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Pakkausmuotoilun ja brandayksen tulevaisuusnakokulmia
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Alkusanat

Megatrendit ja niista syntyvat pienemmat ilmiot, trendit, vaikuttavat maailmaan ja
pakkausalaan. Pakkauksen arvo roskaavasta turhakkeesta merkitykselliseksi osaksi
yritysten brandin rakentamista on muuttunut vuosien varrella. Kestava ajattelu ja
ekologisuus on ollut tarkea ajuri yhteiskunnassa jo pitkaan. Pakkausalalla se vaikut-
taa materiaalien ja teknologioiden kehitykseen, mutta myos kuluttajien kayttayty-
miseen ja siihen mita yritysten brandeilta vaaditaan tulevaisuudessa. Lisaksi tekno-
logian kehitys on antanut meille paljon uusia mahdollisuuksia. Maailmassa on uhkia
Jja sita kautta tarvetta turvallisille tuotteille ja palveluille. Pakkaus on aina ollut tassa
kohtaa tarkea elementti suojaten tuotteita niiden elinkaaren aikana. Oheisiin kort-
teihin on keratty yhdistelmana talla hetkella nakyvissa olevia pakkaustrendeja tueksi
suunnitteluun ja tuotekehitykseen. Trendit on koostettu Sitran megatrendikorteis-
ta seka erilaisten trenditoimistojen ja tutkimusorganisaatioiden listaamista ilmioista.
Kortit on koostettu osana LUT yliopiston ja LAB ammattikorkeakoulun EAKR -
rahoitteista KUPARI, kuitupohjaisten pakkausratkaisuiden integrointi pk-yritysten
tarpeisiin, hanketta.
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Erilaiset kuluttajat

Maailma muuttuu ja ihmiset siina mukana. Jokaisella kuluttajalla on omat
tottumukset, arvot ja halut, eika kaupan tarjonta aina kohtaa niita. Kaupan
Ja valmistajien tavoitteena ei ole luoda pelkastaan tuotteita, jotka sopivat
mahdollisimman monelle. Yritykset kehittavat yksilollisia tuotteita myos
pienemmille kohderyhmille. Kohderyhmana esimerkiksi ihmiset, joiden
Jja hyvinvoinnin vuoksi. Nain esimerkiksi gluteenittomista tuotteista tulee
yha suosituimpia, vaikka jossain vaiheessa niita oli melkein mahdotonta
loytaa. Myoskin gluteenittomien tuotteiden brandays ja nakyvyys on vah-
vistunut.

lkaantyvat ihmiset ovat kasvava kohderyhma. Tottumukset, vanhat ja tu-
tut tuotteet seka pakkauksen kaytettavyys ja helppolukuisuus vaikuttavat
yleensa vanhemman ikaluokan ostopaatokseen.

Tuotteen kehitysprosessissa on tarkeaa ottaa asiakas mukaan ke-
hitystyohon. Vain siten on mahdollista selvittaa, millaista on kyseisen
kohderyhman arki ja mita han arvostaa tuotteissa ja pakkauksissa.

Yhden hengen talouksien maara on kasvanut ja tulee tulevaisuudessa viela
kasvamaan. Miten heille suunnatut tuotteet tulisi suunnitella ja pakata,
Jjotta ei syntyisi jatetta liian ison pakkauskoon takia?




Terveys ja hyvinvointi

Terveellinen elamantapa on suurimmalle osalle ihmisista tarkea osa
yleista hyvinvointia. Sen piiriin kuuluvat myos kokemus merkityksel-
lisyydesta, osallisuudesta seka omien tarpeiden ymmartamisesta.

Terveelliset ja tayttavat valipalat, esimerkiksi smoothiet, pahkinat ja kui-
vatut hedelmat yleistyvat. Puhdasta ruokaa arvostavat kiinnittavat
huomiota luomuun ja tuotteiden kotimaisuuteen ja valttavat likaa
prosessoituja tuotteita. Kasvisruokavalion valinta perustuu nyt seka
ekologisuuteen, etta oman kehon hyvinvointiin. Terveellisen elaman-
tavan noudattamiseen yleensa kuuluu myoskin muovin kayton ja hiili-
Jjalanjaljen vahentaminen. Ruokaa otetaan mukaan metalli- ja lasiastioissa,
muoviastioiden sijaan. Nain myos take-away kahvit ja juomat pyritaan
ottamaan omaan mukiin aina kun se on mahdollista.

Terveydesta ja hyvinvoinnista huolehtiminen nakyy myos tyopaikoil-
la. Kavelypalaverit, seisomapoydat ja likunnalliset virkistyspaivat kuu-
luvat usean tyopaikan tapoihin. Kokemus tyocelamasta vaikuttaa paitsi
tyontekijan omaan psyykkiseen ja fyysiseen hyvinvointiinsa.

Hyvinvointi ei lisaanny enaa hankkimalla materiaa, vaan juuri rajaamalla
sita. Korkea elamanlaatu ja hyvinvointi arvona korostuvat.




Alykkaat pakkaukset

Pakkausteknologiakin kehittyy brandaamisen, myynnin ja tietenkin asia-
kaskokemuksen hyvaksi.

Alykkéiksi pakkauksiksi kutsutaan niita, joissa kaytetaan esimerkiksi na-
noteknologiaa, hologrammeja, sahkoa johtavia painovareja ja eri-
koisia digitaalisia painatuksia. Digitaalisella painatuksella luodaan si-
saltoa, joka on haettavissa internetissa, jolloin kaikkea tuotteen
informaatiota ei tarvitse sisallyttaa pakkaukseen. Yhdistaminen inter-
nettiin ja pilvipohjaisiin sovelluksiin toteutetaan pakkauksiin liitettavil-
la RFID-tunnisteilla eli tageilla (Radio Frequency Identification), joi-
ta luetaan joko alypuhelimilla tai erillisilla RFID-lukijoilla. Pakkaukset
mahdollistavat kuluttajalle helpon paasyn tuottajan verkkokauppaan,
video-ohjeisiin, tarjouksiin tai vaikka 24// asiakaspalveluun. Digitaa-
lista lisaarvoa tarjoavat tuotteet edistavat parempaa asiakaskokemus-
ta ja menestyvat. Samalla tavalla voidaan esimerkiksi logistiikassa te-
hokkaasti seurata yksittaisten tuotteiden tai tuote-erien toimituksia.
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Uusilla pakkausmenetelmilla pyritaan myos pidentamaan tuotteiden sai-
lyvyytta ja samalla vahentamaan biojatetta. Esimerkiksi on olemassa sen-
sori/indikaattori, joka kertoo tuotteen tuoreuden ja sen, onko kylmaketju
tuotteen kuljetuksen aikana ehtinyt katketa. Tama korostaa luotettavuut-
ta tuotteen laatuun ja siihen, etta sita on turvallista syoda. Kyseinen sen-
sori sopii tuotteille, joiden kylmaketju ja kuljetus vaativat tarkkuutta, esi-

merkiksi kala ja liha.




Ruoka 2.0

Uudet ravinnonlahteet ja ruokakulttuuri kehittyvat ihmisten elaman-
tapojen mukaan.

Kasvissyonnin ja vegaanisen ruokavalion yleistyminen on tuonut kaupan
hyllyille runsaan valikoiman erilaisia tuotteita. Lihankorvikkeissa kayte-
taan kasvisproteiinia, jota saadaan esimerkiksi soijapavuista, kikherneista
Ja harkapavuista. Kaura- ja soijamaidon lisaksi loytyy myos maitotuottei-
den korvikkeita: vegaanista jogurttia, rahkaa, juustoa ja kermaa. Kahvilois-
sa voi valita tavallisen maidon sijaan esimerkiksi kauramaidon.

Proteiinin lahteeksi etsitaan parhaillaan ekologisempia vaihtoehtoja myos
hyonteisista. Kaupoissa on myynnissa esimerkiksi sirkkajauhoa sisaltavaa
leipaa ja myslia. Hyonteiset kasvavat nopeasti, ja 80% heinasirkan koko-
naispainosta voidaan kayttaa ravinnoksi. Naudasta ravinnoksi kelpaa vain
40%. Hyonteisten rasva-, proteiini-, aminohappo- ja vitamiinikoostu-
mus on parempi kuin sian- ja naudanlihassa.

Personoidut ja nopeat (On-The-Go ja Takeaway) ruoka-annokset ovat
aina olleet kiireisten ihmisten pelastajia isommissa kaupungeissa, koska
aina ei loydy aikaa kunnolliselle lounastauolle. Valipalojen kulttuuri on
kuitenkin muuttumassa: ruokaisa, monipuolinen ja tayttava ruoka-annos
on nykyaan valipalavoileipaa arvostetumpi. On tarkeaa saada kaikki tarvit-
tavat ravintoaineet kerralla.

Samalla monikulttuurisuuden merkitys on yha vahvistumassa. Erikoisen
ruoan maistaminen ei ole pelkastaan ajanviete, vaan kokemus.



Tietoisuus muovin haittavaikutuksista kasvaa Tilastojen (World Economic
Forum) mukaan 8 tonnia muovia paatyy valtamereen vuosittain.

Absoluuttinen muovittomuus saattaa olla mahdollista kymmenien vuosien
kuluttua. Eli nyt on hyva aika aloittaa muovin korvaus uusilla materiaaleilla
tai kierrattaa jo olemassa olevia muovipakkauksia. Brandin arvo kasvaa ja
korostuu, jos kyseessa on ymparistoystavallinen pakkausratkaisu tai uusi
pakkausmateriaali. Kuluttajien mielenkiinto muovin vahentamiseksi kas-
vaa jatkuvasti.

Muovin ymparistoystavallista korviketta, eli biohajoavaa tai kompos-
toitavaa muovia saadaan aikaan esimerkiksi maissitarkkelyksesta, meri-
levasta, paperista, sienista (Mycelium) ja jopa hedelmien kuorista ja sie-
menista. Jokaisella materiaalilla on omat ominaisuutensa, jotka vaikutta-
vat pakkauksen muotoon ja tekstuuriin seka tuotteen sailyvyyteen. Jotkut
pakkaukset ovat jopa syomakelpoisia. Helpoin ja yleisin ratkaisu on muo-
vin korvaaminen kuitupohjaisella pakkauksella, joka olisi kierratettava.
EU:n muovistrategian mukaan vuonna 2030 kaikkien muovipakkausten
tulisi olla kierratettavia.




Monikayttsinen pakkaus

Monikayttoinen pakkaus tarkoittaa enemman, kuin pelkka kuva ja teksti
pakkauksen kyljessa. Kyseisen trendiin kuuluvat premium- kaytettavyys,
kestava kehitys ja brandays. Premium- kaytettavyytena pidetaan mah-
dollisimman korkeaa mukavuustasoa pakkauksen kayton aikana ja sen
seurauksena positiivista asiakaskokemusta, joka jaa mieleen. Nykyajan
pakkaus on harkittu ja tarkasti mietitty kokonaisuus.

Se on helppo avata, kayttaa ja kuljettaa, myos vanhemmalle sukupolvelle.
Pakkaus pidentaa tuotteen sailyvyytta, saastaa tilaa kuljetettaessa seka
muuntuu helposti internet-tilauksen tarpeisiin.

Myos pakkauksen hiilijalanjalki ja kierratettavyys on huomioitu ja sen
tuotannossa on kaytetty mahdollisimman vahan materiaalia. Kulut-
tajat arvostavat ymparistoystavallisyytta ja vastuullisuutta toiminnassa.
Monikayttoinen pakkaus nostaa myos tuotteen arvoa ja laatua heidan sil-
missaan.




Tietoisuus, vastuullinen kuluttaja

Nyt puhutaan yha enemman ilmastonmuutoksesta ja siita, miten

Ovatko tyontekijoiden tycolosuhteet olleet hyvat ja palkka riittava? Mita
tuote sisaltaa? Mika on tuotteen hiilijalanjalki? Mista pakkaus on tehty ja
onko se kierratettava? Enta voiko sita kayttaa uudelleen? Tuotteita os-
tettaessa kustannetaaan suoraan yritysta ja sen toimintaa. Jos toiminta
Ja itse tuote kohtaavat asiakkaan arvojen ja tarpeiden kanssa, asiakas on
tyytyvainen ja jakaa mielellaan suosituksia yrityksesta ja brandista. Yrityk-
sen arvoa nostavat lapinakyvyys, rehellisyys seka visio ja missio siita, mita
Ja miksi he tekevat.

kiloa kohden Suomessa heitetaan ruokaa pois keskimaarin 20-25 kiloa
vuodessa. Ruokahavikin vahentamiseksi on tarkeaa ostaa vain sen verran,
mita taloudessa syodaan ja noudattaa tuotteen sailytysohjeita. Jos ruokaa
on kuitenkin jaanyt, sita pyritaan pakastamaan tai jakamaan (foodsharing).

Sekajatteenkin vahentaminen on tavoite. Paperi-, kartonki- ja biojatteen
lisaksi useissa taloyhticissa myos mahdollista kierrattaa yleisimpia muovi-
lajeja, metallia ja lasia.




erikoista elamaan? Sita varten ei tarvitse valttamatta odottaa tarkeaa
tilaisuutta. Pakkausten ja tuotteiden avulla asiakas huomaa, etta se on
mahdollista.

Jokainen asiakas haluaa olla merkityksellinen. Kustomoidut ja raataloidyt
tuotteet ja palvelut luovat vahvan yhteyden asiakkaan kanssa, silla ne
pyrkivat auttamaan ja ratkaisemaan yksilollisia ongelmia ja tarpeita. Pak-
kausmateriaalit ovat arvokasta raaka-ainetta, jonka avulla luksus-henkea
voidaan vahvistaa. Kestavat materiaalit tuovat aina vahvan vaikutuksen ja
“wow” -effektin.

Myoskin tuotteen tarinallisuus auttaa lahestymaan asiakasta - kuten
tuotteen synty, raaka-aineiden alkupera, tutustuminen tuottajaan ja ha-
nen tarinaansa. larinat painuvat mieleen ja luovat yhteyden tuottajan ja
asiakkaan valilla, mika samalla vahvistaa luotettavuutta. Asiakas huomaa
tuotannon lapinakyvyyden ja voi aina saada lisatietoa, mikali sille on tarve.




Milleniaalit ja Z-sukupolvi

Tulevaisuuden kannalta milleniaaleja ja Z-sukupolvea pidetaan vaikut-
tavana ja laajana kohderyhmana, joten on tarkeaa ymmartaa heidan
elamantapaansa. Vuosina 1980-1995 syntyneiden eli milleniaalien maa-
ilmaa muokkasi internetin yleistyminen. Vuoden 1996 jalkeen syntynyt
Z-sukupolvi on ensimmainen joukko aitoja diginatiiveja. Heidan synnyttya
maailmaan internet ja alypuhelin olivat jo arkipaivaa.

He luottavat vahvoihin brandeihin, mutta samalla pelkaavat luonnon
puolesta ja tukevat ymparistoystavallista toimintaa. Heille netin ja so-
siaalisen median kaytto on yhta luontevaa kuin hengittaminen, siksi kivi-
Jjalkakauppojen lisaksi tuotteiden pitaa olla saatavilla digitaalisesti. Tama
laaja kohderyhma hyvaksyy muutoksia ja osallistuu avoimesti tiedon
luomiseen ja jakamiseen. Aktiivinen vuorovaikutteisuus brandin kanssa
palveluun, he toimivat markkinoijina ja sanansaattajina jattamalla palau-
tetta tai suosittelemalla lahipiirille. Talla tavoin he vaikuttavat esimerkiksi
vanhempiensa, eli vanhemman sukupolven kulutusvalintoihin.

Varallisuuttaan he kayttavat paaosin kokemuksien tavoitteluun, eika ma-
terialismiin. Ostokset ovat itseilmaisun valineita, ja erityisesti hyvinvoin-
ti ja ekologisuus kuuluvat heidan arvoihin. Tietoisuuden ansiosta taman
sukupolven edustajat ovat enemman lapinakyvyytta vaativia kriittisia ku-
luttajia.




Turvallisuus ja luottamus

Nykyajan kuluttajilla on saatavillaan enemman tietoa, josta seuraa lapi-
nakyvyyden vaade yrityksille ja brandeille. Kuluttajat seuraavat aikaansa
Ja jakavat tietoa keskenaan. Tama johtaa myos epaluottamuksen lisaan-
tymiseen, silla jos yritys yrittaa ratsastaa vaarilla tai harhaanjohtauvilla
faktoilla, se huomataan. Oikean ja rehellisen informaation tarve kas-
vaa ja nain myos informaation muotoilun. Lisaksi taloudelliset ja poliit-
tiset likehdinnat ja uhat (mustat joutsenet) saattavat muuttaa tilan-
teita ja regulaatioita nopeasti. Talloinkin oikeanlainen tieto on tarkeaa.

Vihrea markkinointi ja sen uhkana viherpesu tarkoittaa sita, etta ko-
rostetaan tuotteen olevan vihrea vain yhden ainoan ymparisto-fak-
tan kautta. Esimerkiksi paperituotetta mainostetaan kierratetta-
vyyden ja ekologisen metsahoidon kautta unohtaen tuotannon
vaikutukset ilmastoon ja vesistoon. Tai muovituotetta mainostetaan
vaheisen energian kulutuksen ja kierratysmatyeriaalin kautta unoh-
taen valtameri muoviongelman. Myoskin bio-muoveja mainostetaan
biohajoavuuden kautta unohtaen, etta niita harvoin kierrattaa muu-
ta kuin tuotannossa eika ollenkaan kotikompostissa tai luonnossa.

Epaselvat faktat ovat vakuutuksia, jotka jattavat enemman kysymyksia,
kuin vastaavat niihin. Esimerkiksi "tuotettu ekologisesti”, mutta miten
on tuotettu. Tunnistamattomien tai keksittyjen eco-merkintojen kaytto;
faktat, joita ei voi todistaa ja epaolennaiset faktat: tuote on "CFC-vapaa”
(CFC-yhdisteet eli freonit (engl. chlorine-fluorine-carbon), jotka ovat
Joka tapauksessa lailla kielletty. Tahan liittyvat myos faktat, joissa koros-
tetaan toista vahemman pahaa totuutta: korostetaan CO2 paastoja,
mutta unohdetaan tuotteen vesijalanjalki.




3D maailma ja erikoiset muodot

Uutta ulottuvuutta pakkaukseen saadaan viimeaikoina kayttamalla kol-
miulotteisia muotoja tai yhdistelemalla 2D~ ja 3D- maailmoja. Ruoan
tarjonta kehittyy, niin kehittyy sen ulkonakokin. 3D mallinnus auttaa
kehittamaan uusia mielikuvia tuotteen ymparilla ja 2D yksityiskohdat
lisaavat kontrastia ja mielenkiintoa erilaista designia kohtaan. Kolmiulot-
teisia voivat olla vaikka tuotteen maut (hedelmat), geometriset muodot,
hahmot tai elaimet. 3D~ ominaisuuksia kaytetaan myos typografiassa.

Pakkauksen erilainen fyysinen muoto on tapa erottautua. Se on hyva
tapa puhutella esimerkiksi lapsia tai askartelusta kiinnostuneita. Jos tuot-
teen pakkaus on minka tahansa muun, kuin nelion mallinen ja siina on
erikoinen tekstuuri tai variefekti niin se erottuu muista. Tallainen pakkaus
se kateen. Erikoiset muodot eivat aina vaadi vaikeita pohjapiirroksia. Jos
pakkaus on hyvin harkittu, on myos mahdollista saastaa materiaalia pak-
kauksen tuotannossa.
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Brandaaminen

Jokaisella tuotteella on maine. On tarkeaa vahvistaa brandin identiteettia
Ja tunnistettavuutta. Tulevaisuudessa brandaamisen arvo vain kasvaa, silla
markkinoilla pysyminen on yritykselle tarkeaa.

Brandin imago koostuu siita, mita ja miten brandi on kertonut itsestaan
Jja mita kuluttajat siita ajattelevat. Pakkaus ja brandin yhtenaisyys, net-
ti- ja printtimainokset ja julkaisut, sosiaalinen media, nettisivut ja jopa
keskustelu kaverin kanssa ovat niita paikkoja, joista koostuu jokaisen asi-
akkaan henkilokohtainen kokemus brandista. Asiakas huomaa, kuinka yri-
tys ja brandi toimivat, kuinka ne kohtelevat asiakasta ja erottuuko lupaus
todellisuudesta. Kun tuotteiden tunnistettavuus kasvaa, brandi alkaa elaa
asiakkaiden sydamissa ja luo tunteellisen yhteyden. Silla on oma luon-
teensa ja aanensavy, se puhuu, herattaa kiinnostusta ja luotettavuutta.
Aivan kuin elava ihminen! Meidan, ihmisten, on helpompi samaistua ja
ymmartaa kaltaisiamme.

Yha useampia brandeja ja palveluja kehitetaan rohkeasti kokeillen, mista
onkin syntynyt termi “kokeileva brandays”. Pilotoinnista eli kokeilusta
keratyn palautteen ja havaintojen avulla on helppo vaihtaa yrityksen tai
toiminnan suuntaa ja kokeilla uudelleen. Projektin mahdollinen kesken-
eraisyys ei saikayta asiakkaita, vaan painvastoin, suurin osa on avoimesti
valmis antamaan palautetta ja talla tavoin auttamaan jatkokehityksessa.
On tarkeaa kerata tietoa ja kysella, mita tunteita ja mielikuvia brandi
herattaa? Onko brandin imago juuri sellainen, mihin ollaan tahdatty?




Monipuolinen minimalismi

Yksinkertaisuus ja sanonta “less is more” on ajankohtainen myos tule-
vaisuudessa. Kuluttajakayttaytymisessa se nakyy siten, etta ostetaan vain
sita, mita oikeasti tarvitaan ja pyritaan eroon ylimaaraisesta.

Myos  graafisessa suunnittelussa  monipuolista  minimalismia  hyo-
dynnetaan visuaalisten kokonaisuuksien luomiseen. On todistettu, etta
minimalistinen grafilkka puhuttelee intuitiivisesti kaikista eniten. Se nayt-
taa hyvalta seka isoissa etta pienemmissa pakkauksissa ja ulko- ja some-
mainostuksessa, kuten esimerkiksi puhelimen pienella naytolla.

Minimalismin pelkistyneisyytta korostavien varien ansiosta pakkauksen
visuaalisuus ja ulkonako ei tule koskaan olemaan tylsa ja huomaamaton.
Minimalistisessa pakkauksessa symbolit ja tekstit ovat selkeita ja nakyvia.
Mikaan ylimaarainen ei arsyta tai hairitse katsetta. Suunnittelussa hyo-
dynnetaan reippaita 70-luvun henkisia kirkkaita vareja seka gradientteja
Ja rohkeita variyhdistelmia. Kirkkaat varit toimivat liukuvareissa yllattavan
hyvin ja ne luovat yhdistyessaan tuhansia eri savyja.




Kuvitukset ja pastellivarit

Kun pakkaukseen lisataan kasin piirrettyja muotoja ja viivaa, se luo tuotteen
kokonaisuudelle leppoisan ja positiivisen ilmeen. Se lisaa arvoa myoskin
pakkauksen jatkokaytolle. Jos pakkaus on esimerkiksi metallipurkki, jossa
on neutraali, mutta kaunis kuosi, sille saattaa loytya jatkokayttoa vaikka
koristeellisena maustepurkkina ruokapoydalla. Kuvitukset voivat olla joko
tuotteeseen liittyvia, tai sitten muuten vain abstrakteja muotoja, joissa
Jokainen nakee jotakin omaa. Rento ja vaatimaton kadenjalki voi nayttaa
valmiilta ja mietitylta kokonaisuudelta.

Upea lopputulos saadaan aikaan valitsemalla kuvituksille luontaiset ja peh-
meat varisavyt. Viimeiset pari vuotta ovat todistaneet, etta pastellivarit
tulevat olemaan viela pitkaan suosittuja niin markkinoinnissa ja brandayk-
sessa, kuin pakkausmuotoilussakin. Herkat vaaleat varit tuovat katsojalle
rauhan tunteen. Rauhallinen varimaailma erottuu hyvin kirkkaiden pak-
kausten joukosta ja luo rauhallisen yksityiskohdan kaupan hyllylle. Eika
varin valttamatta tarvitse suoraan liittya tuotteeseen, vaihtoehtoja ja yh-
distelmia voi olla useita!
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Vintage

Menneisyys puhuttelee nykyaikaa ja antaa mielikuvan, miten maailma on
muuttunut. Lapset saavat uutta tietoa, milta asiat oikein nayttivat, ja van-
hemmat taas voivat nauttia herkasta nostalgian tunteesta ja muistella iha-
naa. Tyylilla on siis melko laaja kohderyhma, joten suunnittelijat pyrkivat
viemaan jokaisen niista hieman ajassa taaksepain.

Retrotyylilla on myos melko hyva maine: joskus kuulee etta "ennen oli
parempaa’, niin miksei tuotaisi sitd "parempaa’ tahan paivaan? Vanhan
ajan perinteet ja piirteet toimivat varsin hyvin juuri ruoka- ja juomapak-
kauksissa, kun kayttoon otetaan nykyajan pakkausteknologiat ja yh-
distetaan niihin retrografiikkaa.
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