kuten
ympéristoystivillisyyteen, sosiaaliseen vastuuseen, kestdvddn kehitykseen ja raaka-aineiden

alkuperdan. (Albert 2012, 1-2.)

Van Loon ym. (2021, 6-7) totesivat, ettd erilaiset vastuullisuudesta kertovat merkinnit
tuotepakkauksissa kuten Reilun kaupan sertifiointimerkki ja Rainforest Alliance -sertifikaatti
vaikuttavat positiivisesti todenndkoisyyteen, jolla kuluttaja valitsee ostamansa tuotteen.
Samassa tutkimuksessa todettiin myos, ettd mitd enemmin aikaa kuluttaja kiyttdd tietyn
sertifikaatin, kuten Reilun kaupan merkin tarkasteluun, siti enemmén arvostusta kyseinen
ominaisuus saa kuluttajalta. Toisin sanoen eri vastuullisuusmerkintdjen tarkasteluun kaytetyn

ajan madrdn kasvaessa myoOs ostopddtoksen osuminen kyseiseen tuotteeseen tulee
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todenndkoisemmaksi. Ruggerin ym. (2021, 9) tutkimuksen mukaan kuluttajat suhtautuvat
positiivisesti Reilun kaupan merkilld varustettuihin tuotteisiin, ja he ovat valmiita maksamaan
preemion Reilun kaupan tuotteesta. Tama kertoo siité, ettd kuluttajat ovat valmiita maksamaan
eettisesti ja vastuullisesti tuotetuista tuotteista, ja ettd he tunnistavat kulutuspaiatoksensa olevan

tapa vaikuttaa asioihin.

Yritysten pitdisi kuitenkin pystyd parantamaan vastuullisuudesta kertovia merkint6jé ja logoja
pakkauksissaan niin, ettd kuluttajat huomaavat ne paremmin ja niin ettd he ymmartivét ne
paremmin (Tseng 2020) Erilaiset vastuullisuuteen liittyvét merkinndt ovat kuluttajien mielessa
uskottavampia, kun niiden kiytt6on annetaan lupa ulkopuolisen jirjeston tai muun
organisaation toimesta. Merkinnét, joihin kuluttajat luottavat puolestaan saavat aikaan
tehokkaampaa vastuullisuuden viestintdd. (Magnier & Cri¢ 2015, 353-354.) Myos
tuotepakkauksen kierritettdvyydestd kertovat logot ja merkinndt vahvistavat kuluttajien
vastuullisuusmielikuvaa tuotteeseen liittyen. Merkinnét, jotka kertovat yrityksen yhteistydsté
erilaisten vastuullisuutta tai ympiristonsuojelua edistdvien jdrjestdjen kanssa viestivit

kuluttajalle tuotteen vastuullisuudesta. (Magnier & Crié 2015, 358).

Tuotepakkauksista voi 10ytyd myds erilaisista tuotantoeldinten hyvinvoinnista kertovia
sertifikaatteja, logoja ja merkint6jd. Usein erilaiset merkinndt voivat olla kuluttajille melko
tuntemattomia. Erilaiset kuluttajien tuntemat merkinndt ja logot vaikuttavat kuluttajien
ostopddtoksiin, silld usein kuluttajat tekevit jonkinasteisia johtopédétoksid erilaisten logojen
perusteella. Tuotteen eettisyydestd ja ympdristovastuullisuudesta kertovien merkintdjen avulla
voidaankin vaikuttaa kuluttajiin, jotka pyrkivdt tekemddn mahdollisimman vastuullisia
ostopditoksid. Tuotantoeldinten hyvinvoinnista kertovien logojen vaikutuksista ostopaitokseen
el kuitenkaan tiedetd vield yhtd paljoa. (Cornish ym. 2020, 2.) Cornishin ym. (2020, 12)
tutkimuksessa todettiin, ettd tuotantoeldinten hyvinvoinnista kertovien logojen ja merkintojen
vaikutuksia kuluttajan ostopditokseen voidaan vahvistaa tarjoamalla logon tueksi myos

tarkempaa informaatiota tuotantoeldimista ja niiden oloista.
3.3.4 Teksti

Silayoin ja Speecen (2005, 1506) tutkimuksessa tuotteen kadyttoon liittyva informaatio todettiin
tekijéksi, joka vaikuttaa merkittdviasti kuluttajan ostopditokseen. Liséksi tuotetietojen vaikutus
oli myods merkityksellistd. Tuotepakkauksen tekstisisdltd vetoaa erityisesti kuluttajien
tiedostettuun kognitiiviseen puoleen. Tuotepakkauksista 10ytyvdn tekstin avulla kuluttajat

tekevit tiedostettua arviointia tuotteesta ja sen ominaisuuksista, kun taas visuaaliset
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ominaisuudet usein heréttivit kuluttajassa tiedostamattomia reaktioita. Kuluttajat muodostavat
tuotteeseen liittyvid odotuksia tuotepakkauksesta 10ytyvad tekstid lukemalla. (Rebollar ym.

2017, 240.)

Kuluttajat uskovat jollain tasolla tuotepakkauksissa esiintyvéédn yritysten suoraan sanalliseen
vastuullisuusviestintddn. Talld tarkoitetaan tuotepakkaukseen siséllettyjd vditteitd tuotteen
vastuullisuudesta, jotka eivét ole erikseen ulkopuolisen tahon vahvistamia tai myOontdmié.
(Magnier & Crié 2015, 358.) Tuotteen vastuullisuudesta kertovan tekstimuotoisen informaation
tulisi olla selkedd ja kdytettdvien termien riittdvan yksinkertaisia. Vastuullisuusviestintd toimii
kunnolla vain, jos kuluttajat ymmartavét asiat, joita tuotepakkauksen tekstisisdlto yrittdd viestia.

(Tseng ym. 2020, 10.)

Tsengin ym. (2020, 8) mukaan vastuullisuudesta kiinnostuneet kuluttajat hyddyntéavit
tuotepakkauksesta 10ytyvid tuotteen vastuullisuudesta kertovaa informaatiota ostopéitosten
muodostamisessa. Informaation perusteella kuluttajat tekevit johtopadtoksid siitd, tuottaako
tuotteen kuluttaminen positiivisia vai negatiivisia vaikutuksia ympériston suhteen. Erityisen
tirkedd tuotepakkauksista 10ytyva vastuullisuusinformaatio on sille pienelle kuluttajaryhmiéille,
jonka edustajat pyrkivédt aina ostamaan vastuullisimpia ja ympdristolle vdhiten haitallisia

tuotteita.
3.3.5 Muotoilu

Tuotepakkauksen muotoilulla voidaan my6s vaikuttaa kuluttajan elintarvikkeen
ostopaitokseen (Silayoi ja Speece 2005, 1506). Tuotepakkauksen muotoilun avulla voidaan
tehokkaasti erilaistaa tuotetta kilpailijoihin ndhden (Rundh 2016, 2495). Esimerkiksi Barbosan
ym. (2021, 4-5) tutkimuksessa huomattiin, ettd se miten tuotepakkauksen eri viestintisisallot
asetellaan tuotepakkaukseen vaikuttaa sithen, miten tehokkaasti kuluttajan huomio keskittyy
eri elementteihin ja koko tuotepakkaukseen. Muotoilussa onnistuminen voi siis parantaa
tuotepakkauksen tehokkuutta viestijdnd (Barbosa ym. 2021, 4-5). Kuluttajien tuotepakkausten
havainnointiin voi vaikuttaa my0s kuluttajan oman kulttuurin lukusuunta. Siksi tutkittaessa
vasemmalta oikealle lukevia, kiinnittyi tutkimuksessa mukana olleiden huomio usein ensin

tuotepakkausten vasemmalle puolelle. (Barbosa ym. 2021, 4-5)

Magnierin ja Crién (2015, 357) tutkimuksen mukaan kuluttajat arvioivat tuotteen
vastuullisuutta erilaisten muotoiluseikkojen avulla. Kuluttajat kokevat vastuulliseksi tuotteen,

jonka pakkauksessa on kadytetty kilpailevia tuotteita vdhemmin materiaalia. Liiallinen
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pakkausmateriaalin kéyttd eli “ylipakkaus” (over-packing) vesittdd kuluttajien mielessa
tuotteen vastuullisuuskuvaa. Joskus my0s suurempi pakkauskoko koetaan pienempad
pakkausta suhteellisesti sddsteliddmmaéan pakkausmateriaalin maarin takia vastuullisemmaksi.
Tuotepakkauksen valmistaminen ja muotoilu niin, ettd silli on uudelleen kéayttdarvoa
sellaisenaan tai tdysin erilaisessa muodossa vahvistaa myds kuluttajien vastuullisuusmielikuvaa

tuotteeseen liittyen.
3.3.6 Materiaali

Tuotepakkauksen materiaali vaikuttaa kuluttajan ndkemykseen tuotteesta (Clark ym. 2021, 1).
Se toimii siis yhtend viestintdkeinona tuotepakkauksessa. Tuotepakkauksen materiaalia
koskeva tutkimus on aiemmin keskittynyt erityisesti materiaalin kosketusperdiseen viestintdin.
Materiaalin visuaalista viestintdvoimaa on tutkittu huomattavasti vihemmaén, vaikka myos se,

miltd materiaali ndyttdd viestii kuluttajille tuotteesta. (Rebollar ym. 2017, 239.)

Clarkin ym. (2021, 11) maitopakkauksia késitellessd tutkimuksessa todettiin, ettd vaikka
kiytetty pakkausmateriaali ei aiheutakaan kuluttajissa vahvoja tunnereaktioita, arvostavat
kuluttajat erilaisia materiaaleja eri tavoin eli tietyt materiaalit vilittdvit positiivisemman
viestin. Rebollarin ym. (2017, 243) tutkimuksessa todettiin, ettd elintarvikkeen
tuotepakkauksen materiaalin perusteella kuluttajat tekevit arvioita ainakin tuotteen laadusta ja

mausta. Lisdksi materiaali vaikuttaa heididn ostohalukkuuteensa tuotetta kohtaan.

Kuluttajat tekevidt tuotepakkauksessa kidytetyn materiaalin perusteella johtopddtoksid myds
kyseisen tuotteen ja koko yrityksen vastuullisuudesta. (Heikkurinen ym. 2012, 8). Magnierin ja
Crién (2015, 357) tutkimuksen mukaan kuluttajat pitdvit kierrdtetystd materiaalista tehtyja
tuotepakkauksia ja niiden sisdltimid tuotteita erityisen vastuullisena. Lisédksi
vastuullisuusarvioita tehddidn tuotepakkauksen materiaalin kierrdtettivyyden perusteella.
Esimerkiksi pahvi koetaan helposti kierrétettdvéksi ja siten myds vastuulliseksi materiaaliksi.
Kierritettdvyyteen liittyen my0s tuotepakkauksen valmistaminen biohajoavasta materiaalista
on kuluttajien silmissd vastuullisuusmielikuvaa lisddvdd. Myods tuotepakkauksen
valmistaminen  uusiutuvasta  materiaalista  kuten = puusta  vahvistaa  tuotteen
vastuullisuusmielikuvaa. Myd6s Jerzykin (2016, 713-714) mukaan kuluttajat kokevat
vastuullisena ainakin tuotepakkauksen kierritettdvyyden, siind kéytetyt kierrdtetyt, biohajoavat

tai uusiutuvalla energialla valmistetut materiaalit ja vihdisen mutta riittdvén materiaalin kdyton.
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Kasvamassa on my0s vastuullisiin ja kestiviin pakkauksiin keskittyvét tutkimus, joka nojaa
vahvasti tuotepakkauksissa kaytettyihin materiaaleihin. Tédssd tutkimussuunnassa ei olla
varsinaisesti kiinnostuneita vastuullisuusviestinndstd vaan enemmaénkin pakkauksen itsensd
vastuullisuudesta. (Vila-Lopez & Kiister-Boldua 2020, 695.) Tuotepakkauksen ja sen
materiaalin uudelleenkdytettévyys ja kierrétettdvyys onkin noussut 1dhivuosina asiaksi, joka
kiinnostaa jokaisen yrityksen johtoa (Rundh 2016, 2497). Tuotepakkauksen ollessa oleellinen
osa kuluttajille myytdvid pakattuja tuotteita, on pakkauksen itsensd vastuullisuus myds monia

kuluttajia kiinnostava asia.
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4 Viitekehys

Tamain tutkielman teoreettinen viitekehys muodostuu kahden aiemman teorialuvun perusteella.
Viitekehys on esitettynd kuviossa 3. Kuvion vasemmalta puolelta 16ytyy vastuullisuus-
viestinnén aihepiiri, josta kuluttajille halutaan viestid. Aihepiireind ovat ymparistovastuu,
sosiaalinen vastuu ja taloudellinen vastuu. Tdssd noudatetaan siis jo aiemmin todettua
vastuullisuuden kolmijakoa, jota on monesti hyddynnetty vastuullisuutta kisittelevéssa
kirjallisuudessa ja julkisessa keskustelussa (ks. Bruhn & Zimmermann 2016, 4; Johnson ym.
2018, 6; Euroopan komissio 2021; Elinkeinoeldmin keskusliitto 2021). Lisdksi Kiikkalan
(2018, 56-57) mukaan my0s suomalaiset kuluttajat kdsittelevat vastuullisuutta usein samojen
kolmen ulottuvuuden kautta. Kyseessd on siis hyvin vakiintunut kolmijako, joka auttaa

hahmottamaan yritysvastuullisuuden kisitteen laajaa merkitysta.

Vastuullisuusviestinndn Tuotepakkauksen
aihepiiri viestintdkeinot

Ympdéristdvastuu -
Varit

Grafiikka
Sertifikaatitja merkinnat
Sosiaalinen vastuu » » Vastuullisuudesta
Teksti viestiva
tuotepakkaus
Muotoilu

Materiaali
Taloudellinen vastuu ‘

Kuvio 3. Tutkielman teoreettinen viitekehys.

Keskeltd kuviota 10ytyvit tuotepakkauksen eri viestintikeinot Esimerkiksi Hill (2015, 45)
tunnisti tuotepakkauksen viestintdelementeiksi virit, logot, grafiikat, tekstisisdllon, ja
materiaalin. Silayoi ja Speece (2005, 1498—1500) puolestaan tunnistivat viestintdelementeiksi
vérit, grafitkan, muotoilun ja tuotetiedot. Rundh (2016, 2505) taas vérit, grafiikan, logot,
muotoilun ja materiaalin. Eri tutkimusten ja jaotteluiden perusteella tdhdn tutkimukseen

valittiin kuusi késiteltivdd pakkausviestinndn elementtid, joiden avulla pakkausviestinnin



40

keinoja pystytddn késitteleméédn kattavasti. Kuusi valittua viestintdelementtid ovat siis viérit,

grafiikka, logot, tekstisisdlto, muotoilu ja kéytetty materiaali.

Lopulta kuvion oikealta puolelta 10ytyy viestinndn aihepiirien ja kéytettyjen
viestintdelementtien muodostama kokonaisuus: vastuullisuudesta viestivd tuotepakkaus.
Lopputulokseen paddytddn, kun ensin valitaan se mitd viestitdén ja toiseksi se, miten viesti
aiotaan valittddn pakkausviestinndn keinoin. Luotu viitekehys ottaa siis huomioon sekd
viestittdvdn asian, etti viestinndn keinot tuotepakkauksen kontekstissa. Se mahdollistaa
tuotepakkauksen viestintdkeinojen sekd viestinndn sisdllon tarkastelemisen ja analyysin.
Tuotepakkauksessa voidaan viestid yhdestd tai useammasta vastuullisuusviestinnin
aihepiiristd. Viestintdelementeistd voidaan hyodyntdd vaikka kaikkia kuutta, mutta

vastuullisuusviestin vélittdmiseen voidaan myds valita yksittdisid viestintdelementteja.
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5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Tieteenfilosofinen lahtokohta ja tutkimusote

Jokaisella tutkimusprojektilla on tieteenfilosofinen lahtdkohta, joka méérittdd taustaoletukset
sille, mitd todellisuus on ja miten asioista voi todella tietdd (Hunt & Hansen 2008). Tdmén
tutkimuksen tieteenfilosofisena suuntauksena on relativismi. Relativistisen ndkemyksen
mukaan kaikki asiat ovat aina suhteellista johonkin toiseen viitekehykseen tai ndkdkulmaan.
Esimerkiksi moraaliset arvot, tieto ja merkitys ovat suhteellisia johonkin aihepiiriin, kulttuuriin,
aikakauteen, kieleen tai teoreettiseen ndkemykseen. Relativistisen tieteenfilosofian mukaan
mikddn ndkokulma ei ole yksiselitteisesti toista parempi. (Westacott 2021.) Baghramianin ja
Carterin (2020) mukaan tieto ja sen laadukkuus ovatkin aina liitoksissa kontekstiin, joka on

mahdollistanut tiedon ja ndkemysten muodostamisen.

Relativistinen ldhtokohta sopii erinomaisesti tdhdn tutkimukseen, koska empiirisessé osiossa
kisitellddn  vastuullisuusviestintdd  tietyn  teollisuudenalan  (lihanjalostus)  tietyssé
viestintdvélineessd (tuotepakkaus). Lisdksi rajaus kohdistuu suomalaisten lihanjalostajien
suomenkieliseen viestintddn. Néin ollen tutkimuksessa luotava tieto on jo suhteellista
teollisuudenalaan, viestintdvélineeseen, maantieteelliseen alueeseen ja timédn alueen
kulttuuriin. Tutkimus sisdltdd my6s omaa tutkijan roolissa tekemdd tulkintaani kisiteltyjen
pakkausten pakkausviestinnéstd. Tulkintani perustuu pitkélti kirjallisuuskatsauksen aikana
tekemiini 10ydoksiin. Lisdksi voidaan argumentoida, ettd vastuullisuus on késitteend erittdin
suhteellinen vallitsevaan aikaan. Viisikymmentd vuotta sitten kdyty vastuullisuuskeskustelu
eroaa selkedsti nykypdivian vastuullisuuskeskustelusta. On myds perusteltua olettaa, ettd
vildenkymmenen vuoden péédstd kaytdvd vastuullisuuskeskustelu eroaa nykypéivin

keskustelusta. Tutkimuksen tuottama tiedon oikeellisuus on vahvasti suhteellinen my0s ajasta.

Tami tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen, silld tutkimuksessa pyritddn
vastaamaan kuvaileviin kysymyksiin vastuullisuuden viestinnéstd tuotepakkauksissa.
Vastuullisuuden kisite onkin jokseenkin abstrakti, ja tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella,
miten vastuullisuutta viestitdan lihanjalostajien tuotepakkauksissa. Kvalitatiivisen tutkimuksen
avulla voidaankin tutkia, miten erilaiset asiat toimivat ja nikyvét tosimaailman tilanteissa ja
konteksteissa (Eriksson & Kovalainen 2011, 2). Pakkausviestinndssd on olemassa
lukemattomia erilaisia vaihtoehtoja viestinndn toteuttamiselle ja luovuudelle on tilaa. Siksi

erilaisten kdytettyjen viestintdkeinojen tarkastelu tieteellisessé ja laadullisessa kontekstissa on
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suotavaa. Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan tuottaa kriittinen kuva liike-eldméin

prosesseista (Eriksson & Kovalainen 2011, 2).

Kasiteltdvien aihealueiden, eli vastuullisuuden ja pakkausviestinndn, aiempaa tutkimusta ja
teoreettista taustaa késiteltiin kattavasti luvuissa kaksi ja kolme. Tutkimuksen empiirisessd
osiossa havainnoidaan ja analysoidaan harkitusti valittua kokoelmaa suomalaisten
lihanjalostajien tuotepakkauksia. Kvalitatiivinen tutkimus rakentuu aihealueen aiemmasta
tutkimuksesta ja teorioista, empiirisestd aineistosta ja tutkijan omasta ajattelusta ja paittelysta
Tyypillistd laadulliselle tutkimukselle on myds harkinnanvarainen otanta ja suhteellisen pienet

aineistokoot. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.)
5.2 Aineistonkeruu

Tdmén tutkielman empiirisessd osiossa kisitellddn suomalaisten lihanjalostajien
vastuullisuuden viestintdd tuotepakkauksissa. Aineistona kidytetdén lajitelmaa erilaisia
ruokakaupoista 16ytyvid lihatuotteiden tuotepakkauksia. Aineisto kerdttiin ostamalla ja
valokuvaamalla lihajalosteiden tuotepakkauksia Pirkanmaan alueen ruokakauppojen
valikoimaa hyoddyntiden. Aineistoksi valittiin monipuolisesti erilaisia lihatuotteita kolmelta
tunnetuimmalta ja johtavassa markkina-asemassa olevalta lihabrandiltd: HK:lta, Atrialta ja
Snellmanilta. Aineistoa valitessa pyrittiin valitsemaan sellaisia tuotepakkauksia, joista 10ytyy
vastuullisuusviestintdd. Tutkimus ei siis ota kantaa sithen, 10ytyykd kaikista yritysten

tuotepakkauksista vastuullisuusviestintid, ja mista sitd 10ytyy enemmaén ja mistd vihemmaén.

Tarkoituksena on keskittyd juuri tuotepakkauksissa esiintyvdn vastuullisuusviestinndn
sisdltoon ja sen keinoihin, joten on tarkoituksenmukaista kerdistd kattava ja monipuolinen
aineisto, josta on tunnistettavissa vastuullisuusviestintdd. Tutkijana wvalitsin kasiteltavét
tuotepakkaukset omaa arviointiani  kdyttdmdilld, hyodyntden arvioinnin  tukena
kirjallisuuskatsauksen  10ydoksid  vastuullisuusviestinndstd  tuotepakkauksissa.  Etsin
tuotepakkauksista selkedd vastuullisuusviestintdd, ja aineisto muotoutuikin sen perusteella,
minkélaisia vastuullisuusviestintdi sisiltidvid tuotepakkauksia 16ysin. Valokuvat tutkimuksessa

kasitellyistd tuotepakkauksista 16ytyvit liitteestd 1.

Aineistoa kerdtessdani huomasin, etté 1dheskéén jokaisesta lihajalosteen tuotepakkauksesta ei ole
helposti 16ydettévissd juurikaan vastuullisuusviestintdd. Viestintd tuntui painottuvan tiettyihin
tuoteryhmiin, joten saadakseni riittdvin kattavan kuvan kéytetyistd viestintékeinoista, jouduin

valilla tukeutumaan samankaltaisiin tuotteisiin eri valmistajilta, vaikka alun perin tavoitteena
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oli kerdtd mahdollisimman paljon erityyppisia tuotteita eri valmistajilta. Tdma ei ole kuitenkaan
tutkimuksen varsinainen 16ydds, silld se pohjautuu vain tutkijan havaintoihin aineistonkeruun

prosessin aikana.

Jokaista kisiteltivdd tuotepakkausta tarkastellaan ensin yksitellen viitekehykseksi luotua
kuviota kéyttden. Kaikista pakkauksista tehdddn yksityiskohtaiset muistiinpanot Excel-
taulukkoon, joita kdytetddn hyddyksi analyysia tehtdessd. Taulukon pohja 16ytyy liitteestéd 2.
Yksittdisten tuotepakkauksen tarkasteluvaiheessa keskitytdén viitekehyksen mukaisesti
pakkauksissa esiintyvdn vastuullisuusviestinndn aihepiireihin, sekd tuotepakkauksen
viestintdkeinoihin, joilla viesti pyritddn valittdmiin. Késiteltdvat aihepiirit ja viestintdkeinot
madritetddn tutkielman viitekehystd noudattaen. Aineistosta etsitddn siis viitekehyksen
mukaisesti ymparistovastuun, sosiaalisen ja taloudellisen vastuun viestintdd. Tuotepakkauksen
viestintdkeinoihin liittyen aineistosta tarkastellaan tuotepakkauksen vérejd, grafiikkaa,
sertifikaatteja ja merkintdjd, tekstejd, muotoilua sekd materiaaleja. Lisdksi sekd vastuullisuuden
aihepiirejd ettd viestintdelementtejé tarkasteltaessa ollaan avoimia 16yddksille, jotka sijoittuvat
viitekehyksen ulkopuolelle. Kéytettdvdssd taulukossa on myods varattu tilaa viitekehyksen
ulkopuolisille havainnoille. Jokaisesta kasiteltdvéstd tuotepakkauksesta tehdddn toisiaan

rakenteellisesti vastaavat muistiinpanot.

Taulukon hyddyntdminen aineistonkeruun tukena on perusteltua, kun tarkasteltavia asioita on
useampia. Tdssd tutkimuksessa kisitellddn kolmea vastuullisuuden aihepiirid ja kuutta
tuotepakkauksen viestintdelementtid, joten taulukon sarakkeita on yhteensd yhdeksén.
Esimerkiksi Haines-Saah ym. (2015, 62) hyodynsivit omassa tupakkapakkausten seka teksti-
ettd kuvamuotoisia terveysmerkintdjd analysoineessa tutkimuksessaan standardisoitua
taulukointia aineistonkeruun tukena. Tdlloin varmistetaan se, ettd aineistossa keskitytddn

oikeisiin asioihin jokaisen tarkasteltavan yksilon kohdalla analyysia tehtdessa.

Suomesta 16ytyy lukuisia eri lihanjalostajia, ja kaupan hyllyt ovat tdynni eri valmistajien ja
brindien erilaisia lihatuotteita. Markkinajohtajia liikkevaihdoltaan mitattuna vuonna 2020 olivat
Atria Suomi Oy (763,5 miljoonaa euroa), HKScan Finland Oy (688,9) ja Snellmannin
Lihanjalostus Oy (208,4) (Hannuksela 2021). Tdmén tutkimuksen empiirisessd osiossa
késitellddin  siis ndiden kolmen markkinajohtajan  vastuullisuusviestintdd omissa
tuotepakkauksissaan. Jokaisella kolmella yritykselld on valtakunnallisesti tunnettu vahva
brindi ja tukeva jalansija markkinoilla. Jokaisen yrityksen tuotteita voi 10ytdd oikeastaan

jokaisesta Suomen ruokakaupasta.
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Yritysten lihatuotteet késittdvit merkittdvan osan Suomessa myytivistd lihanjalosteista. HK:n,
Atrian ja Snellmanin markkinaosuus 20 suurimman suomalaisen lihanjalostajan joukossa on
litkkevaihdolla mitattuna yli 77 %. Kéytdnnossé titd osuutta lisdd entisestddn se, ettd monet
pienemmit lihanjalostajat ovat kokonaan tai osittain HK:n Atrian tai Snellmanin omistuksessa,
ja ne kayttavit yrityksissd merkittdvdd madrdysvaltaa. (Hannuksela 2021.) Esimerkiksi
litkkevaihdoltaan neljdnneksi suurin lihanjalostaja Kivikylén kotipalvaamo Oy (70,3 miljoonaa
euroa) on 49-prosenttisesti HK:n omistuksessa ja viidenneksi suurin Lihatukku Harri
Tamminen Oy (51,7) on myds HK:n tytiryhtid, josta HK omistaa 49 % (Reinikainen 2019;
Pesonen 2020). Néin ollen voidaan todeta, ettd keskittyméilld Atrian, HK:n ja Snellmanin
tuotepakkauksiin saadaan kattava kuva niistd lihanjalosteiden tuotepakkauksista, joihin

suomalaisten ostopéditokset useimmiten kohdistuvat.

Jokainen kolmesta yrityksestd viestii vastuullisuudestaan monipuolisesti verkkosivuillaan.
Verkkosivujen vastuullisuusviestinndstd voidaan myds havaita selkeitd yhtymikohtia tdimén
tutkimuksen analyysissa hyddynnettdvddn vastuullisuuden kolmijakoon. HK:n (2021)
verkkosivuilla vastuullisuudesta kertova osio on jaettu alaotsikoihin “Suomalaista lihaa”,
“Eldinten hyvinvointi”, Tuoteturvallisuus” ja “Ympéristovastuu”. HK:n emokonsernin
HKScanin (2021a) verkkosivuilla vastuullisuusosio jakaantuu kahteen teemaan: “Luonto” ja
“Ihmiset”. Luonnon alle kuuluvat hiilineutraaliustavoitteet, luonnonvarojen huomiointi,
ymparistoystavéllisyys ja eldinten hyvinvoinnin edistiminen. Ihmiset -osioon kuuluu
esimerkiksi tyoturvallisuusasiat sekd henkil0ston ja tuottajien hyvinvointiin liittyvét asiat.
Lisdksi konsernin luomasta vastuullisuuskuviosta 16ytyy kolmas osio nimeltdén ~Vastuullinen
vauraus”. Tidssd osiossa kasitellddn litketoiminnan kannattavuutta ja yhteiskunnan
hyvinvointia. HKScanin verkkosivujen vastuullisuusosiosta 16ytyy siis yksi osio jokaisen
vastuullisuuden kolmijaon periaatteen késittelyyn. Luonto késittelee ympaéristovastuuta,

Ihmiset sosiaalista vastuuta ja Vastuullinen vauraus taloudellista vastuuta.

Atrian (2021a) verkkosivuilla vastuullisuus jakaantuu kolmeen osioon: "Maapallo”, “Thmiset”
ja "Ruoka”. Maapallo sisdltdd ilmaston ja luonnonvarat, eli toisin sanoen ympdristovastuun.
Ihmiset puolestaan sisdltavdat kuluttajat ja henkiloston, eli sosiaalisen vastuun. Ruoka
puolestaan siséltii eldinten hyvinvoinnin ja tuoteturvallisuuden. Taloudellinen vastuu ei nouse
esiin verkkosivujen vastuullisuusosiossa. Verkkosivulta kuitenkin 16ytyy linkki osioon
nimeltddn “Vastuullista liiketoimintaa”, jossa kerrotaan taloudelliseen vastuuseen liittyvisti

aspekteista.
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Snellmanin (2021a) verkkosivuilla vastuullisuusosio jakaantuu neljiin osaan, jotka ovat
“Thmiset”, ”Eldimet”, ”Ympdiristd” ja “Tuotteet” Niistd osioista "Thmiset” késittelee sosiaalista
vastuuta ja “Ympdaristd” ympdristovastuuta. Myos Snellmanin sivuilla eldinten hyvinvointi
nostetaan omaksi osiokseen, ja taloudellisesta vastuusta ei ole erillistd mainintaa. Snellmanin
emokonsernin Snellman-konsernin  (2021a) verkkosivujen vastuullisuusosio noudattaa
samanlaista jakoa neljddn osa-alueeseen, joiden nimet eroavat hieman Snellman-brindin
verkkosivuista, mutta niiden sisdlto on tdysin vastaava. Snellman Groupin verkkosivujen nelja
vastuullisuusosiota ovat “Hyvinvoiva henkilost6”, “Vastuulliset tuotteet”, “Kestdva

alkutuotanto”, ”Osana ympéristdd ja yhteiskuntaa”.

Atria on ainoa kolmesta lihatuotteiden markkinajohtajasta, jonka verkkosivuilta pystyy
lataamaan erillisen yritysvastuuraportin. Kattavassa ldhes 60-sivuisessa raportissa
vastuullisuusasioita késitellddn verkkosivuiltakin 16ytyvien neljén ulottuvuuden eli maapallon,
ruuan, ihmisten ja vastuullisen liiketoiminnan kautta. (Atria 2021b.) HKScanin (2021b)
verkkosivuilta 16ytyy kattava 181-sivuinen vuosikertomus, jossa vastuullisuusasioihin on
omistettu yli 30 sivua. Vuosikertomuksen vastuullisuusosio Kkésittelee monipuolisesti
ympéristovastuuta, sosiaalista vastuuta, eldinten hyvinvointia ja liiketoiminnan vastuullisuutta
konsernin verkkosivujen tiivistystd mukaillen. Snellman-konsernin (2021b) verkkosivuilta
16ytyy konsernin menneestd vuodesta viisisivuinen yhteenveto, jossa kerrotaan lyhyesti

kuluneen vuoden tirkeimmisti vastuullisuusteoista ja -hankkeista ja -tavoitteista.

Verkkosivujen ja yritysten julkaisemien raporttien perusteella jokainen kolmesta kisiteltdviasta
yrityksestd sisdllyttdd vastuullisuuden olennaiseksi osaksi liiketoimintaansa. Liséksi
vastuullisuudesta viestistdén verkossa hyvin kattavasti. Vaikka kaikki kolme yritystd ovatkin
tunnettuja ja vakiintuneita markkinajohtajia lihatuotteiden alalla, ovat nekin hyvin
kiinnostuneita viestimddn vastuullisuudesta. Vastuullisuus ei siis ole pelkdstddn pienempien
yritysten keino erilaistaa tuotteitaan, vaan tunnetut valta-asemassa olevat toimijatkin korostavat
omaa vastuullisuuttaan. Verkkosivuilta 16ytyvin vastuullisuusviestinndn runsauden pohjalta on
perusteltua odottaa, ettd myds tuotepakkauksista 10ytyy kuluttajille kohdennettua
vastuullisuusviestintdd. Verkkosivujen tarkastelun perusteella voidaan myds olettaa, ettd
vastuullisuuden kolmijako on oiva tydkalu tuotepakkausten vastuullisuusviestinnén aihepiirien

analysointiin, silld verkkosivujen rakenteet siséltavét selkeitd yhtyméakohtia kolmijakoon.

Tassd tutkielmassa halutaankin rajata empiirinen tarkastelu sithen, miten ndma

vastuullisuudesta verkkosivuillaan viestividt markkinajohtajat viestivdt vastuullisuudesta
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omissa tuotepakkauksissaan. Lisdksi paivittdistavarakauppojen omat private label -tuotemerkit
jatetddan tarkastelun ulkopuolelle, silld tutkimuksessa halutaan keskittyd nimenomaan

suomalaisiin tunnettuihin brindeihin ja heiddn viestintddnsa.

Tutkimuksen tekijind minulla ei ole aiempaa suhdetta mihinkdén késiteltivaan yritykseen.
Joitakin tutkittavia tuotteita olen hyoddyntidnyt aiemminkin osana omaa ruokavaliotani, ja
merkittdva osa tutkittujen tuotepakkausten sisdllostd paidtyi lopulta omalle lautaselleni. Osa
tuotepakkauksista kuvattiin kaupassa, ja osan kuvasin vasta kotonani tuotteen ostettuani.
Tuotteiden hankinta tapahtui ilman ulkopuolista rahoitusta. Aineisto valittiin viime kiddessa

viitekehystd noudattaen eri tuotepakkausten viestintésisdltod silmalld pitden.

Taulukko 1. Tutkimuksen aineistona kaytetyt tuotepakkaukset.

Atria HK Snellman
Nauta jauheliha 10 % Naudan jauheliha 10 % Kuoreton nakki
Kanan fileesuikale, hunaja Kabanossi grillimakkara Naudan paistisuikaleet
Saunapalvi Ultrakevyt meetvursti Grillattu broilerinfilee
Nyhténauta Herkkumaksamakkara Porsaan lehtipihvi
Kalkkunaleike Porsaan maustamaton Pekoni

lihasuikale
Vuolu kanafilee Krakovan Wojtek -makkara Kinkkusuikaleet

Taulukko 1 esittdd tutkimuksessa aineistoksi kerétyt tuotepakkaukset yrityksittdin. Jokaiselta
yritykseltd késitellddn kuutta erilaista tuotepakkausta, eli késiteltdvid tuotepakkauksia on
yhteensd 18. Jokaiselta yritykseltd valittiin mahdollisimman erilaisia tuotteita: eri eldinten
lihasta tehtyjd tuotteita sekd raakoja tuotteita, puolivalmisteita ja tuotteita, jotka ovat valmiita
nautittavaksi. Yritysten valikoimat rajoittivat tuotepakkausten valikoimaa hieman. Esimerkiksi
HK:n valikoimassa ei ole juuri kanatuotteita, silld HK omistaa kanatuotteisiin erikoistuneen

Kariniemen, jonka alaisuudessa HK-konsernin kanatuotteen valmistetaan ja myydaén.
5.3 Aineiston analyysi

Tuotepakkausten tarkastelun perusteella tehddin viitekehystd noudattavia muistiinpanoja,
joiden analysoinnissa hyddynnetddn laadullista sisdllonanalyysia. Tuotepakkauksen voidaan
sanoa olevan esine, joka sisdltdd sekd kuvia ettd kirjoitettua tekstid. Teorialuvuissa puolestaan
todettiin, ettd tuotepakkauksen ulkoniko seké siitd 10ytyvit kuvat ja tekstit viestivit kuluttajille.
Laadullisen siséllonanalyysin avulla voidaan kattavasti tutkia, miten nditd eri tekijoitd

hyodynnetddn vastuullisuusviestinnéssd. Sisdllonanalyysia kiytetddn nykydén kattotermind
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tarkoittamaan erilaisia ldhestymistapoja, jossa tavoitteena on tutkia juuri hiljaista materiaalia”,

kuten kirjoitettuja tekstejd, kuvia ja esineitd (Haines-Saah 2015, 62).

Laadullisessa sisdllonanalyysissé tarkastellaan tekstimuotoista tai muuta hiljaista aineistoa sité
eritellen, tiivistden sekd eroja ja yhtéldisyyksid etsien. Sen avulla pyritddn muodostamaan
tutkittavasta ilmiostd tiivistetty kuvaus, jonka avulla tutkimuksen tulokset kytketddn
laajempaan kontekstiin ja aiempiin tutkimustuloksiin. Tdssd tutkimuksessa sisdllonanalyysia
tehdddn teoriaohjaavasti, silld analyysia tehddin teoriaosassa luodun tuotepakkauksen
vastuullisuusviestintdd kuvaavan mallin mukaisesti. Sisdllonanalyysia voidaan tehda
aineistoldhtdisesti, teoriaohjaavasti tai teorialdhtoisesti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006b; Haines-Saah 2015, 62.) Viitekehystd noudatetaan siis sekd aineistonkeruussa, etti
analyysissa, jolloin varmistetaan se, ettd tutkimuksen eri vaiheissa keskitytddn oikeisiin
asioithin. Analyysin ollessa teoriaohjaavaa, ollaan tutkimuksessa avoimia myds aineistosta
nouseville viitekehyksen ulkopuolisille havainnoille. Jos tillaisia havaintoja tehdéén, kirjataan

ne ylos ja analysoidaan.

Sisdllonanalyysi yhdistetddn edelleen usein kommunikaation ja viestien maérélliseen
analyysiin, sen alkuperdisen hyddyntdmisen mukaisesti. Ei ole kuitenkaan olemassa mitdan
rationaalista syytd, miksei sisdllonanalyysia voisi hyodyntdd myos laadullisessa tutkimuksessa.
(Prior 2014, 377.) Ajan myotd sisdllonanalyysi onkin kehittynyt ja muuntautunut
méadrdkeskeisestd toiminnasta tulkitsevampaan suuntaan, kun laadullisen tutkimuksen tekijét
ovat alkaneet hyodynténeet sisdllonanalyysid (Graneheim ym. 2017, 29). Téssa tutkimuksessa
vastuullisuus ja sen viestintd on aihealue, jota tutkitaan lihanjalostajien pakkausviestinnin
kontekstissa. Laadullinen siséllonanalyysi keskittyy juuri aiheeseen ja kontekstiin. Se korostaa
variaatiota ja samankaltaisuuksia laadullisesti analysoitavassa aineistossa. (Graneheim ym.

2017, 29.)

Laadullinen sisdllonanalyysi sopiikin siksi erinomaisesti pakkausviestinndn aihepiirin ja
kaytettyjen keinojen analyysiin, koska sisdllonanalyysi on jonkin viestin ominaisuuksien
systemaattista ja objektiivista analyysia. (Prior 2014, 359). Tésséd tutkielmassa laadullisen
siséllonanalyysin tukena kdytetdan jonkin verran tulkintaa, silld esimerkiksi vérit, grafiikat ja
materiaalit eivdt suoraan viesti vastuullisuudesta esimerkiksi tekstin tai merkintdjen ja
sertifikaattien tavoin. Tulkintoja ei tehdd mielivaltaisesti, vaan ne tehddéin

kirjallisuuskatsauksen 16ydoksid ja viitekehystd hyodyntden. Laadullinen sisdllonanalyysi voi
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keskittyd abstraktiin tai vihemmain abstraktiin aineistoon ja siséltdd runsaasti tai vihemmain

tulkintaa (Graneheim ym. 2017, 31-32).

Sisdllonanalyysi on nimenomaan analysoinnin keino, eikd pelkdstddan aineistonkeruutapa (Prior
2014, 377). Tutkielman aineisto kerdtddn kappaleessa 5.3 kuvatun prosessin mukaisesti
tarkastelemalla tuotepakkauksissa esiintyvéé vastuullisuusviestintdd ja tekemaélld havainnoista
muistiinpanoja. Sisédllonanalyysid kdytetddn kerdtyn aineiston ja muistiinpanojen laadullisen
analyysin keinona. Sisédllonanalyysi on joustava menetelma4, ja sitd voikin kéyttdd yksindén tai

jonkin toisen menetelmén rinnalla (Prior 2014, 377).

Sisédllonanalyysin tukena kéytetddn myds yritysten verkkosivuja ja muita verkkosivuja, joiden
avulla pakkausviestinnissd esiintyvid késitteitd ja elementtejd kuten sertifikaattien siséltod
voidaan ymmaértdd paremmin, kuin pelkkdd tuotepakkausta késittelemélld. Tuotepakkauksissa
asiat voidaan esittdd hyvin tiiviisti, jolloin analyysille on hyodyllistd ilmididen ja késitteiden
kattavampi ymmarrys. Lisdksi Googlen kuvahakua hyodynnetddn analyysin tukena. Kuvahaun
avulla etsitdédn tarvittaessa valokuvia tuotepakkausten aiemmista versioista, jolloin pystytidén

kisittelemdin my0s niiden ulkonddssi tapahtuneita muutoksia.

Pakkausviestinnidn tutkimuksissa on aiemminkin hyddynnetty laadullista siséllonanalyysié.
Tuotepakkauksista 10ytyy runsaasti erilaista hiljaista sisdltod, joten sisdllonanalyysi on monesti
sopiva tuon siséllon ja sen viestintiominaisuuksien analysointiin. Esimerkiksi Haines-Saah ym.
(2015) tutkivat tupakka-askien terveysvaroitusmerkintdjd ja erityisesti ja niiden kuvitusta

kéayttden hyvéksi laadullista sisdllonanalyysia.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tuloksia kasitellddn kahdessa osassa. Ensin kdydédén yksityiskohtaisesti ldpi se,
miten erilaisia lihavalmisteiden tuotepakkauksissa esiintyvid viestintikeinoja on
vastuullisuuden viestinndssd hyodynnetty. Kun eri keinojen vilittimat viestit on eritelty,
jatketaan analyysia vield siithen, milld tavoin kolmesta vastuullisuuden aihepiiristé ja erilaisista

vastuullisuusasioista tuotepakkauksissa viestitdan.

Teoriaosassa kisiteltiin ensin vastuullisuutta ja sen jidlkeen pakkausviestintdd. Lopulta
teoriaosan lopulla kasiteltiin vastuullisuusviestintdd tuotepakkauksissa. Teorian kannalta oli
tarkoituksenmukaista avata ensin kisiteltdvad aihepiirid ja sen jélkeen viestintdkeinoa, jonka
avulla aihepiiristd viestitidn. Empiirisessd osiossa asiat on kuitenkin selkedmpi kisitelld
pdinvastaisessa jédrjestyksessd. Kdisitellyistd tuotepakkauksista pitdd ensin tunnistaa
vastuullisuuden viestintd keinoineen, ennen kuin voidaan alkaa késitelld tarkemmin viestinnidn
sisdltoéd, eli vastuullisuuden aihepiirejd. Siksi tdssd padluvussa késitellddn  ensin
pakkausviestinndn keinoja ja siirrytddn sen jdlkeen kisittelemddn vastuullisuusviestinnin

aihepiireja.
6.1 Tuotepakkauksen viestintaelementit

Viitekehyksen jokaisesta kuudesta viestintdelementistd (vérit, grafitkka, sertifikaatit ja
merkinndt, teksti, muotoilu ja materiaali) ja niiden hyodyntimisestd kerrotaan omassa
alaluvussaan. Analyysin perusteella viitekehyksen kuusi viestintdelementtid kasittivit kaiken
aineistosta 10ydetyn pakkausviestinndn. Viitekehyksen ulkopuolisia viestintdkeinoja ei

tutkimuksessa siis havaittu.
6.1.1 Varit

Tutkimuksessa késitellyissd tuotepakkauksissa esiintyi monipuolisesti erilaisia vérejd. Tietyn
pakkauksen pddvirin tai virimaailman kdyttoon liittyvdt syyt voidaan jakaa karkeasti kolmeen
padalueeseen. Pakkauksen padvari saattoi liittyd yrityksen bréndiin, tiettyyn tuoteperheeseen tai
sitten vdrimaailmalla pyrittiin luomaan luontoon ja ympéristoon liittyvid assosiaatioita.
Yrityksen brindiin liittyvdn tuotepakkauksen pédédvirin kiyttd oli tunnistettavissa Snellmanin
tuotteista, jonka etikettejd ja pakkauksia hallitsi tumman vihred véri. Samaa virid hyddynnetéén

laajasti yrityksen verkkosivuilla, logossa, mainonnassa ja valtaosassa tuotepakkauksia. Atrian
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tuotteista saunapalvissa kaytettiin pddvérind punaista, joka on perinteinen Atrian bréndiin

liittyva véri.

Atrian tuotepakkauksissa tuotepakkauksen ja etiketin padviri vaihteli sen mukaan, mitd lihaa
kyseinen tuote sisdlsi. Esimerkiksi kanan fileesuikaleen ja kalkkunaleikkeen tuotepakkauksissa
padviri oli keltainen. Sama keltainen véri ndytti toistuvan my0s Atrian muissa siipikarjan lihaa
sisédltivissi tuotteissa. Atrian nyhtonaudan pakkauksessa padvéarind toimi musta. Atrian naudan
jauhelihan tuotepakkauksen péédviri oli puolestaan vihred. Tdmi on huomionarvoista erityisesti
siksi, ettd Googlen kuvahakua hyodyntdmaélla voi todeta, ettd ennen vihredn vérin laajamittaista
kiyttdd tuotepakkauksissa, oli Atrian naudan jauhelihan tuotepakkauksen péddvérind musta.
Mustan virin kdyttiminen Atrian naudanlihapakkauksessa on puolestaan linjassa siihen, etté
tutkimuksessa kisitellyn Atrian nyhtonaudan tuotepakkauksen hallitsevana véirind oli juuri
musta. Onkin syyté olettaa, ettd naudan jauhelihan tuotepakkauksen pddvirin muutos mustasta
vihreddn on tehty ainakin osittain, ellei pitkélti siksi, ettd vihredn vérin avulla on haluttu

vahvistaa tuotepakkauksesta vilittyvad vastuullisuusmielikuvaa.

Myds muissa pakkauksissa hyddynnettiin tuotepakkauksen pddasiallisessa varityksessé vireja,
joiden avulla pyrkimyksend on luultavasti ollut vastuullisuusmielikuvan vahvistaminen.
Esimerkiksi HK:n naudan jauhelihan tuotepakkauksessa hyodynnetdéin ruskeaa virid, johon on
yhdistetty puuta muistuttava graafinen kuosi. Ruskean vérin kiytto tdlld tavoin luo selkeitd
assosiaatioita puuhun ja sitd kautta luontoon. HK:n viljaporsaan lihasuikaleen tuotepakkauksen
etiketissd padvirind on kartonkia ulkonddltddn muistuttava vaaleanruskea viri. Kyseisessa
pakkauksessa kartonkimaisen virin kdyttdminen siirtdd ainakin huomiota pois pakkauksen

muovisuudesta, ja luo luonnonldheisemman vaikutelman.

Tuotepakkausten pddvidrien lisdksi pakkauksissa hyddynnettiin vérejd vastuullisuuden
viestinndssd my0s pienemmissé yksityiskohdissa. Sinisen vériset yksityiskohdat kuten Hyvai
Suomesta -merkki sellaisenaan tai sama merkki Ruokaa omasta maasta -tunnuksen kanssa
olivat  tuotepakkauksessa  viestimdssd  tuotteen  kotimaisuudesta. = Useammassa
tuotepakkauksessa esiintyi merkin lisdksi my6s pienid Suomen lippuja, joissa kiytettiin

luonnollisesti myds sinistd varia.

Vihredd virid hyddynnettiin my0s useissa pienemmissé tuotteen vastuullisuutta viestivissd
yksityiskohdissa. Useassa Atrian tuotepakkauksessa esiintyi keskeiselld paikalla pakkauksen
etupuolella yrityksen oma Hiilineutraali tulevaisuus 2035 -logo, joka oli vériltdén vaaleanvihred

ja logon teksti oli kirjoitettu valkoisella fontilla. Tuotepakkausten takaa 16ytyi samanvirinen
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tietoiskulaatikko tdhén hiilineutraaliustavoitteeseen liittyen. Atrian naudan jauhelihan
pakkauksessa edestd 16ytyvd logo oli visuaalisesti identtinen, mutta siind kerrottiin
hiilineutraaliuden sijasta puolittuneesta pakkaukseen kdytetyn muovin madrasta.
Tuotepakkauksen takaa I6ytyi muovin vidhentdmiseen liittyvd sanallinen tietoisku
samanvarisessd laatikossa. Snellmanin kinkkusuikaleen, kunnon pekonin ja porsaan lehtipihvin
tuotepakkauksista puolestaan 16ytyi vihred lehted muodoltaan muistuttava kuvio, jonka sisilla

kerrottiin GM- tai GMO-vapaasta lihan tuotantotavasta.

Myo6s muiden vastuullisuuteen liittyvien viestien ndkyvyyttd pyrittiin parantamaan vareja
hyodyntdmalld. Esimerkiksi HK:n naudan jauhelihan pakkauksessa etupuolella on huomiotta
herittavalla kirkkaan punaisella virilld maininta siitéd, ettd kyseisessd pakkauksessa on 71 %
vihemmén muovia. Myo6s HK:n ultrakevyen meetvurstin tuotepakkauksessa on samankaltainen
punaisella vérilld kirjoitettu tekstinpétkd vdhentyneestd pakkausmuovin kéytostd. Snellmanin
kunnon kuorettoman nakin pakkauksessa hyddynnetddn valkoisen taustavirin, vihredn fontin
ja punaisen alleviivauksen yhdistelmdd, joiden avulla luodaan huomiota heréttiva
tietoiskukuvio siitd, ettei tuotteessa ole lisdttyd fosfaattia. Vérien hyddyntdminen
tuotepakkauksissa oli siis kokonaisuudessaan monipuolista. Virien avulla viestittiin bréndista
ja tuoteperheestd, tehtiin viitauksia sekd luontoon ettd suomalaisuuteen, ja niiden avulla

pyrittiin parantamaan viestien ndkyvyyttd kontrastien avulla.
6.1.2 Grafiikka

Erilaisia graafisia ratkaisuja hyddynnettiin monipuolisesti vastuullisuusviestin valittdmiseen
tutkittavissa tuotepakkauksissa. Useammassa pakkauksessa hyddynnettiin luontoon liittyvad
grafiikkaa, jonka tarkoituksena oli todennidkoéisesti luoda ympiristdystivillisyyteen ja
luonnollisuuteen  liittyvid  assosiaatioita  kuluttajien  mieliin.  Jokaisessa  Atrian
tuotepakkauksessa hyddynnettiin heinikkomaisemaa kuvaavaa grafiikkaa Atrian logon
ympdrilld. Grafiikan viri vaihteli tuotepakkausten vililld, mutta grafiikka oli muuten identtinen.
Siind oli kuvattuna lyhyempédd nurmikkoa, kukkia ja korkeampaa viljamaista kasvillisuutta.
Atrian naudan jauhelihan pakkauksesta 10ytyi heinikkografiikan lisdksi myos koko pakkauksen
“ikkunaa” kiertdva sahalaitainen vihred nurmikkoa esittdva grafiikka sen sijaan, ettd vihreén ja

lapindkyvan muovin osion vilinen sauma olisi ollut suora.

HK:n viljaporsaan lihasuikaleen tuotepakkauksen etiketin alaosassa on maalaismaisemaa
kuvaava grafiikka, jossa esiintyy traktori, peltoa, lato, kukko ja puu. Porsaan kuvaa ei

maisemasta kuitenkaan 16ydy. Talld grafiikalla halutaan todenndkdisesti kuvata idyllistd
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maalaismaisemaa, jossa tuote on luodun mielikuvan mukaan valmistunut. HK:n
tuotepakkauksista ultrakevyessd meetvurstissa ja naudan jauhelihassa hyddynnetiin puupintaa
muistuttavaa grafiikkaa. Jauhelihalla ei ole sindnsd mitidin tekemistd puun kanssa, joten ruskea
puukuosi oli  todenndkoisesti  lisdtty tuomaan tuotteesta  luonnollisemman ja

ympéristoystivillisemmain kuvan.

Viitauksia luontoon tehtiin myds lehted esittdvien kuvioiden avulla. Atrian tuotepakkauksissa
jokaisessa oli pakkauksen etuosassa vaaleanvihred logo, johon kuului lehtikuvio. Logoissa
kerrottiin joko vdhentyneestd pakkausmuovista tai Atrian Hiilineutraali tulevaisuus 2035 -
tavoitteesta. Identtinen lehtikuvio toistu myds pakkauksen takaosan tietoiskulaatikossa, jossa
logon sanomasta kerrottiin hieman tarkemmin. Lehtikuviota hyddynnettiin my6s Snellmanin
pakkauksissa, joista esimerkiksi kinkkusuikaleen ja porsaan lehtipihvin pakkauksissa

lehtikuvion sisdlld kerrottiin lihan GM-vapaasta tuotantotavasta.

Atrian tuotepakkauksissa esiintynyt Hiilineutraali tulevaisuus 2035 — logo on myds itsessdin
graafinen ratkaisu, jonka avulla vastuullisuusviesti vélitetdin yksinkertaisessa ja
huomionkiinnittdvissd muodossa. HK: Krakovan Wojtek -makkaran tuotepakkauksessa
kéytettiin hieman vastaavaa ratkaisua vastuullisuusviestin vilittdmiseen. Siind taustamuovissa,
johon kiinni makkarat ovat tiiviisti pakattuna, toistuu logomainen symboli, jossa kerrotaan, etta
”Pakkauksella 50 % pienempi hiilijalanjélki”. Logoa esiintyy sekd kalvon etu- etté takapuolella,
joten niitd on siis yhdessd pakkauksessa useampia. Myos tapauksessa logo on huomiota

herattava graafinen ominaisuus muutoin melko yksinkertaistetussa tuotepakkauksessa.

Useammassa tuotepakkauksessa toistuva graafinen elementti oli pienen Suomen lipun
sisdltiminen tuotepakkauksen etuosaan ndkyvélle paikalle. Lipulla kerrottiin luonnollisesti
tuotteen kotimaisuudesta. Suomen lippua hyddynnettiin esimerkiksi Snellmanin grillatun
broilerinfileen, HK:n Krakovan Wojtek -makkaran ja jokaisessa kasitellyssd Atrian
tuotepakkauksessa. HK oli lisdksi luonut suomalaisuutta koskevaa viestintdd tukemaan oman
tuotteen suomalaisuudesta kertovan logon. Logo oli sijoitettu nikyville paikalle, ja se koostui

pyoredstd kehista ja keskelld olevasta ”Aina suomalaista lihaa” -tekstista.

Useammassa Snellmanin tuotepakkauksessa esiintyi symboli, jossa esiintyi pieni liekki lyhyen
varren ja kahden lehden yldpuolella. Symboli muistutti yksinkertaista piirrosta kukasta, jossa
varsinainen terdlehtiosa oli korvattu liekilld. Symbolin yhteydessé oli teksti, jossa kerrottiin,
ettd kyseinen tuote on valmistettu uusiutuvalla energialla. Tassd tapauksessa grafiikkaa

hyddynnettiin huomionkiinnittdjdnd, jonka avulla tuotteen vastuullisesta valmistusprosessista
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kertova tekstinpdtkd saavuttaa helpommin kuluttajan huomion. Snellmanin pakkauksissa

hy6dynnettiin myds pientd kuviota kertomaan vihentyneestd pakkausmuovin méérésta.

Tuotepakkausten grafiikassa esiintyi my0s kuvia tarjoiluehdotuksista sekd muita kuvia
tuotteesta muiden elintarvikkeiden kanssa. Esimerkiksi HK:n ultrakevyen meetvurstin
pakkauksessa oli kuva haarukasta, jossa on muutama siivu meetvurstia, sekd jotakin vihreda
yrttid padllimmaisend. Samassa tuotepakkauksessa on myds kuva meetvurstista jonkinlaisella
alustalla, ja meetvurstipinon viereen on aseteltu omena. Atrian nyhtonaudan tuotepakkauksessa
on tarjoiluehdotuskuva, joka siséltid nyhtonautaa ja erilaisia kasviksia tortillan sisdlla.
Snellmanin kinkkusuikaleen tuotepakkauksessa on puolestaan kuva kinkkupiirakasta.
Tamaénlaiset kuvat, joissa lihajaloste esiintyy kasviperdisten tuotteiden kanssa ovat toisaalta
vain tarjoiluehdotuksia ja viestintd siitd, miten tuotetta kannattaa nauttia, tai miltd se voisi
ndyttdd valmistettuna. Toisaalta voidaan pohtia sitd, halutaanko lihanjalostetta tietoisesti esittia
kasvisperdisten raaka-aineiden kanssa, jolloin lihansyontiin liittyvit negatiiviset puolet eivét

tule ehkd esiin niin voimakkaasti.

Snellmanin kunnon pekonin tuotepakkauksen takapuolelta 16ytyy pieni sian siluettia kuvaava
yksivirinen kuvio. Kuvan yhteydessd kerrotaan ’Maailman suomalaisin pekoni” -otsikon alla
siitd, kuinka pakkauksen siséltimé pekoni tehddin Suomessa, Pietarsaaressa, ja kuinka sen
raaka-aineena on “maailman suomalaisin possu, Snellmanin maatiaispossu”. Tutkimuksessa
késitellyt tuotepakkaukset eivdt tdmédn tuotepakkauksen lisdksi siséltineet kuvia tai edes
kuvioita eldimisté, jonka lihaa ne sisélsivit. Tdssdkin tuotepakkauksessa kaytettiin pelkistdén
sian siluettia, eikd valokuvaa eldimestd. Kuvan yhteydessi kerrottiin vain suomalaisuudesta ja
siitd, kuinka liha saadaan maatiaispossusta. Snellmanin (2018) verkkosivujen mukaan
maatiaispossu on suomalaisten alkuperdisten sikarotujen risteytys, jota pidetdén Snellmanin
perhetiloilla hyvin hoidettuna. Onkin ymmarrettivaa, ettd lihanjalostajat eivdt hyodynnéd

tuotepakkausten kuvituksessa kuvia teuraaksi joutuvista tuotantoeldimistaén.

Tuotepakkauksen graafisista elementeistd valtaosa liittyi siis jollain tavalla luontoon.
Luontoviittauksia tehtiin luovasti erilaisten luontokuvioiden kuten Iehtien, heinikon ja
maalaismaisemien avulla. Myds Suomen lippu oli toistuva graafinen ratkaisu, jolla kerrottiin
selkedsti tuotteen kotimaisuudesta. Tekstimuotoisen vastuullisuusviestinndn tukena
hyddynnettiin my0s grafiikkaa ja pienid kuvioita. Kuvat, joissa lihatuote esitettiin muun usein

kasviperdisen ruuan kanssa, olivat myos yleisia.
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6.1.3 Sertifikaatit ja merkinnat

Ulkopuolisten toimijoiden myodntdmisté sertifikaateista tutkimuksen tuotepakkauksissa toistui
Hyvéad Suomesta -merkki. Jokainen tutkittu tuotepakkaus sisélsi kyseisen merkin. Tyypillisesti
merkki oli sijoitettu ndkyville paikalle tuotepakkauksen etuosaan. Vain HK:n Krakovan
Wojtek -makkaran tuotepakkauksessa Hyvda Suomesta -merkki oli sijoitettu tuotepakkauksen
takapuolelle. Pakkauksen etupuolelta 16ytyi kuitenkin suomenlippu ja “suomalaista lihaa” -

teksti, joten sieltdkin 10ytyi siis suomalaisuudesta kertovaa viestintda.

Hyvdd Suomesta -merkki on Ruokatieto Yhdistys ry:n myontdmé suomalaisten pakattujen
elintarvikkeiden alkuperdmerkki. Se kertoo kuluttajille suomalaisesta raaka-aineesta ja
kotimaisesta tyOstd tuotteen valmistusprosessissa. Tuotteelle myOnnetddn Hyvad Suomesta -
merkki, jos lihaa sisdltdvdssd tuotteessa liha sellaisenaan tai osana muuta tuotetta on
sataprosenttisesti suomalaista. Vaatimuksena on my0s se, ettd lopputuotteen valmistus ja
pakkaaminen tapahtuu Suomessa. Merkin kédyttd on vapaaehtoista. (Ruokatieto Yhdistys ry
2021.) Kuva merkisti 16ytyy kuviosta 4. Lihanjalostajat ovat siis itse valinneet hyddyntidvansa
Hyvéaa Suomesta -merkkié tuotepakkauksiin ja sijoittaneet sen nikyville paikalle kertomaan
tuotteen suomalaisuudesta. Tdmé on hyvin ymmaérrettiviad, koska Kiikkalan (2018, 59) mukaan

suomalaiset kuluttajat yhdistavét elintarvikkeen suomalaisuuden sen vastuullisuuteen.

LAATUVASTUU
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Hyvaa Suomesta -merkki Laatuvastuu-merkki Muovin materiaalimerkinta 07 O

Kuvio 4. Kuvia sertifikaateista ja merkinnoista.

Tutkituissa tuotepakkauksissa esiintyi myds Laatuvastuu-merkki (kuvio 4). Kyseinen
sertifikaatti 10ytyi esimerkiksi Atrian saunapalvin, HK Kabanossin, HK viljaporsaan
lihasuikaleen ja HK:n herkkumaksamakkaran tuotepakkauksista. Laatuvastuu-merkisséd lukee
keskelld ”Laatuvastuu”, jonka alla on kuva siasta. Lisdksi tekstin ja sian kuvan ympérilld on
teksti “’Sertifioitu kansallinen laatujérjestelmd”. Laatuvastuu-merkitty liha tuotetaan tiloilla,
jotka kuuluvat sertifioituun kansalliseen laatujdrjestelméddn, joka huolehtii tuotantoeldinten

terveydestd ja tuoteturvallisuudesta. Laatuvastuun pohjana toimii Eldinten Terveys ETT ry:n
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ylldpitamé sikojen terveydenhuolto- ja seurantajérjestelmé Sikava. Jéarjestelmén avulla tiedot
sikojen hyvinvoinnista kulkevat tilan, teollisuuden ja eldinlddkérien valilld. Jarjestelmén avulla
my0s seurataan sikojen terveydenhuolto-ohjelman toteutumista ja tehddin sikatiloja koskevia
terveysluokituksia. (Eldinten Terveys ETT ry 2021.) Sertifikaatti koskee siis vain sianlihaa,
joten luonnollisesti sitd ei l0ydy esimerkiksi naudan- tai broilerinlihaa siséltivisti tuotteista.
Huomionarvoista on kuitenkin se, ettd yhdestékién tutkitusta Snellmanin sianlihaa siséltavésti

tuotteesta ei Laatuvastuu-sertifikaattia 10ydy.

Kierrdtykseen liittyvid symboleita ja merkint6ja tutkituista tuotepakkauksista 16ytyi myos
runsaasti. Kierrdtysmerkinnit jakaantuivat virallisiin materiaalimerkint6ihin ja yritysten omiin
kierrdtysmerkintdihin. Standardisoidut materiaalimerkinnidt (kuvio 4) koostuivat kolmen
nuolen muodostamasta kolmiosta, kolmion sisélld olevasta luvusta sekid kolmion alla olevasta
kirjainyhdistelméstd.  Padsddntoisesti  kierrdtettdvdksi  kelpaavat  muovit,  joiden
materiaalimerkinnéstd 16ytyva luku on 01, 02, 04, 05, 06 tai 07. Jos luku on 03, on kaytetty
muovi PVC-muovia, joka ei sovellu muovinkierrdtykseen, vaan se pitdd hivittdd muutoin.
(Muoviteollisuus ry 2021.) Kaésitellyista tuotepakkauksista 10ytyivit materiaalimerkinnit 05 ja
07. Kierrdtykseen kelpaamatonta 03-materiaalimerkittyd PVC-muovia ei tuotepakkauksissa
hyodynnetty.  Materiaalimerkintdd ei  10ytynyt ldheskddn  jokaisesta  tutkitusta

tuotepakkauksesta.

Yritysten omat kierrdtyssymbolit muistuttivat ldheisesti virallisen materiaalimerkinndn
nuolisymbolia. Jokaisessa kaisitellyssd Atrian tuotepakkauksessa oli yrityksen oma
kierratyssymboli, joka koostui virallisen materiaalimerkinnén tavoin kolmesta nuolesta, mutta
niiden muodostama kuvio oli pydredmpi, kuin materiaalimerkinndn nuolten muodostama
kolmio. Virallista materiaalimerkintdd ei 10ytynyt yhdestidkddn kasitellystd Atrian
tuotepakkauksesta. HK:n oma kierrdtysmerkintd koostui kahdesta nuolesta, jotka muodostivat
yhdessd ympyrdméisen kuvion. Tuotepakkauksissa, jossa esiintyi yrityksen oma
kierrdtyssymboli, ei ollut virallista materiaalimerkintdd. Snellmanin tuotepakkauksissa ei
hyodynnetty omia kierrdtyssymboleja, vaan materiaalimerkint6jd hyoddynnettiin hieman
suuremman kokoisina pienen tekstinpdtkdn kanssa. Snellmanin porsaan lehtipihvin
tuotepakkauksesta  10ytyti muovin = materiaalimerkintdjen  lisdksi myds  pahvin
materiaalimerkinti PAP22, joka ohjaa kuluttajaa kierrdttiméadn tuotepakkauksen pahvisen

vyotteen.
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Jokaisesta kasitellystd tuotepakkauksesta 16ytyi lihatuotteen tunnistusmerkki. Tunnistusmerkki
kertoo sen, ettd eldinperdinen elintarvike on valmistettu tai sitd on kdsitelty viranomaisen
hyvédksymaisséd ja valvomassa laitoksessa. Tunnistusmerkin voi 10ytdé tuotteen pakkauksesta,
etiketistd tai kddreestd. Tunnistusmerkistd kdy ilmi tuotantolaitoksen sijaintimaa ja kyseisen
laitoksen hyviksymisnumero. (Ruokavirasto 2019b.) Listaus hyviksytyistd tuotantolaitoksista

janiiden tunnistusmerkeisti on ladattavissa Ruokaviraston verkkosivuilta (Ruokavirasto 2021).

Tunnistusmerkkien mukaan jokainen késitelty Snellmanin tuote on valmistettu samassa
tunnistusmerkin FI 62 EY tuotantolaitoksessa Pietarsaaressa. HK:n tuotteista 16ytyi kaksi
tunnistusmerkkid. Tunnistusmerkilld FI 6471 EY varustetut tuotteet on valmistettu
tuotantolaitoksessa Vantaalla ja tunnistusmerkin FI 18 EY siséltivit tuotteen on valmistettu
Forssassa. My06s Atrian tuotteista 10ytyi kahta eri tunnistusmerkkid. Tunnistusmerkin FI 201
EY siséltavit tuotteen on valmistettu Seindjoella ja tunnistusmerkin FI 22 EY siséltavét tuotteet
on puolestaan valmistettu toisessa myds Seindjoella sijaitsevassa tuotantolaitoksessa.
Tunnistusmerkit sisdltdvit siis Fl-tekstin, jonka perusteella on helppo todeta tuotteen
kotimaisuus. Jo pelkidn merkin esiintyminen kertoo siitd, ettd tuote on valmistettu hyviksytyssa
tuotantolaitoksessa. Jos kuluttaja haluaa tietdd missi pdin Suomea tuote on valmistettu, pitda
hédnen suorittaa jo hieman omaa tutkimusty6td. Pakkauksen valmistuspaikan tarkempi
jaljittdminen vaatii siis ruokaviraston verkkosivuilla vierailua, ellei tunnistusmerkkien

numerosarjoja péiti opetella jostain syysti ulkoa.

Tuotepakkauksista 10yty1 siis viitta erilaisia sertifikaattia tai merkintdd. Hyvdd Suomesta -
merkki  kertoo  tuotteen  kotimaisuudesta. = Laatuvastuu-sertifikaatilla  varustetut
porsaanlihatuotteet huolehtivat todistetusta sikojen hyvinvoinnista. Materiaalimerkinnit ja
yritysten omat kierrdtyssymbolit jakavat yhteisen tavoitteen liittyen tuotepakkausten
oikeanlaiseen kierrdtykseen. Lihatuotteen tunnistusmerkki puolestaan kertoo lihan alkuperésta

ja sen valmistaneesta tuotantolaitoksesta.
6.1.4 Teksti

Kasitellyistd tuotepakkauksista 10ytyi runsaasti tekstimuotoisia vdittdimid tuotteen
vastuullisuudesta ja muuta sanallista vastuullisuusviestintidd. Useasta tuotepakkauksesta 10yty1
pakkausmuovin vihentdmisestd kertova lyhyt tekstinpédtkd. Teksti koostui pddsdantoisesti

lyhyesté lauseesta ja prosenttiluvusta, joka ilmaisi muovin vihentyneen maédrén.

“Pakkauksessa 71 % vihemmdn muovia” — HK naudan jauheliha
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”50 % vihemmdn muovia” — Atria naudan jauheliha
"Vihemmdn pakkausmuovia” — Snellman grillattu broilerinfilee
"Nyt pakkauksessa 20 % vihemmdn muovia!” — HK ultrakevyt meetvursti

"Tdmd pakkaus sisdltdd puolet vihemmdn muovia kuin rasiapakkaus. Pakkauksen
hiilijalanjdlki on 30 prosenttia pienempi perinteiseen pakkaukseen verrattuna.”
— Atria naudan jauheliha, pakkauksen takaosa.

Snellmanin grillatun broilerinfileen tuotepakkauksesta 10ytyi my0s prosentuaalinen arvo, -20
%, pakkausmuovin vihentyneelle méérille. Prosenttiluku sijaitsi kuitenkin irrallisessa kuviossa
tekstin vieressd. Muovin vdhentdmisestd kertovat tekstinpitkét ovat siis hyvin samantyylisid eri
pakkauksissa. Lause on ytimekés ja siind ilmoitetaan konkreettinen prosenttiluku vihentyneesté
muovista. Atrian naudan jauhelihan tuotepakkauksessa oli etukannen lyhyen lauseen lisdksi
pakkauksen takaosassa myds pidempi tekstinpétkd, jossa kerrottiin tarkemmin vdhennetysta

pakkausmuovista ja sen ympéristovaikutuksista.

Tyypillinen vastuullisuuteen liittyvé teksti tuotepakkauksissa oli myds jonkinlainen kehotus ja

ohjeistus kierréttdd tuotepakkaus tuotteen kéyton jalkeen.

"Muovi ei kuulu luontoon. Laita pakkaus muovinkerdykseen.” — Atria kanan
fileesuikale

i)

”Lajittele muovina. Sddstdt luontoa.” — Snellman naudan paistisuikale

’

”Lajittele pakkaus muovina. Muovi ei kuulu luontoon.” — HK naudan jauheliha

“Kierrdtyksen helpottamiseksi irrota kalvo rasiasta ja laita molemmat
muovinkerdykseen.” — HK ultrakevyt meetvursti

Naistd esimerkeistd kolme ensimmdistd ovat rakenteellisesti hyvin samankaltaisia. Ne
koostuvat kahdesta todella lyhyestd lauseesta. Toisessa lauseessa pakkaus kehotetaan
kierrdttimaidn muovina ja toisessa on viittaus luontoon ja sen sddstimiseen. HK:n ultrakevyen
meetvurstin tuotepakkauksesta 10ytyva kierrdtysteksti on hieman pidempi, ja siind annetaan
luontoviittauksen sijaan selkeitd ohjeita siitd, kuinka pakkaus tulisi kierrdttad kalvo ja rasia
erillidn. Téssd tekstinpitkdssd motivaattorina ei kidytetd luontoa, vaan “kierrdtyksen

helpottamista”.

Kierrdtysasioiden ja pakkausmuovin vihentdmisen lisdksi tuotepakkauksista 16ytyi muutakin

tekstisisdltod, jolla pyrittiin kertomaan vastuullisuuteen liittyvistd asioista.
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"Valmistettu uusiutuvalla energialla” — Snellman grillattu broilerinfilee, naudan
paistisuikale, porsaan lehtipihvi

“Hiilineutraali tulevaisuus 2035 — Atria saunapalvi, Vuolu, kanan fileesuikale
“Pakkauksella 50 % pienempi hiilijalanjdilki”” — HK Krakovan Wojtek

Useammassa Snellmanin tuotepakkauksessa kerrottiin lyhyesséd lauseessa siitd, ettd kyseinen
tuote on valmistettu uusiutuvaa energiaa kiyttden. Atrian pakkauksissa ja HK:n Krakovan
Wojtekin  tuotepakkauksessa  puolestaan  késiteltiin  lihantuotannosta  aiheutuvia
hiilidioksidipddstojd. Atria kertoi omasta hiilineutraaliustavoitteestaan, ja HK tuotepakkauksen

pienentyneestd hiilijalanjiljesti lyhyella ja selkedlld tekstinpatkalla.

“atria.fi/vastuullisuus” — Atrian naudan jauheliha

“Hiilineutraali ruokaketjiu 2035. Lue miten sen teemme: atria.fi/parempimieli”
— Atria saunapalvi

“Tavoitteenamme on hiilineutraali ruokaketju vuoteen 2035 mennessd. Lue miten
sen teemme: atria.fi/parempimieli” — Atria vuolu kanafilee

"Lue lisdd vastuullisuudestamme: atria.fi/parempimieli” — Atrian kanan
fileesuikale

Atria hyddynsi tuotepakkauksissaan myos verkkosivujen vastuullisuusosiotaan, jakamalla
linkin sivustolle. Naudan jauhelihan tuotepakkauksessa linkki oli sellaisenaan tuotepakkauksen
etuosassa. Muissa pakkauksissa linkki 16ytyi pakkauksen takaosasta hdystettynd lyhyelld
tekstinpétkalld, jonka avulla selvennettiin etupuolella mainittua “Hiilineutraali tulevaisuus

2035 -tavoitetta, ja sen sisaltoa.

Kisitellyissa tuotepakkauksissa nousi myos esiin yritysten innokkuus liittda tuotteen kuvauksen
(esim. naudan jauheliha, pekoni, porsaan lihasuikale) eteen jonkinlainen termi, jolla tuotetta

erilaistettiin muista vastaavista kilpailevista tuotteista.
"KUNNON PEKONI" — Snellman pekoni
"KUNNON KUORETON NAKKI” — Snellman kuoreton nakki

"PAREMPI NAUTA JAUHELIHA 10 %" — Atrian naudan jauheliha

Snellmanin pekonin ja kuorettoman nakin tuotepakkauksissa kéytettiin kunnon-sanaa
tuotenimessd. Atrian naudan jauheliha oli puolestaan nimetty paremmaksi. Kuluttajan
tulkittavaksi jdd, miten kunnon pekoni tai parempi jauheliha eroaa “’tavallisesta” tuotteesta.

Viitataanko termeilld makuun, lihan alkuperddn, valmistusprosessiin vai ehkd tuotteen
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vastuullisuuteen? Voi olla, ettd termit on tietoisesti valittu niiden ympéripyoreyden, mutta

niiden aiheuttamien positiivisten mielikuvien vuoksi.

Tuotepakkauksista 10ytyi myds muita kuluttajien mielikuviin vaikuttamaan pyrkivia etuliiteita.
Porsaanlihaa siséltdvissd tuotteissa Snellman kaytti pelkdn porsas-sanan sijasta termid

maatiaispossu, ja HK termii viljaporsas.

"MAATIAISPOSSUN LEHTIPIHVI ULKOFILEESTA” — Snellman porsaan
lehtipihvi

“Pekonin raaka-aineena on maailman suomalaisin  possu, Snellmanin
maatiaispossu, jota kasvatetaan vain Snellmanin perhetiloilla.” — Snellman pekoni

"VILJAPORSAAN MAUSTAMATON LIHASUIKALE” — HK porsaan lihasuikale

Snellmanin (2018) mukaan maatiaispossulla tarkoitetaan Snellmanin perhetiloilta 10ytyvaa
risteytettyd porsaslajia. Snellmanin maatiaispossu on alkuperdisten suomalaisten porsaslajien,
suomalaisen maatiaisen ja yorkshiren, risteytys. Kaikki Snellmanin tuotannossa kdytetty
porsaanliha on perdisin perhetilojen maatiaispossuista. Maatiaispossujen kasvatuksessa
huomioidaan sikojen hyvi terveys, hyva hoito ja oikea kasvatusympéristd. Viljaporsas-termilla
tarkoitetaan puolestaan sitd, ettd tuotteessa kéytetty sianliha on periisin siasta, joka on kasvanut

viljaisan ravinnon voimin (YLE Keski-Pohjanmaa 2010).

Tuotantoeldinten kasvattaminen luonnollisella, lisdaineettomalla ravinnolla ja muut niiden

kasvatukseen liittyvét asiat nousivat esiin tuotepakkausten tekstisisallossa.

"GMO-vapaa lihan tuotantotapa” — Snellman pekoni, naudan paistisuikale
"GM-vapaa lihan tuotantotapa” — Snellman kinkkusuikale
"Vapaana kasvanut” — Atrian kanan fileesuikale

“Kasvatusaikana ei ole kdytetty antibiootteja. Ruokittu rehulla, joka sisdltdd 35 %
kauraa” — Atria kanan fileesuikale

Snellmanin tuotteista 10ytyi mainintoja siitd, kuinka lihan tuotannossa oli kdytetty GM- ja
GMO-vapaita tuotantotapoja. GMO-vapaalla tuotantotavalla tarkoitetaan sitd, ettei tuotteen tai
tuotantoeldinten rehun valmistuksella ole kéytetty geenitekniikkaa eikd geeniteknisesti
muutettuja ainesosia. GMO-vapauteen liittyen ei ole virallisia EU-tason kriteerejd, mutta
Suomen Ruokavirasto on laatinut suomalaisille yrityksille ohjeen siitd, milloin GMO-
vapauteen liittyvid markkinointivdittimid saa kayttdd. (Ruokavirasto, 2019a) Atrian kanan

fileesuikaleen tuotepakkauksessa viestittiin tekstin keinoin siitd, kuinka tuotantoon kiytetyt
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kanat ovat kasvaneet vapaana ilman antibiootteja ja syOneet kaurapitoista rehua.
Tuotepakkauksesta 16ytyvit vaittdmét yhdessé luovat kuvan melko luonnollisessa ympéristdssé

kasvatetusta kanasta.

Tuotantotapojen luonnollisuuden lisdksi tuotepakkauksista 10ytyi myds tuotteen itsensi

luonnollisuuteen ja lisdaineettomuuteen liittyvid tekstimuotoisia vaittimia.

VEi lisdttyd fosfaattia E450” — Snellman pekoni
VEi lisdttyd fosfaattia” — HK herkkumaksamakkara

"Vihemmdn lisdaineita. Kunnon pekoni tehdddn ilman lisdttyd fosfaattia ja ilman
lisdttyd vettd.” — Snellman pekoni

Yksi lisdaineettomuuteen liittyvé tuotepakkauksissa esiintynyt tekstinpétka liittyi siithen, ettei
tuotteeseen ole lisdtty fosfaattia. Fosfaatti on fosforia ja happea sisédltdvd yhdiste, joka tekee
lihasta mureampaa ja sitoo my0ds vettd. Liha sisdltdd fosforia luontaisestikin, ja fosforin
litkasaanti voi pahimmillaan aiheuttaa luun hajoamista ja sydin- ja verisuonitauteja. Fosfaattia
el saa lain mukaan siséllyttdd raakalihavalmisteisiin, mutta kypsissd lihatuotteissa sen
kiyttdminen on sallittua. Lisdtyn fosfaatin tarkka kuluttaja voi tunnistaa siséllysluettelon E-

koodeista E450, E451 ja E452. (Mikkonen 2016.)
Fosfaatin lisdksi tuotepakkausten tekstisisélto kasitteli myos muita lisdaineita.

”0 % Natriumglutamaattia E621, 0 % Koneellisesti eroteltua lihaa, 0 % Kamaraa”
Snellman kuoreton nakki

”Lisdaineeton” -Snellman porsaan lehtipihvi

Snellmanin kuorettoman nakin tuotepakkauksessa oli etukannessa listattuna useampia
ainesosia, joita tuote ei siséltinyt. Kamaralla tarkoitetaan siannahkaa, jota nakeissa ei siis
esiinny (Snellman 2021b). Natriumglutamaatti E621 on aromivahvenne, jota on kiytetty
monissa epiterveellisissd ruokavalmisteissa kuten eineksisséd, sipseissd ja lihavalmisteissa.
Natriumglutamaatin avulla tuottajat saavat edullisesti lisdd makua tuotteisiinsa. Lisdksi se sitoo
vettd itseensd, joka on omiaan nostamaan tuotteen painoa, jonka perusteella tuotteesta voidaan
pyytdd korkeampaa hintaa. Natriumglutamaatti voi aiheuttaa my0s erilaisia oireita, kuten
padnsarkyd, huimausta, vatsakipuja ja suolisto-ongelmia. (Shingler 2009.) Snellmanin porsaan
lehtipihvin tuotepakkauksissa yhdelld sanalla viestitddn, ettei tuotteessa ole hyddynnetty

minkéénlaisia lisdaineita fosfaatista natriumglutamaattiin.
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My0s tuotteiden suomalaisuudesta kerrottiin pakkauksissa sanallisesti. Suomalaisuuteen
liittyvaa tekstisisiltod 16ytyi irtonaisina tietoiskuina nakyvalti paikalta tuotepakkausta, ja sen

lisdksi suomalaisuudesta kerrottiin ainesosissa tuotepakkausten takaosissa.

“Aina suomalaista lihaa” — jokainen Kkésitelty Atrian tuotepakkaus, HK
herkkumaksamakkara, HK Kabanossi grillimakkara.

“Suomalaista lihaa” — HK Krakovan Wojtek.

“Tehty Pietarsaaressa, suomalaisesta lihasta” — Snellman maatiaispossun
lehtipihvi, kunnon pekoni, naudan paistisuikale.

Y14 olevat tekstinpatkat 16ytyivat ndkyvaltd paikalta tuotepakkausta irrallisena tekstini, joka
ei ollut esimerkiksi osa ainesosaluetteloa. HK:n ja Atrian tuotepakkausten teksti
suomalaisuudesta on todella lyhyt ja ytimekéds. Snellmanin tuotepakkauksissa mainittiin myds
paikkakunta, jossa tuote oli valmistettu. Néin tuote saadaan vaikuttamaan ehkd vieldkin

paikallisemmalta.

Ainesosaluetteloissa lihan suomalaisuus mainittiin ainakin Kkertaalleen, mutta useassa

pakkauksessa kotimaisuus tuotiin aineosissa ilmi useamman kerran.

"AINESOSAT: suomalainen naudanliha - - Alkuperd: Suomi. Teurastettu: Suomi.
Valmistettu: Suomi.” — HK naudan jauheliha

"AINEKSET: Suomalainen porsaan ulkofilee. Alkuperd: Suomi.” — Snellman
porsaan lehtipihvi

Ainesosaluettelo ei varmasti ole yritysten silmissé ensisijainen tapa viestid kuluttajille nopeasti
tuotteen suomalaisuudesta. Se ei ole erityisen silmiinpistdvé viestintdelementti, mutta siiti saa

yksityiskohtaista tietoa tuotteen ainesosista ja niiden alkuperésté.

Tuotepakkauksissa ei kuitenkaan aina tyydytty pelkédstd suomalaisuudesta viestimiseen, vaan
pakkauksista 16ytyi my0s tekstid siitd, kuinka tuote oli esimerkiksi valmistettu perhetilan lihasta

tai pitkid perinteitd vaalien.
”Lihaa suomalaisilta kotitiloilta” — HK porsaan lihasuikale

“"Meiddin perhetilalta —— L ja M. Saaren tila Kurikka’ — Atria kanan fileesuikale

Sekd HK ettd Atria hyodynsivit pakkauksessaan mielikuvaa pienestd idyllisestd perhetilasta.
Vaikka tuotteen valmistajana toimiikin Suomen mittakaavassa suuri yritys, korostettiin
pakkauksessa sitd, kuinka liha on kasvatettu kotitilalla. Atrian kanan fileesuikaleen

tuotepakkauksessa yksilditiin myos tila, jolla pakkauksen sisélto oli kasvatettu.
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”Perhetiloilta vuodesta 1903 ” — jokainen kisitelty Atrian tuotepakkaus
"Vuodesta 1913 — HK ultrakevyt meetvursti, naudan jauheliha

Atria ja HK kertoivat tuotepakkaustensa etukansissa myos pitkistd perinteistdén suomalaisina
lihanjalostajina. Jokainen téssd tutkimuksessa késitelty Atrian tuotepakkaus sisdlsi
perinteikkyydestd kertovan tekstin, joka oli sijoitettu keskeiselle paikalle Atrian logon

alapuolelle.

Snellmanin pekonin tuotepakkauksessa ei pyritty muodostamaan perhetiloja tai pitkié perinteitad
korostavaa mielikuvaa kuluttajien mieliin, vaan siind kerrottiin suoraan lihan tuottajan saamasta

rahallisesta lisdpalkkiosta.

"Tuottajalle kiitos 10 snt ” — Snellman pekoni

Tuottajalle kiitos on K-ryhmén kauppojen oma toimintamalli, joka perustuu tuotteiden hieman
korkeampaan kuluttajahintaan, joka puolestaan mahdollistaa K-ryhmén tuottajille maksaman
yliméérdisen tuen. Tdmén lisdosuuden K-ryhma tilittdd suoraan kuluttajille. (K-Ruoka 2021.)
Snellmanin pekonin tapauksessa kyseinen tuki on siis 10 senttid. Tuki on siis lihanjalostajasta
riippumaton  kauppaketjun maksama tuki. Se ei siis sindnsd liity Snellmanin
vastuullisuusviestintddn, vaan K-ryhmén vastuullisuusviestintddn. Toisaalta tuki tekee
Snellmanin tuotteesta vastuullisemman vaihtoehdon ja viestii kyseisen tuotteen

vastuullisuudesta muihin pekoneihin verrattuna.

Tekstimuotoista viestintdd kasiteltdvistd tuotepakkauksista 10ytyi runsaasti. Vastuullisuudesta
sanallisesti kertominen tuotepakkauksessa on selked, perinteinen ja informatiivinen tapa viestid.
Tuotepakkausten sanallinen vastuullisuusviestintd kattoi laajan méédrdn eri teemoja
pakkausmuovin vihentdmisestd lihan kotimaisuuteen. Sanalliselle vastuullisuusviestinnélle oli
tyypillistd lyhyet ja selkedt lauseet ja viestin esille tuominen muutoinkin lyhyesti ja

ytimekkaisti — joskus vain yhden tai kahden sanan avulla.
6.1.5 Muotoilu

Tuotepakkausten muotoilu oli melko yksinkertaista ja lihapakkauksille tyypillistd. Tyypillinen
ratkaisu oli rasiasta ja kantena toimivasta kalvosta koostuva tuotepakkaus. Tutkimuksessa
késiteltiin kuitenkin myos tuotepakkauksia, jossa perinteinen rasian ja kalvon yhdistelmi oli
hylatty, ja wvalittu toisenlainen ldhestymistapa pakkauksen muotoiluun. Talléin yhtend

motivaattorina muotoilun muuttamiseen toimi pakkausmuovin vdhentdminen. Esimerkiksi
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Atrian naudan jauhelihan tuotepakkauksessa ei ollut rasiaa, vaan pakkaus oli muodostettu
pelkdstadn muovikalvoa muistuttavasta materiaalista, jonka siséédn jauheliha oli tiiviisti pakattu.
Tuotepakkauksen sisélld ei ollut yhtddn ylimadrdistd ilmaa, eiké tdten yhtddn “tarpeetonta”
muoviakaan. Esimerkiksi HK:n porsaan lihasuikaleen tuotepakkauksessa muovisessa rasiassa
kalvon alla on lihasuikaleiden lisdksi tilaa ilmalle, jolloin tuotepakkauksesta voi jadda

vaikutelma liiallisen muovin kaytosta.

HK:n jauhelihan tuotepakkaus ei sekdin ollut rasiasta ja kalvosta koostuva kokonaisuus, vaan
kyseisessd pakkauksessa jauheliha oli ikddn kuin muovisen pussin sisdlld. HK oli siis Atrian
tavoin hyldnnyt rasian ja kalvon yhdistelmin, ja siirtynyt muotoiluun, joka kéyttdd selkeésti
vihemmin muovia. Muovin vdhentdmiseen tdhtddvit muotoiluratkaisut oli ainoa selkedsti

havaittava tapa, jolla muotoilua hyodynnettiin vastuullisuuden viestintdan.
6.1.6 Materiaali

Kasiteltyjen lihanjalosteiden tuotepakkausten pédéasiallisena pakkausmateriaalina oli jokaisen
pakkauksen kohdalla muovi. Muovia hyddynnettiin materiaalina eri tuotepakkauksissa eri
tavoin. Esimerkiksi HK:n porsaan lihasuikaleiden ja Snellmanin naudansuikaleen
tuotepakkauksissa oli kovamuovinen rasia. Ohuempimuovisia rasioita hyddynnettiin
esimerkiksi Atrian kanan fileesuikaleen, Snellmanin kuorettoman nakin ja HK:n ultrakevyen
meetvurstin tuotepakkauksissa. Sekd kovempimuovisten ettd ohuempien rasioiden kantena
toimi ohut muovinen kalvo. Jotkin tuotepakkaukset kuten Atrian naudan jauheliha, Atrian
nyhtonauta, HK:n Kabanossi grillimakkara ja Snellmanin kinkkusuikale koostui ohuemmasta

muovista tehdysti pussista tai ilmatiiviistd ohuesta muovikuoresta.

Useammassa pakkauksessa oli maininta siitd, ettd pakkausmuovin miédrdd oli vdhennetty.
Esimerkiksi HK:n naudan jauhelihan pakkauksessa ilmoitettiin olevan 71 % vihemmén
pakkausmuovia, Snellmanin grillatun broilerinfileen pakkauksessa oli 20 % vdhemmaén
pakkausmuovia, HK:n ultrakevyessd meetvurstissa oli myos 20 % vihemmin pakkausmuovia,

ja Atrian naudan jauhelihassa kdytetyn pakkausmuovin méairé oli puolitettu.

Muista pakkauksen mahdollisista materiaaleista hyddynnettiin my0ds metallia ja pahvia. HK:n
herkkumaksamakkara oli pakattu tiukkaan muovikdédreeseen, joka oli suljettu molemmista
péistd metallisen sulkijan avulla. Snellmanin porsaan lehtipihvin tuotepakkauksessa pihvit oli
pakattu muovirasiaan ilmatiiviisti muovisen kalvon alle, mutta rasian ja kalvon ympaéri kulki

pahvinen vyote, josta 10ytyi tdrkeimmadt tuotetiedot ja muuta pakkausviestintid. Muuta
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materiaalia kuin muovi kéytettiin siis vain pienissd yksityiskohdissa muovin ollessa

paiasiallisena pakkausmateriaalina jokaisessa késitellyssa tuotepakkauksessa.
6.2 Vastuullisuuden aihepiirit

Tassd kappaleessa késitellddn vastuullisuuden kolmijaon mukaisesti vastuullisuuden kolmeen
eri  osa-alueeseen liittyvdd  tuotepakkauksissa esiintynyttd  vastuullisuusviestintia.
Tuotepakkauksen viestintdkeinoihin keskittynyt analyysi paljasti, ettd tuotepakkaukset
sisdltdviat runsaasti eri keinoin toteutettua vastuullisuusviestintid. Tédmén kappaleen
tarkoituksena on eritelld ja analysoida sitd, millaisista vastuullisuuden aihepiireistad
lihanjalostajien tuotepakkauksissa viestitddn. Tuotepakkauksissa esiintyneen vastuullisuus-
viestinnén aihepiirit pystyttiin kaikki sijoittamaan jonkin kolmijaon osa-alueen alaisuuteen,

eikd neljatta selkedd itsendistd aihepiirid viitekehyksen ulkopuolelta havaittu.
6.2.1 Ymparistovastuu

Ympéristovastuuseen kuuluviin eri teemoihin liittyvdd viestintdd 10ytyi tuotepakkauksista
runsaasti. Lihanjalostajien tuotepakkauksista 10ytyi monia viittauksia luontoon ja ymparistoon.
Namad viittaukset tehtiin useimmiten vérien ja graafisten elementtien avulla. Luontoon selkeésti
viittaava vihred viri esiintyi padvérind esimerkiksi Atrian naudan jauhelihan tuotepakkauksessa
ja my0s kaikissa Snellmanin tuotepakkauksissa. Vihredn virin kédyttd6 Snellmanin
tuotepakkauksissa selittynee kuitenkin pitkilti silld, ettd vihred on ollut brandin virinid jo
pitkddn. Vihredd vérid hyOdynnettiin myds pienemmissd yksityiskohdissa, kuten Atrian
hiilineutraali tulevaisuus 2035 -merkinnén taustavériné ja Snellmanin GMO-vapaus symbolien
taustavdrind. Ruskean vérin avulla tehtiin ympéristovastuun mielikuvaa vahvistavia
luontoviittauksia useammassa HK:n tuotepakkauksessa. Ruskea puukuosi ja vaalean ruskea
kartonkimainen etiketti ovat esimerkkejd ruskean hyddyntdmisestd ymparistovastuun

viestinnéssa.

Graafisten keinojen avulla pyrittiin myds luomaan selkeitd luontoviittauksia. Atrian
tuotepakkauksissa esiintyi heinikkoa esittdvdd grafitkkaa ja HK:n tuotepakkauksissa
maalaismaiseman kuvaa ja puukuosia. Luontoviittauksia tehtiin myos erilaisilla lehtikuvioilla,
joita 10ytyi Atrian ja Snellmanin tuotepakkauksista. Lehtikuvioiden yhteydestd 16yty1 Atrian
tapauksessa tietoa hiilineutraaliustavoitteesta ja Snellmanin tuotepakkauksissa tuotantoeldinten
kasvattamisesta luonnollisen ravinnon voimin. Lehtikuvioita hyddynnettiin  siis

ympéristovastuun viestinnédssé graafisena tehokeinona.
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Téssé tutkimuksessa eldinten hyvinvointi sijoitetaan kuulumaan vastuullisuuden kolmijaon eri
osa-alueista ympéristovastuun alle. Monet lihanjalostajat nostivat verkkosivuillaan eldinten
hyvinvoinnin omaksi osiokseen ympéristovastuun ja sosiaalisen vastuun lisdksi. Tdman
tutkimuksen kannalta on kuitenkin tarkoituksenmukaista sijoittaa eldinten hyvinvointi jonkin
kolmen vastuullisuuden osa-alueen alle. HKScanin (202 1a) verkkosivuilla eldinten hyvinvointi
sijoitetaan ”Luonto”-otsikon alle, joten téssd tutkimuksessakin eldinten hyvinvointia késitelldan

osana ympdristovastuuta.

Eldinten hyvinvointiin liittyvdad viestintdd tuotepakkauksista 16ytyi Laatuvastuu-sertifikaatin
muodossa. Laatuvastuu-sertifioidut tuotteet on valmistettu sianlihasta, joka on perdisin tilalta,
joka on mukana kansallisessa sikojen hyvinvointia tarkkailevassa
terveydenhuoltojarjestelmissé (Eldinten Terveys ETT ry 2021). Laatuvastuu-sertifikaatti auttaa
siis kuluttajaa valitsemaan sellaisen tuotteen, jonka sianliha on periisin sikojen hyvinvoinnista
huolehtivalta tilalta. Eldinten hyvinvointiin liittyvid mielikuva pyrittiin myds todennédkdisesti
vahvistamaan Atrian tuotepakkauksissa esiintyneilld maininnoilla siité, ettd tuote on perdisin
perhetilalta. Samaan kategoriaan voidaan laskea HK:n porsaan lihasuikaleen tuotepakkauksessa
hyodynnetty maalaismaisemaa kuvaava grafiikka. Perhetiloista mainitsemalla ja maaseutua
graafisesti kuvaamalla siirretdén mielikuvia pois yleisestd tehotuotannon negatiivisesta ja

laitosmaisesta maineesta.

Eldinten hyvinvointiin liittyvédn viestintdén voidaan myds laskea tuotepakkauksista 16ytyneet
maininnat siitd, kuinka tuotantoeldimet ovat kasvaneet luonnollisen ravinnon voimin.
Snellmanin tuotteista 16ytyi mainintoja siitd, kuinka tuotteen on valmistettu GMO-vapaasti, eli
ilman geenimanipuloitua ravintoa. Atrian kanan fileesuikaleen tuotepakkauksessa puolestaan
ilmoitettiin, liha on perdisin vapaana kasvaneista kanoista. Samaisessa tuotepakkauksessa
kerrottiin myos, ettd kanat ovat kasvaneet ilman antibiootteja ja niitd on ruokittu rehulla, joka
sisdltdd 35 % kauraa. HK:n porsaan lihasuikale oli nimetty viljaporsaan lihasuikaleeksi, jolla
pyritddn kertomaan siitd, ettd tuotannossa kéytetyt porsaat ovat kasvaneet viljaisan ravinnon
voimin (YLE Keski-Pohjanmaa 2010). Snellmanin kdyttdmé maatiaispossu-termi puolestaan
viittaa Snellmanin tuotannossa kéyttdmaddn perinteiseen, luonnolliseen ja terveeseen

porsasrotuun (Snellman 2018).

Erds viestinndssd toistuva ympdristovastuuseen liittyvd teema oli kierrdtys. Jonkinlaista
tuotepakkauksen havitykseen ja kierrdtykseen liittyvdd viestintdd 10ytyi jokaisesta

tutkimuksessa kasitellystd tuotepakkauksesta. Tuotepakkauksissa esiintyi sekd yritysten omia
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kierrdtysmerkintjé, ettd virallisia muovien materiaalimerkintdjd. Materiaalimerkintié esiintyi
sellaisenaan, mutta my0s yrityksen oman kierrdtysviestin yhteydessd.  Yritysten omat
kierratysmerkinnit sisélsivdt usein nuolista koostuvan virallista materiaalimerkintda
muistuttava kierrdtyssymbolin ja lyhyen tekstinpitkén, joka kehotti kierrdttdmddn muovia
siséltdvéin pakkauksen ja sddstdméén luontoa nédin toimimalla. Kierrdtyksen liittyvén viestinnin
keinoina kaytettiin siis tekstin ja kuvion yhdistelmdi. Tuotepakkausten kierrdtystekstit oli

tyypillisesti muotoiltu niin, ettd ne kannustivat ihmisid kierrdttiméén.

Ympdiristovastuuseen liittyy myos pakkausmateriaalina kdytetyn muovin vihentdminen, ja siitd
kertominen tuotepakkauksissa. Maininta muovin vidhentdmisestd 10ytyi tyypillisesti tekstiné
keskeiseltd paikalta pakkauksen etupuolta, ja tekstin véri oli valittu niin, ettd se selkeésti erottui
pakkauksesta. Pakkauksissa my0s ilmoitettiin prosenttimééri, joka kertoi muovin vihentyneen
madrdn  konkreettisesti.  Snellmanin  grillatun  broilerinfileen  tuotepakkauksen
tuotepakkauksessa muovin védhentdmisestd kerrottiin  myds kuvion avulla. Muovin
vihentdmisen vaikutukset ulottuivat myods selkedsti tuotepakkausten muotoiluun, ja
tuotepakkausten ulkonéko oli muuttunut muovin vihentdmisen seurauksena. Muoviin liittyvat
ympéristoongelmat ovat olleet viime vuosina esilld yhteiskunnallisessa keskustelussa.
Vihentdmailld pakkausmuovin kayttod ja viestimélld siitd, yritykset ottavat kantaa vallitsevaan

ongelmaan ja pyrkivét osoittamaan toimivansa vastuullisesti tdssé asiassa.

Ympiristovastuuseen liittyy myos hiilijalanjélkeen liittyvit asiat, johon liittyvaad viestintdd
tuotepakkauksista 16ytyi. Hiilijalanjéljelld tarkoitetaan ihmisen toiminnan aiheuttamia
ilmastopddstdjé, jotka voidaan madrittdd yritykselle, organisaatiolle, tuotteella tai toiminnalle
(Sitra tulevaisuussanasto 2021). Atria kertoi omasta hiilineutraali tulevaisuus 2035 -
tavoitteestaan sanallisesti itse suunnittelemansa vihredn logon yhteydessd. Viestinndn
toteutuksessa hyoddynnettiin siis vérin, grafitkan ja tekstin yhdistelmdd. HK:n Krakovan
Wojtekin tuotepakkauksessa luki, ettd kyseiselld pakkauksella on 50 % pienempi hiilijalanjilki.
Snellmanin useammasta tuotepakkauksesta 10ytyi pakkauksen takaosasta teksti, jossa
kerrottiin, ettd tuote on valmistettu uusiutuvaa energiaa kiyttamélld. Tekstin tukena oli pieni

uusiutuvasta energiasta kertova symboli.
6.2.2 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalisen vastuun alle luokiteltavista teemoista selkeimmin tuotepakkausten viestinnédssi
nousi esiin suomalaisuus. Tuotteen suomalaisuuteen liittyvdd viestintdd 10ytyi runsaasti eri

keinoin toteutettuna. Tyypillisté oli erityisesti sinisen virin hyddyntdminen, joka oli pddosassa
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erityisesti Hyvdid Suomesta -merkissd, joka 10ytyi jokaisesta kisitellystd tuotepakkauksesta.
Graafisena keinona suomalaisuuden viestinndssd kdytettiin Suomen lippua, joka oli useassa
tuotepakkauksessa sijoitettu nédkyvélle paikalle. Tuotteen suomalaisuudesta kerrottiin
pakkauksissa my0s tekstind. Suomalaisesta lihasta kertovia lyhyitd tekstinpétkid oli sijoiteltu
tuotepakkausten etuosiin. Liséksi suomalaisuudesta kerrottiin ainesosaluettelossa — valilla

useampaankin otteeseen yhdessi siséllysluettelossa.

Tuotteen alkuperdstd sen suomalaisuuden lisdksi kertoivat tuotepakkauksista 10ytyvét
tunnistusmerkit. Tunnistusmerkkien avulla kuluttajat voivat todeta kyseisen lihatuotteen olevan
perdisin sellaiselta tuotantolaitokselta, jolla on viranomaisten hyviksyntd lihanjalosteiden
valmistamiseen (Ruokavirasto 2019b). Viranomaisten valvonnan alaisuus antaa kuluttajalle
osviittaa siitd, ettd kyseinen tuote on valmistettu tuotantolaitoksessa, jossa sellaiset asiat kuten

hygienia, tydolot ja prosessit ovat kiitettidvalld tasolla.

Tuotteen sosiaalista vastuuta vahvistavia mielikuvia voivat vélittdd myos tuotepakkauksissa
kéytetyt kotitila- ja perhetila-termit. Jokaisesta késitellystd Atrian tuotepakkauksesta 16ytyi
Atrian logon alta “Perhetiloilta vuodesta 1903 -teksti. Perhetila-termi esiintyi myds
Snellmanin pekonin tuotepakkauksessa. Kotitila-termid kéytettiin esimerkiksi HK:n
viljaporsaan lihasuikaleen tuotepakkauksessa. Kyseisistd termeistd voi nousta esiin mielikuvia
esimerkiksi pienten perheyritysten elinkeinon ja suomalaisen yrittdjyyden tukemisesta sen

sijaan, ettd tuote olisi tehotuotettu suuren valtakunnallisen yrityksen tarpeisiin.

Tuotepakkauksista 16ytyi myos viestintdd, jonka voidaan néhda liittyvan yritysten sosiaaliseen
vastuuseen kuluttajia kohtaan. Tallaista viestintdd olivat esimerkiksi tekstit, joissa kerrottiin
tuotteiden lisdaineettomuudesta ja siitd, ettei tuote sisédlld potentiaalisesti terveydelle haitallisia
ainesosia kuten fosfaattia ja natriumglutamaattia. Esimerkiksi tuotteen makua halvalla
voimistava natriumglutamaatti voi pahimmillaan aiheuttaa ihmisissd monia erilaisia oireita
padnsdrystd suolisto-ongelmiin. Liséksi se pystyy sitomaan tehokkaasti vettd itseensd, jolla
pystytddn keinotekoisesti nostamaan tuotteen painoa ja samalla myos hintaa. (Shingler 2009.)
Kertomalla tuotepakkauksessa, ettd téllaista ainesosaa ei ole hyddynnetty, yritys voi pyrkid
kertomaan, ettd se haluaa tarjota kuluttajalleen terveellistd ja luonnollista ruokaa, eikd

maksimoida omia voittojaan eettisesti kyseenalaisilla keinoilla.
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6.2.3 Taloudellinen vastuu

Taloudellisen vastuun viestintd tuotepakkauksissa ei ole yhtd yksiselitteistd ja helposti
tunnistettavaa kuin esimerkiksi ymparistovastuun viestintd. Tuotepakkauksissa esiintyneet
maininnat kotitiloista ja perhetiloista, joilta tuotteiden sisdltdma liha oli perdisin, ovat osittain
my0s taloudellisen vastuun viestintdd. Kertomalla kotitilasta tuotteen takana, pyritddn
todennékoisesti vahvistamaan mielikuvaa siitd, ettd tuotteesta muodostuvat voitot meneviét
lihanjalostajan lisdksi myos lihan kasvattajalle. Snellmanin pekonin tuotepakkauksessa
kerrottiin suoraan, ettd tuotteesta maksetaan tuottajalle yliméddrdinen kymmenen sentin tuen.
Tuki oli K-ryhmén, eikd Snellmanin maksama, joten se viestii 1dhinnd K-ryhmén ja Snellmanin
pekonin taloudellista vastuusta, eikd koko Snellman-yrityksen taloudellisesta vastuusta.
Lisdtuen maksamisesta ja perhetiloista kertova viestintd ottaa kantaa ajankohtaiseen
yhteiskunnalliseen keskusteluun siitd, saavatko tuottajat lihastaan riittdvén korvauksen, vai

menevitko voitot liiaksi lihanjalostajien ja jalleenmyyjien taskuun.

Uddinin (2008, 204-205) mukaan yritysten taloudelliseen vastuuseen liittyy yrityksen
tuottaman taloudelliset vaikutukset sen ympérilld olevaan yhteis66n ja tuotannon
maantieteellinen sijainti. Snellmanin tuotepakkauksissa tuotiin tekstin avulla esille se, ettid
yrityksen tuotteet ovat valmistettu Pietarsaaressa. Pietarsaari on noin 19 000 asukkaan
kaupunki, jonka vdkimddrd ei ole lisddntynyt endd vuosiin (Kluukeri 2021). Snellman on
alueella merkittdva tyollistdjd ja alueelle tirked yritys. Nostamalla Pietarsaaren kaupungin
nimen esille tuotepakkauksissaan, Snellman pyrkii luultavasti osittain  viestimiin

taloudellisesta vastuustaan, joka kohdistuu Pietarsaaren alueeseen.
6.2.4 Aihepiirien viestinnassa hyodynnetyt elementit

Taulukko 2 havainnollistaa sitd, mitd ja miten tuotepakkauksen viestintdelementteja kéytettiin
minkékin vastuullisuuden osa-alueen viestintdén. Se tiivistdd tutkimuksen tulokset yhteen

tiiviiseen taulukkoon.



Taulukko 2. Viestintdelementit ja vastuullisuuden aihepiirit.

69

kuvio muovin
vahentamisesta

hiilineutraalius-logo

uusiutuvan energian
symboli

Ympaéristdvastuu Sosiaalinen vastuu Taloudellinen vastuu
Varit vihrea, ruskea sininen

huomiota heréattava suomalaisuudesta

ympéristévastuusta kertovan viestinnan

kertovan tekstin vari | varina
Grafiikka luontografiikka Suomen lippu

Sertifikaatit ja merkinnat

materiaalimerkinnat
kierratyssymbolit

Laatuvastuu-
sertifikaatti

Hyvaa Suomesta
-merkKi

Laatuvastuu-
sertifikaatti,
tunnistusmerkki

Teksti

perhetilalta, kotitilalta

GMO-vapaa
kasvatustapa

vapaana kasvanut
kaurapitoinen rehu

kasvatettu ilman
antibiootteja

kierratyskehotukset

vahemman
pakkausmuovia
hiilineutraalius,
hiilijalanjalki
uusiutuvan energian
kayttd

perhetilalta, kotitilalta
suomalaista lihaa

tuotteen
lisdaineettomuus

ei lisattya fosfaattia

ei
natriumglutamaattia

perhetilalta, kotitilalta
Tuottajalle kiitos

Pietarsaari-maininnat
Snellmanin
tuotepakkauksissa

Muotoilu

muovin
vahentaminen

Materiaali

muovin
vahentaminen

Taulukon 2 perusteella voidaan selkeésti huomata, ettd lihanjalostajien tuotepakkauksissa oleva
vastuullisuusviestintéd keskittyy erityisesti ympéristovastuun ja sosiaalisen vastuun viestintidén.
Naistd kahdesta vastuullisuuden osa-alueesta ympéristovastuu on monipuolisimmin viestitty
athepiiri. Taloudellisen vastuun viestintdd lihanjalostajien tuotepakkauksista 10ytyy melko
niukasti, ja se toteutuksessa kdéytetddn ldhinnd tekstimuotoista pakkausviestintda.
Viestintdelementeistd muotoilu ja materiaali ovat selkedsti vdhiten kdytetyimmét. Vérejd,

grafiikkaa, sertifikaatteja ja tekstid hyodynnetddn selkedsti enemmain ja monipuolisemmin.
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7 Lopuksi
7.1 Johtopaatokset
7.1.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tutkimuksessa kisiteltyjen lihanjalostajien tuotepakkausten vastuullisuusviestintd keskittyi
vastuullisuuden kolmijaon osa-alueista ympdéristovastuun ja sosiaalisen vastuun viestintdén.
Taloudellisen vastuun viestintda tuotepakkauksissa ei esiintynyt yhté runsaasti. Kiikkala (2018,
55) tuli omassa Snellmanin vastuullisuutta kisitelleessd tutkimuksessa siithen tulokseen, ettéd
Snellmanin vastuullisuus keskittyy nimenomaan ympdéristovastuun ja sosiaalisen vastuun
ympirille. Kaikkien kolmen kisitellyn yrityksen HK:n, Atrian ja Snellmanin verkkosivuillakin
taloudelliseen vastuuseen liittyvéd kuluttajille suunnattua viestintdd oli vain niukasti. Aiempi
kirjallisuus on myos késitellyt lihanjalostajien  vastuullisuusongelmia erityisesti
ympéristovastuun ja sosiaalisen vastuun ndkokulmasta. (Lazarus ym. 2021: Cornish ym. 2020;

De Bakker & Dagevos 2012).

Kaikki tuotepakkauksissa esiintynyt vastuullisuusviestintd pystyttiln myo0s sijoittamaan
vastuullisuuden kolmijaon osa-alueisiin. Kolmoistilinpdétokseen perustuva kolmijako osoitti
siis olevansa edelleen ajankohtainen ja toimiva jaottelu vastuullisuuden ymmartdmisessa.
Ympiristovastuun viestinnéstd tuotepakkauksissa oli tunnistettavia selkeitd teemoja, joihin
viestintd  keskittyi.  Tuotepakkausten  avulla  pyrittiin ~ selkeédsti  vahvistavaan
ympéristoystivillisyyteen liittyvid mielikuvia. Teemat kuten kierrdtykseen kannustaminen,
pienemmistd ympdristovaikutuksista ja hiilijalanjéljestd kertominen seka eldinten hyvinvointiin
liittyvét asiat olivat esilld tuotepakkauksissa. Ympaéristovastuun viestinnén osalta suomalaisten
lihanjalostajien  tuotepakkaukset  pyrkivdat  selkedsti  vastamaan  lihanjalostuksen
ympéristovaikutuksia ja tuotantoeldinten hyvinvointia kritisoiviin vallalla oleviin ndkemyksiin

(ks. Lazarus ym. 2021; Cornish ym. 2020).

Sosiaalisen vastuun osalta pakkausviestinndn pddosassa oli selkedsti suomalaisuuden
korostaminen, jota tehtiin useilla eri keinoilla useassa paikassa tuotepakkausta. Tdméa on
linjassa Kiikkalan (2018, 59) loydoksen kanssa, jonka mukaan kuluttajat kokevat jo pelkin
tuotteen suomalaisuuden vastuulliseksi. Siksi onkin hyvin luonnollista, ettd suomalaisuutta
pyritddn  tuotepakkauksia  viestimddn monipuolisesti ja  huomiota  kiinnittivaisti.
Suomalaisuuteen liittyvié viestintdd vietiin askeleen pidemmalle kertomalla tuotepakkauksissa

tuotteen valmistamisesta perhetilan tai kotitilan lihasta. Tuotepakkaukset eivit kuitenkaan
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ottaneet selkedd kantaa tuotteiden laajempiin yhteiskunnallisiin vaikutuksiin, vaan sosiaalisen
vastuun viestintd keskittyi suomalaisuuteen ja pienempien yrittdjien ja tilojen elinkeinon

tukemiseen.

Taloudellisen vastuun viestinnéssé esiintyi kahta eri teemaa. Tuotepakkauksissa kerrottiin siita,
kuinka tuotteet ovat perdisin koti- tai perhetiloilta ja kuinka tuottajille maksetaan ylimaaréista
rahallista tukea. Téllainen viestinté otti siis kantaa lihanjalostajien taloudelliseen vastuuseen
alkutuottajia kohtaan. Lisdksi Snellmanin tuotepakkauksissa kerrottiin yrityksen tuotannon
keskittymisestd Pietarsaaren kaupunkiin. Téastd kertominen linkittyy Snellmanin alueelliseen
taloudelliseen vastuuseen ty0llistdjédnd ja veronmaksajana. Ndmd molemmat asiat liittyvét
Uddinin ym. (2008, 204-205) esittdmiin taloudellisen vastuun laajaan kokonaisuuteen, joka

siséltdd paljon muutakin taloudellisesti vakaan toiminnan ja verojen maksamisen liséksi.

Tuotepakkauksen viestintdkeinoista vastuullisuusviestinndssd hyddynnettiin etenkin véreja,
grafiikkaa, tekstid ja sertifikaatteja. Materiaalia ja muotoilua kéytettiin selkedsti vihemmaén,
muovin ollessa pddosassa jokaisessa pakkauksessa. Muotoilua ja materiaalia hyddynnettiin
kuitenkin yhteistyOssd niin, ettd tuotepakkauksen muotoilua oli muutettu niin, ettd se vaati
vihemmén muovia, tehden pakkauksesta ndin ympdaristoystidvillisemméin. Muotoilemalla
tuotepakkaukset vihempdd materiaalia hyddyntéden tuotepakkaukset eivit mydskédn vilittdneet
vastuullisuusmielikuvalle haitallista vaikutelmaa ylipakkauksesta, eli ylenpalttisesta
materiaalin  kdytostd. Sadsteliddstd materiaalin  kdytostdi my0ds kerrottiin sanallisesti
tuotepakkauksissa. Muita viitekehyksen ulkopuolisia viestintdelementtejd ei tutkimuksessa

havaittu.

Tuotepakkauksen virien avulla pyrittiin tekemééin selkeitd viittauksia luontoon. Esimerkiksi
vihreda ja ruskeaa vérid hyddynnettiin ympéristovastuun viestinnédssi. Kiytetyt vérit vastasivat
Magnierin ja Crién (2015, 358) tutkimuksen 10ydosté siitd, ettd juuri vihred, ruskea ja valkoinen
ovat vérejd, jotka kuluttajat kokevat vastuullisuutta viestiviksi. Erityisesti vihredd hyddynnettiin
sekd pakkauksen péddvérind, ettd vastuullisuudesta kertovissa pakkauksen pienemmissi
yksityiskohdissa. Vihredn vérin kayttoon liittyvien positiivisten ndkemysten lisdksi,
esimerkiksi Barchiesi ym. (2018, 730) totesivat ettd kuluttajat voivat assosioida vihreén vérin
viherpesun negatiiviseen késitteeseen. Tuotepakkauksissa esiintynyt vastuullisuutta viestivd
grafitkka hyddynsi Magnierin ja Crien (2015) mainitsemia luontoon viittavia elementteja.
Tutkituissa  tuotepakkauksissa  esiintyi  esimerkiksi  kuvia lehdistd, heinikosta,

maalaismaisemasta ja puupinnasta.
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Sertifikaateista padosassa oli Hyvdd Suomesta -merkki, joka kertoi tuotteen suomalaisuudesta.
Kyseinen merkki 16ytyi ndkyvéltd paikalta selkedsti erottuvalla siniselld vérilld. Tuotteen
suomalaisuudesta viestittiin myos muualla pakkauksissa, joten suomalaisuus oli selkedsti
sellainen ominaisuus, joka tuotepakkauksilla haluttiin kuluttajille ehdottomasti viestid. Hyvaa
Suomesta -merkin innokas hyddyntdminen linkittynee jdlleen siihen, ettd suomalaisille

kuluttajille jo tuotteen suomalaisuus kertoo tuotteen vastuullisuudesta.

Toinen tuotepakkauksissa esiintynyt sertifikaatti oli Laatuvastuu, joka kertoo kuluttajalle
tuotteeseen kidytetyn porsaanlihan olevan perdisin sioista, joita on kasvatettu sikojen
hyvinvointia silmélld pitden. Muiden lihalaatujen tuotannon vastuullisuudesta ja eldinten
hyvinvoinnista kertovia sertifikaatteja ei kuitenkaan tutkituissa pakkauksissa ndkynyt.
Tutkimuksessa kisiteltiin myods naudan, kanan ja kalkkunan lihaa sisdltdvid tuotteita, jossa
Laatuvastuun kaltaisia sertifikaatteja ei ollut. Laatuvastuu-sertifikaattiin voi myds liittyd
Cornishin ym. (2020, 2) havaitsema eldinten hyvinvoinnista kertoviin sertifikaatteihin liittyva
ongelma siitd, ettd ne jadviat kuluttajille melko tuntemattomiksi. Laatuvastuu-sertifikaatti ei
sisdltinyt muuta tietoa, kuin tekstin “Laatuvastuu, sertifioitu kansallinen laatujdrjestelmd’.
Vaikka Laatuvastuun kaltainen sertifikaatti voi viestid kuluttajalle tuotteen vastuullisuudesta,
ja siten vaikuttaa ostopditokseen, jdd sen vaikutus pieneksi, jos sen sisdltdd el ymmarreta.
Cornish ym. (2020, 12) totesivatkin, ettd sertifikaatin viestintdvoimaa voi vahvistaa tarjoamalla
sertifikaatin lisdksi my0s tarkempaa informaatiota eldinten hyvinvoinnista. Sertifikaattien
hyodyntdmisessd suomalaisten lihanjalostajien pakkauksissa on parantamisen varaa seké niiden

siséllyttimisessd pakkaukseen sekd niitd tukevan informaation muodossa.

Tekstimuotoista vastuullisuusviestintdd 10ytyi tutkituista tuotepakkauksista runsaasti. Tuotteen
vastuullisuudesta kertovat viitteet olivat tyypillisesti melko lyhyité ja selkeitd. Teksti oli usein
sijoitettu nikyvélle paikalle ja fontin véri oli selkedsti erottuva ja huomiota kiinnittivd. Myos
tarkkoja  prosenttilukuja  kéytettiin  esimerkiksi pakkausmuovin vdhentimisestd ja
hiilijalanjdljen pienentdmisestd kertovissa vditteissd. Tarkkojen lukujen hyddyntdminen
vastuullisuusviestinndssd olikin Schmeltzin (2012, 33) mukaan tekijd, johon kuluttajat
suhtautuvat epamdédrdisid véitteitd paremmin. Vastuullisuudesta kertovat véitteet vaikuttivat

uskottavilta, eikd lapindkyvaai liioittelua ollut viitteissd havaittavissa.
7.1.2 Liikkeenjohdolliset johtopaatdkset

Tutkittujen tuotepakkauksien vastuullisuusviestinti hyddynsi runsaasti sellaisia tunnettuja

elementtejd, joita aiempi kirjallisuus on todennut toimiviksi. Toisaalta timd on yritysten
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kannalta hyvé asia, joka kertoo siitd, ettd viestinndssd keskitytddn oikeisiin asioihin. Toisaalta
tuotepakkauksissa ei esiintynyt juurikaan innovatiivisia toisistaan selkedsti erottuvia
vastuullisuusviestinnén keinoja, jotka toimivat selkeind erilaistajina kilpailevien tuotteiden
valilla. Tuotepakkausten vastuullisuusviestintd olikin monilta osin samankaltaista eri yritysten
ja tuotteiden vélilld. Vastuullisuusviestintdd voisi parantaa olemalla innovatiivisempi ja

luomalla sellaista viestintdd, joka selkedsti erottuu lihatuotepakkausten massasta.

Yritysten luoma viestintd oli pidosin selkedd ja yksinkertaista. Toisinaan tuotepakkausten
sanallisessa viestinndssd esiintyi termejd, jotka eivét valttdmattd ole kuluttajille entuudestaan
niin tuttuja. Erikoisempia termejd ei my0Oskéén selitetty tuotepakkauksissa sen tarkemmin, vaan
jouduin itsekin turvautumaan verkossa tapahtuvaan tiedonhakuun, jotta todella ymmarsin
viestien merkityksen. Esimerkiksi lisdtty fosfaatti, natriumglutamaatti ja GMO-vapaa
tuotantotapa olivat termeji, jotka eivdt sellaisenaan vélttdimattd ole kuluttajille tuttuja. Jos
tillaisia termejd kéytetddin voisi yritysten olla suotavaa myos selittdd niitd paremmin
tuotepakkauksissaan. Yritykset voivat kertoa késitteistd verkkosivuillaan ja muissa kanavissa,

mutta pelkén pakkausviestinnén siséllon perusteella késitteet jadvit epaselviksi.

Kokonaisuudessaan voidaan todeta, ettd suomalaisten lihanjalostajien tuotepakkauksista 10ytyi
runsaasti eri athepiireisiin liittyvdd vastuullisuusviestintdd, jota toteutettiin monipuolisin
keinoin. Suosituimmat keinot olivat selkeésti vérit, grafiikka, sertifikaatit ja teksti. Materiaaliin
ja muotoiluun perustuvasta vastuullisuusviestinndstd ei 10ytynyt yhtd paljon erilaisia
variaatioita, kuin muiden viestintdelementtien kdytostd. Voidaan todeta, ettd suomalaiset
lihanjalostajat pyrkivdt selkedsti vastaamaan kuluttajien Drumin (2019) selvityksestd esille

nousseisiin huoliin vastuullisuusviestinnin riittdmattomyydesta.
7.2 Tutkimuksen arviointi

Laadullisen tutkimuksen laadukkuuden arviointi on noussut entistd tdrkeimmaéksi osaksi hyvaa
tutkimusta, koska 2000-luvun alusta ldhtien laadullisen tutkimuksen legitimiteettid
tutkimusmetodologiana on alettu kyseenalaistaa (Gordon & Patterson 2013, 694). Tracyn
(2010) kehittiman kahdeksanosainen kriteeriston avulla voidaan tehdd arviointia laadullisen
tutkimuksen laadukkuudesta. Kriteeristd on sellainen, ettd sitd voidaan hyodyntdd erilaisten
laadullisten tutkimusten arvioinnissa. Tracyn pédasiallinen motivaatio kriteeriston luomisen
taustalla oli pedagoginen. Tavoitteena oli luoda sellainen kriteeristo, jota kaltaiseni opiskelijat
ja aloittelevat tutkijat voivat hyddyntdé tyokaluna, jonka avulla voidaan paremmin ymmartia

sitd, millainen tutkimus on laadukasta. (Tracy 2010, 837.)
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Gordon ja Patterson (2013) arvioivat Tracyn luoman kriteeriston toimivuutta tutkimuksen
arvioinnin tyokaluna. He tulivat siihen tulokseen, ettd Tracyn kriteeristod voidaan hyddyntaa
monipuolisesti erilaisten laadullisten tutkimusten arvioinnissa, ja etenkin tutkijat voivat
hyodyntdd sitd tekeménsd tutkimuksen laadukkuuden monitoroinnissa. Kriteeristd on
kayttokelpoinen erityisesti siksi, ettd vaikka sitd voidaan hyodyntdd universaalisti, ei se silti ole
kiinted, eli kriteeristod sovellettaessa on sallittua kayttda luovuutta ja improvisointia niin, ettd
se tukee oman tutkimuksen arviointia (Gordon & Patterson 2013, 693; Tracy 2010, 837). Tdmén
tutkimuksen arvioinnissa hyddynnetddnkin siksi juuri Tracyn Kkriteeristd monien eri
vaihtoehtojen joukosta. Se antaa selkedn universaalin kriteeriston, jota on lupa soveltaa oman
tutkimuksen arvioinnin edistdmisen nimissi. Lisdksi sen pedagoginen ldhtokohta on ideaali,
kun otetaan huomioon oma asemani aloittelevana tutkijana ja kauppatieteiden maisterivaiheen

opiskelijana.

Tracyn kriteeristd koostuu kahdeksasta kriteeristd, joiden tulisi laadukkaassa laadullisessa
tutkimuksessa tayttyd. Kyseiset kriteerit ovat (1) merkityksellinen aihe, (2) korkea
tdsmaéllisyyden taso, (3) avoimuus, (4) luotettavuus, (5) resonanssi, (6) merkittdva kontribuutio,
(7) eettisyys ja (8) koherenssi. Kriteerien tdyttymiselle ei ole olemassa yhti ainoaa oikeaa tapaa,
vaan ne voidaan saavuttaa monin eri keinoin ja metodein. Seuraavaksi kasitellddn yksitellen
jokaista kriteerid ja sitd, miten tdma tutkimus pyrkii tdyttdméédn kaikki kahdeksan laadukkaan

laadullisen tutkimuksen kriteeria.

Ensimmainen kriteeri késittelee merkityksellistd aihetta. Hyvé laadullinen tutkimus késittelee
relevanttia, ajankohtaista, merkittdvad tai mielenkiintoista aihetta. Hyvid aiheita voi nousta
esiin tieteenhaaran omista prioriteeteista, mutta my0s ajankohtaisista yhteiskunnallisista tai
henkil6kohtaisista tapahtumista ja asioista. (Tracy 2010, 840.) Tdmén tutkimuksen aihe nousi
esiin  osittain tutkijan henkilokohtaisista intresseistd ja ajankohtaisesta aiheesta.
Pakkausviestintd ei varsinaisesti ole mikddn uusi ja mullistava trendi, mutta olen itse
kiinnostunut ~ pakkausviestinndn  kaltaisesta  visuaalisesta ~ markkinointiviestinndsta.
Pakkausviestintd on yrityksille elintirkedd ostohetken viestintdd, jonka vaikutus ostopéddtoksen
muodostumiseen nykyajan informaatiotulvan keskelld on merkittdvd. Vastuullisuus on
puolestaan megatrendi, josta on tullut 1&hivuosina tarked osa yritysten liiketoimintaa. (Lamberz
ym. 2020, 2.) Vastuullisuuden ajankohtaisuus ja tirkeys korostuu entisestddn
lihanjalostuksessa, jonka vastuullisuus on saanut runsaasti aiheellista kritiikkid (Cornish ym.
2020, 1-2). Ndma asiat huomioon ottaen tutkimuksen aihealue on sekd ajankohtainen ettd

tarked erityisesti yritysten ndkokulmasta. MyoOs aiempi tutkimus otti kantaa kyseisten
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aihepiirien tutkimisen tirkeyteen. Esimerkiksi Parquel (2011) ehdotti tuotepakkausten
vastuullisuusviestintdd tirkeédksi tutkittavaksi asiaksi ja myos Tseng ym. (2020, 1) olivat sité

mieltd, ettd yritysten vastuullisuusviestintdd ei ole vieldkéan tutkittu riittavéasti.

Tracyn toinen kriteeri koskee tutkimuksen tdsmallisyyden tasoa. Laadullista tutkimusta kuvaa
runsaus, joka saadaan aikaan monipuolisen ja kattavan teorian, ldhteiden, kontekstien ja
aineiston avulla. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on siis luoda runsas ja kattava kuvaus
kasitellystd aiheesta. (Tracy 2010, 841.) Téamén tutkimuksen teoriaosassa on hyddynnetty
runsasta ja harkiten wvalittua joukkoa kirjallisuutta. Péddosa kirjallisuudesta koostuu
vertaisarvioiduista tieteellisistd artikkeleista, joiden alkuperdd on kriittisesti arvioitu.
Tutkimuksessa on hyddynnetty my0s tarkoin valittuja kaupallisia ja julkisia ldhteitd, joiden
avulla on pyritty 10ytdiméaan ndkokulmia myods ei-tieteellisen yleison nidkemyksistd, silld
tutkimuksessa kisitellddn ei-tieteelliselle yleisolle eli kuluttajille kohdennettua viestintii.
Tutkimuksen empiirinen aineisto on valittu niin, ettd sen kattavuus pidetddn korkeana. Valitut
tuotepakkaukset edustavat yrityksid, joiden tuotteista koostuu valtaosa Suomessa myydyisti
lihanjalosteista. Valitut tuotepakkaukset ovat erityyppisid esimerkiksi niissd kdytetyn eldimen
lihan, valmistusasteen ja tuoteryhmén osalta. Niiden valinnassa on hyddynnetty teorian pohjalta

luotua viitekehysta.

Kolmas kriteeri kisittelee tutkimuksen avoimuutta, eli sellaisia laadukkaan tutkimuksen arvoja
kuten itserefleksiivisyyttd, rehellisyyttd ja ldpindkyvyyttd. Avoimuus saavutetaan, kun
tutkimuksessa késitellddn avoimesti tutkijan omia ennakkokasityksii, tavoitteita ja heikkouksia
ja tutkimusprosessinaikana koettuja onnistumisia ja haasteita. (Tracy 2010, 841.) Tdmén
tutkimuksen johdannossa kasiteltiin yhdessé alaluvussa omaa tutkijapositiotani ja olen pyrkinyt
siséllyttdimadn itsereflektiota tutkimusprosessin eri vaiheisiin. Toisinaan tutkimuksen
konkreettinen tydstdminen saattoi ajaa mielessani reflektion edelle. Lisdreflektointi ei varmasti
olisi ainakaan ollut haitaksi tdmén tutkimusprosessin kannalta. Koen reflektion erityisen
tarkedksi juuri tdssd tutkimuksessa, silld tutkimuksessa késitelldén aihepiirejd, jotka aiheuttavat
joissakin jopa fanaattista suhtautumista. Esimerkiksi lihantuotannon monet vastuullisuuteen
liittyvét ongelmat saavat osakseen intohimoista kritiikkid, mutta toisaalta 10ytyy myods iso
joukko vastuullisuuden koko ideologiaa véhittelevid aatteita. Pyrin myos kertomaan
tutkimuksen aikana rehellisesti aineistonkeruun ja analyysin aikana koetuista haasteista ja
muutoksista sekd prosessin toteutuksesta kuvailevasti. Jouduin esimerkiksi aineistoa

kerdtessdni turvautumaan muutamiin samankaltaisempiin tuotteisiin kuin alun perin oli
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tarkoitus. Tdma muutos oli tehtdvai, jotta sain kerdttyd aineiston, jossa todella on monipuolista

vastuullisuuden viestintdé analysoitavaksi.

Laadukkaan tutkimuksen neljds kriteeri késittelee tutkimuksen luotettavuutta. Se muodostuu
sananmukaisesti siitd kuinka luotettavia, uskottavia, ja todenmukaisia tutkimustulokset ovat.
Laadullisen analyysin tulisi aina olla uskottavaa ja perustelevaa. Luotettavuutta voidaan lisdta
esimerkiksi triangulaation, monidénisyyden ja tarkan kuvailun avulla. (Tracy 2010, 842—-843.)
Tutkimuksen triangulaatiota pyrittiin vahvistamaan monipuolisella lidhteiden ja teorian
hyodyntédmiselld. Lisdksi aineistonkeruun ja analyysin tukena hyddynnettiin eri teorialdhteiden
perusteelta muodostettua viitekehystd. Ndin pyrittiin varmistamaan se, ettd aineiston
analyysissa keskityttiin oikeisiin asioihin ja aineistoa tulkittiin oikein. Kdésiteltyjen
tuotepakkausten vastuullisuusviestintdd kuvaillessa pyrittiln  antamaan tarkkoja ja
yksityiskohtaisia kuvauksia havainnoista. Lisdksi liitteisiin on sisdllytetty edesti ja takaa otetut
valokuvat jokaisesta kasitellystd tuotepakkauksesta (liite 1), jotta lukija voi itsekin tarkastella
ja ndhda tutkimuksessa kuvattuja viestinnédn keinoja ja aihepiirejé. Liitteistd [0ytyy myos malli

tutkimuksen teossa hyddynnetysté taulukosta (liite 2), jonka avulla toteutettiin analyysia.

Viides kriteeri on resonanssi, jolla tarkoitetaan sitd, miten tutkimuksella pystytddn
vaikuttamaan mahdollisimman monia ihmisid ja yleisdjd. Tutkimuksen resonanssia voidaan
parantaa esimerkiksi eldvalld kirjoitustyylilld, yleistettavyydelld ja siirrettdvilld tuloksilla.
(Tracy 2010, 844-845.) Tehty tutkimus oli luonteeltaan laadullinen tutkimus, joka keskittyi
pelkdstddn lihanjalostajien tuotepakkausten vastuullisuusviestinndn analysointiin. Erityisen
laajoja yleistyksid esimerkiksi kaikkea vastuullisuusviestintdd tai edes kaikkea pakkauksissa
tapahtuvaa vastuullisuusviestintdd koskien siitd ei voi tehdd. Tutkimuksessa kuitenkin
tunnistettiin tuotepakkausten vastuullisuusviestinndssd merkittivid keinoja ja aihepiirejd, jotka
voivat toistua myos yleisen tason tarkastelussa. Tdmén todistaminen vaatisi kuitenkin
laajempaa tutkimusta, eikd yleistyksid voi siis tehdd aivan suoraviivaisesti. Tuloksia ei
my0skéddn voida juuri siirtdd tarkasteltavan kontekstin ulkopuolelle. Tutkimus loi syvillisen ja
kattavan kuvan lihapakkausten vastuullisuusviestinndssd, mutta tulosten siirtdminen toiseen
kontekstiin vaatii lisdtutkimusta. Tutkimuksen kirjoitustyylin pyrin pitdmddn selkednd ja
helppolukuisena. Johdannossa ja teoriaosuudessa pyrin avaamaan tutkimuksessa toistuvia
késitteitd niin, ettd kuka tahansa pystyy lukemaan ja ymmartdmain tehdyn tutkimuksen ja

saamaan siitd jotakin irti.
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Kuudes laadukkaan laadullisen tutkimuksen kriteeri on merkittdva kontribuutio. Tutkimuksen
kontribuutiolla tarkoitetaan sen tuottamaa uutuusarvoa esimerkiksi uuden tiedon ja teorian
tuottamisen, kdytdnnon tiedon lisddmisen tai lisdtutkimuksen luomisen muodossa. (Tracy 2010,
845-846.) Tehty tutkimus ei luonut erityisen paljoa teoreettista uutuusarvoa. Tutkimus
kuitenkin vahvisti monia aiempia kasityksid vastuullisuusviestinnistd tuotepakkauksissa.
Tarkeimpéni teoreettisena tuotoksena voidaan pitdd luotua viitekehystd, joka voi jatkossa
toimia tydkaluna tai ainakin tulevien tydkalujen inspiraationa tuotepakkausten
vastuullisuusviestintdd tutkittaessa. Tutkimus tuotti kuitenkin uutta tietoa suomalaisten
lihanjalostajien vastuullisuusviestinnistd tuotepakkauksissa. Aihepiirid ei ollut aiemmin
tutkittu  tieteellisesti, vaikka kuluttajat olivatkin ilmaisseet huolensa yritysten
vastuullisuusviestinnin riittdmittomyydesta (Drum 2019). Kansainvilisesti
vastuullisuusviestintdd tuotepakkauksissa oli tutkittu jonkin verran, mutta lihatuotteisiin
keskittyvda tutkimusta ei juuri 16ytynyt, vaikka lihateollisuus painiikin maailmanlaajuisesti
vastuullisuushaasteiden kanssa. Tutkimus tuotti my0s useita erilaisia

jatkotutkimusmahdollisuuksia, joita késitellddn tarkemmin seuraavassa luvussa.

Seitsemds Tracyn (2010, 846—847) kriteereisti on eettisyys. Silld tarkoitetaan koko
tutkimusprosessin eettisid kysymyksiad tutkimuksen sidosryhmiin liittyen. Eettinen tutkimus
ottaa huomioon esimerkiksi tutkimukseen osallistuvien henkildiden, rahoittajien, tukijoiden,
kollegoiden asemaan suhteessa tutkimukseen sekd erilaisiin tutkimusmenetelmiin liittyvét
eettiset kysymykset. Téssd tutkimuksessa aineistonkeruussa ei hyodynnetty haastatteluja, eika
muitakaan ulkopuolisten ihmisten lausuntoja. Tutkimuksen aineisto koostui Pirkanmaan
ruokakaupoista ostetuista tai ostopaikassa valokuvatuista tuotepakkauksista, joita minid itse
tutkijan roolissa analysoin luotua viitekehystd hyodyntden. Tutkittavia tuotepakkauksia oli
kolmelta eri yritykseltd, johon itselldni ei ole yhteyksid tai aiempia preferenssejd. Tulokset
pyrittiin raportoimaan objektiivisesti ja tasapuolisesti ilman mihinkdéin yritykseen kohdistuvaa

suosintaa tai mustamaalaamista. Raportoinnin objektiivisuudessa myds onnistuttiin.

Kahdeksas ja viimeinen kriteeriston kohta on koherenssi. Koherentti tutkimus saavuttaa sille
asetetun tavoitteen, pysyy aiheessa, yhdistdd keskenédén sopivia teorioita ja metodeja, seké luo
yhteyksid teorian ja tutkimusten tulosten vililld. (Tracy 2010, 848) Tdmén tutkimuksen
tavoitteena oli tunnistaa, miten suomalaiset lihanjalostajat ndkevit yritysvastuullisuuden
tuotepakkaustensa perusteella, ja milld keinoin he viestivit siitd kuluttajille omissa
tuotepakkauksissaan. Tutkimus saavutti tavoitteensa, silld tutkimuksen tulokset kasittelivit

suomalaisten lihanjalostajien pakkausviestintidd sen aihepiirien ja pakkauksessa hyodynnettyjen



78

viestintdelementtien kautta. Tuotepakkauksissa esiintyneiden vastuullisuusviestinndn
aihepiirien avulla muodostettiin kuva siitd, mitd yritysvastuullisuus tarkoittaa lihanjalostajille.
Viestintdelementtien ja aihepiirien tarkastelu puolestaan tuotti runsaasti 16ydoksid siitd,
millaista vastuullisuusviestinta lihanjalostajien tuotepakkauksissa on. Tutkimuksessa kasitellyn
teorian avulla luotiin viitekehys siitd, mistd vastuullisuusviestintd tuotepakkauksissa koostuu.
Tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin analysoimalla laadullisesti tuotepakkausten siséltod,
mika toteutettiin teoriapohjaista viitekehysti noudattaen. Teoria ja empiria siis selkeésti tukivat
toisiansa. Tutkimuksen tuloksia ja johtopéditoksid ldpi kdydessd havaittiin myds selkeitd
yhteyksid aiemman teorian ja empiiristen 10yddsten vélilld. Kokonaisuutena voidaan sanoa, etti
tutkimus on suhteellisen laadukas koherentti kokonaisuus, josta 10ytyy myos yksittdisid

parannettavia asioita.
7.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tehdyn tutkimuksen perusteella voidaan tehdi useampia jatkotutkimusmahdollisuuksia. Téssé
tutkimuksessa  keskityttiin  analysoimaan lihajalosteiden tuotepakkauksista 10ytyvin
vastuullisuusviestinnén keinoja ja aihepiirejd. Aineiston perusteella tunnistettiin monia erilaisia
vastuullisuusviestinnin aihepiirejd sekd vield useampia keinoja viestid niistd. Tutkimus ei
kuitenkaan ottanut kantaa siithen, mitd ajatuksia ja reaktioita pakkausviestintd aiheuttaa
kuluttajissa. Tulevissa tutkimuksissa voidaan saada mielenkiintoisia ja térkeitd tuloksia, kun
tuotepakkausten vastuullisuusviestintdd tutkitaan siltd kantilta, miten kuluttajat suhtautuvat
pakkausviestintddn. Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia esimerkiksi sitd, minkélaiset pakkaukset
valittavat kuluttajille vahvimman vastuullisuusmielikuvan ja kuinka tirkein kuluttajat kokevat
vastuullisuusviestinnén eri aihepiirit ja miten he suhtautuvat eri viestintdkeinoihin. Kuluttajien
reaktioita tutkimalla voidaan saada lisdd arvokasta tietoa siitd, minkélaisia viestintdelementtejé

ja aihepiirejé lihajalosteiden tuotepakkausten vastuullisuusviestinndssd kannattaa hyodyntaa.

Yhteiskunnallisesti ~ merkittdvdd olisi my0s tutkia tuotepakkauksissa esiintyvédn
vastuullisuusviestinnin todenperdisyyttd ja my0s kuluttajien arvioita sen luotettavuudesta ja
rehellisyydestd. Yritysten intresseissd on luonnollisesti vélittid mahdollisimman positiivinen
kuva omasta vastuullisuudestaan. Vaikka yksikddn lihanjalostaja ei varmasti koe itsedén
mitenkddn epdvastuulliseksi toimijaksi, nousee silti mediassa aika ajoin esille suuriakin
epdkohtia lihantuotannon vastuullisuusasioissa. Vastuullisuusviestinndn todenmukaisuutta
voisi siis tutkia sekd yritysten viestinndn vditteiden paikkansapitivyyttd selvittden, ettd

kuluttajien kokeman rehellisyyden nédkokulmasta.
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Myos tuotepakkausten vastuullisuusviestinnéssa itsessdin riittdd yhi tutkittavaa. Esimerkiksi
lihanjalosteiden tapauksessa tein itse aineistoa kerdtessédni havainnon siitd, ettd joissakin
pakkauksissa vastuullisuusviestintdd oli hyvin niukalti. Voisikin olla aiheellista tutkia sita,
minké&laisiin tuotteisiin vastuullisuusviestintd keskittyy ja mitkd ovat syyt timén ilmion takana.
Tdmén tutkimuksen kaltaista tutkimusta voitaisiin myds tehdd muiden tuotealueiden
tuotepakkausten osalta. Elintarvike- tai hyddyketuotannon vastuullisuusongelmat eivét
suinkaan rajoitu pelkkddn lihantuotantoon ja vastuullisuudesta viestitddn myds monien muiden
erilaisten tuotteiden pakkauksissa. Tulevat tutkimukset voisivat tutkia vastuullisuusviestintda
muissa yksittiisissd rajatuissa tuotealueissa, mutta myds vertailevat tutkimuksen eri
tuotealueiden pakkauksissa tapahtuvan vastuullisuusviestinndn eroista ja yhtéldisyyksistéd

voisivat tuottaa arvokasta tietoa.

Tehty tutkimus oli luonteeltaan laadullinen ja siind pyrittiin kuvaillen ja analysoiden luomaan
kisitys lihanjalosteiden tuotepakkausten vastuullisuusviestinnédstd. Lihanjalosteiden
tuotepakkauksia voisi tutkia myds madréllisesti esimerkiksi luokittelemalla eri
viestintdelementtejd ja viestinnin aihepiirejé ja tutkimalla esimerkiksi niiden kiyton yleisyytta.
Mairéllisesti voidaan myo0s selvittdd sitd, mitkd viestintdelementit esiintyvit tyypillisesti
minkékin viestinnén aihepiirin kanssa. Vastuullisuutta ja sen viestintda tutkivalle tilaukselle on
edelleen runsaasti tarvetta. Vastuullisuus on megatrendin asemassa nykyisesséd yhteiskunnassa
ja sen viestintd eri ldhteissd on lisddntynyt valtavasti. Erityisesti tuotepakkauksissa tapahtuvaa
vastuullisuusviestintdd tulee jatkossakin tutkia sen ollessa kuluttajien suosima kanava

vastuullisuusviestien vialittimiseen.
7.4 Yhteenveto

Tami tutkimus kasitteli vastuullisuusviestintdd lihanjalostajien tuotepakkauksissa. Kyseinen
athe valittiin, koska vastuullisuus on vallalla oleva kuluttajia kiinnostava megatrendi ja
pakkausviestintd on yksi kuluttajan parhaiten tavoittavista viestintidkeinoista nykyajan
informaatiotulvassa. Tdméin tutkimuksen tavoitteena oli tunnistaa, miten suomalaiset
lihanjalostajat ilmaisevat yritysvastuullisuutta tuotepakkaustensa perusteella, ja milld keinoin
he viestivit siitd kuluttajille omissa tuotepakkauksissaan. Paatutkimuskysymyksend kasiteltiin
sitd, milld tavoin suomalaiset lihanjalostajat viestivét vastuullisuudesta tuotepakkauksissaan.
Paatutkimuskysymyksen tukena kaytettiin kahta alatutkimuskysymystd, joista toinen kisitteli
tuotepakkauksissa esiintyvén vastuullisuusviestinnin aihepiirejé, ja toinen vastuullisuusviestin

valittimiseen kaytettyja pakkausviestinnin keinoja.
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Tutkimuksen teoriaosassa kasiteltiin vastuullisuutta ja pakkausviestintdd. Vastuullisuus jaettiin
kolmoistilinpdatokseen perustuvan kolmijaon mukaan ympéristdvastuuseen sekd sosiaaliseen
ja taloudelliseen vastuuseen. Pakkausviestinndn keinoja tunnistettiin kuusi: virit, grafiikka,
sertifikaatit ja merkinnat, teksti, muotoilu ja materiaali. Ndmé kuusi pakkausviestinnédn keinoa
ja kolme vastuullisuuden osa-aluetta muodostivat yhdessa tutkimuksen viitekehyksen, jota
hyodynnettiin empiirisessd osiossa. Empiirisesséd osiossa késiteltiin aineistoksi valittujen
lihatuotepakkausten  vastuullisuusviestinndn  keinoja  ja  aihepiirejd.  Tutkimuksen
tieteenfilosofisena ldhtokohtana toimi relativismi ja tutkimus toteutettiin laadullisesti.
Aineistonkeruu toteutettiin ostamalla ja valokuvaamalla lihatuotepakkauksia hyddyntden
Pirkanmaan ruokakauppojen valikoimaa. Kerdtystd aineistosta kirjoitettiin yksityiskohtaiset
muistiinpanot jokaisesta késiteltdvistd pakkauksesta. Lopulta kerétty aineisto analysoitiin

laadullisen siséllénanalyysin keinoin.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd suomalaisten lihanjalostajien tuotepakkausten
vastuullisuusviestintd keskittyy pddosin ympéristovastuun ja sosiaalisen vastuun viestintién,
joista ympéristovastuu on vield keskeisempi viestinndn aihe. Taloudellisen vastuun viestintda
on tuotepakkauksia selkedsti niukemmin. Ympdaristovastuun viestinnidn keskeisinid teemoina
ovat viittaukset luontoon ja ympdristoon, eldinten hyvinvointi, luonnolliset karjan
kasvatustavat, kierrdttimisen edistdminen, pakkausmuovin védhentiminen ja hiilijalanjéljen
pienentdminen. Sosiaalisen vastuun viestinndssid teemat liittyivét tuotteen kotimaisuuteen,
tuotteen alkuperddn, pientilojen ja yrittdjien elinkeinon tukemiseen seké kuluttajille terveellisen
lihan valmistamiseen. Taloudellisen vastuun viestinnisséd esiintyvét teemat olivat voittojen
jakautuminen lihanjalostajan lisdksi myds lihatilallisille ja taloudellinen vastuu yrityksen oman

maantieteellisen alueen ithmisia kohtaan.

Vastuullisuusviestinndssd hyodynnettdvistd tuotepakkauksen viestintdkeinoista péddosaan
nousivat erityiset vdrit, grafiikka, sertifikaatit ja merkinndt sekd teksti. Virien avulla
tuotepakkauksissa pyrittiin luomaan selkeitd assosiaatioita luontoon ja ymparistoon esimerkiksi
vihredn ja ruskean vérin hyddyntdmisen avulla. Sinistd puolestaan kiytettiin viestittdessd
tuotteen suomalaisuudesta. Myos grafiikan avulla tehtiin viittauksia luontoon ja viestittiin
ympdristovastuusta  luontografitkan  kuten kasvien ja maalaismaisemien avulla.
Suomalaisuudesta viestittiin = sisdllyttdmalld pienid Suomen lippuja tuotepakkauksiin.
Tuotepakkausten sertifikaatit ja merkinnat viestivdt sekd ympdristovastuusta ettd sosiaalisesta
vastuusta. Laatuvastuu-sertifikaatti kertoi tuotannossa kaytettyjen sikojen hyvinvoinnista, ja

materiaalimerkinndt  sekd  kierrdtyssymbolit  ohjeistivat  kuluttajaa  kierrdttiméén
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tuotepakkauksen oikein. Hyvdd Suomesta -merkilld kerrottiin tuotteen kotimaisuudesta ja
tuotepakkauksista 10ytyneet tunnistusmerkit kertoivat tarkemmin siitd, missd hyvéksytyssi
tuotantolaitoksessa kyseinen tuote oli valmistettu. Tekstimuotoista vastuullisuusviestintda
tuotepakkauksissa oli runsaasti, ja sanallisin keinoin viestittiin kaikista kolmesta
vastuullisuuden osa-alueesta. Sanallista viestintdd leimasi ytimekkyys, yksinkertaisuus ja
selkeys. Muotoilua ja materiaalia kédytettiin vastuullisuusviestinndssé oikeastaan vain tekemalla
tuotepakkaukset aiempaa pienemmailld muovin maéaérdlld. Muovi oli jokaisen kisitellyn
tuotepakkauksen pdédmateriaali, ja monessa tuotepakkauksessa oli tietoa siitéd, ettd muovia oli

kiytetty aiempaa vahemman.
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