Yltakyllaisyyden

ytimessa

Pahimmillaan yksi kuluttaja tuottaa yli sata kiloa
ruokahivikkii vuodessa. Médiri on valtava ja keinot
sen pienentdmiseksi ovat riittimattomia. Mika avuksi?

Teksti Hanna Leino ja Tiina Komi — Kuvat iStock

oin kolmasosa elintarvike-
ketjussa syntyvdstd ruokahdvikistd
syntyy kotitalouksissa. Vuositasolla
sydmdakelpoista ruokaa padtyy
kotitalouksissa havikkiin 107-137
miljoonaa kiloa, miké tarkoittaa
keskimadrin 20-25 kiloa henkiléd
kohden.

— Kuluttajilla on usein illuusio,
ettei heilld synny paljoa havikkia. Madarad voi olla vaikea
hahmottaa, kun roskiin ei mene kerralla kokonainen leipd
vaan aina véhan kerrallaan, toteaa Havikkifoorumin hanke-
koordinaattori Jenni Vainioranta Kuluttajaliitosta.

EU-maat, Suomi mukaan lukien, ovat sitoutuneet YK:n
kestavan kehityksen tavoitteeseen puolittaa ruokahdvikki
jalleenmyyja- ja kuluttajotasolla vuoteen 2030 mennessd.
Luonnonvarakeskuksen selvityksen mukaan suurin osa
kuluttajiin kohdistetuista toimenpiteistd saa aikaan vain
5-20 prosenttia pienemmdadn ruokahdvikin. Jos hévikki
aiotaan puolittaa, tarvitaan uusia keinoja nykyisten rinnalle.

Kauppatieteiden tohtori Ulla-Maija Sutinen uskoo
markkinoijien potentiaaliin ruokahdavikin véhentémisessa.
Asiaa voidaan lghestyd esimerkiksi sosiaalisen markki-
noinnin keinoin. Samalla tavalla kuin kaupallisessa mark-
kinoinnissa asiakkaita segmentoidaan ja mietitédn, miten
erityyppisille asiakkaille on tehokkainta viestia, myos
sosiaalisessa markkinoinnissa pystytadn hyddyntamadn
kuluttajatuntemusta.

Yksilotasolla ruokahdvikin syntyyn vaikuttavat muun
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muassa motivaatio, asenne, arvot, tietoisuus, tottumukset,
eldmantapa ja tilannetekijat. Jos kyse on esimerkiksi tiedon
puutteesta, tietoa voi lisétd viestinnén keinoin.

— Ruokahavikin kohdalla on kuitenkin kyse paljon
muustakin kuin tiedosta. Tiedon lisé&minen ei siis ainoana
keinona riitd, Sutinen toteaa.

Havikkia ei synny kotitalouksissa tasaisesti. Vainioranta
kertoo Luonnonvarakeskuksen pdivakirjatutkimuksesta,
jonka mukaan havikin maaran vaihteluvali kuluttajien valilla
oli valtava: 13-105 kiloa. Kuluttajaliiton kyselytutkimuksen
perusteella 18-30-vuotiaat heittévat ruokaa roskiin selvasti
muita ikaryhmid useammin ja kokevat véhemmdan onnis-
tumista havikin hallinnassa. Toisaalta nuoret aikuiset eivat
myo&skdadn ole yhtd innokkaita havikin vahentémisessd kuin
heitd vanhemmat iképolvet.

Ruokahavikkida voi pohtia ruoan arvostuksen, ta-
louden ja ympdriston kannalta. Luonnonvarakeskuksen
selvityksestd kay ilmi, ettd kuluttajat nayttéavat olevan kiin-
nostuneempia ruokahdavikin aiheuttamista rahallisista mene-
tyksistd kuin havikin sosiaalisista ja ympdristovaikutuksista.
Tama saattaa tosin selittyd silld, ettd kuluttajilla voi olla
heikko tietdmys ruokahdavikin ekologisista vaikutuksista.

Vainioranta muistuttaa, ettd ruoan pois heittdminen on
kaikkein turhinta rahankulutusta.

- Jos kuluttajalla jad joka paiva yksi kupillinen kahvia
pannun pohjalle, se tarkoittaa vuodessa 45 litraa turhaan
keitettyd kahvia. Sitd varten hén tarvitsee kuusi Juhla Mokka
-pakettia ja yli 40 euroa rahaa, hén havainnollistaa.

Vield sata vuotta sitten ei puhuttu ruokahdvikista ja »
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SANAN SELITYS

Sosiaalinen
markkinointi

SOSIAALISESSA markkinoin-
nissa kuluttajan kéyttdyty-
mistd pyritddn muuttamaan
tavalla, jonka ajatellaan
olevan hyudksi joko hénelle
itselleen tai yhteiskunnalle.
Asetetut tavoitteet voivat
perustua esimerkiksi YK:n
kestdudn kehityksen tavoite-
ohjelmaan.

Sosiaalisessa markkinoin-
nissa hyédynnetddn kaupal-
lisiin tarkoituksiin kehitettyjd
menetelmid, teorioita, malleja
ja tydkaluja. Markkinoinnin
onnistumista pystytddn mit-
taamaan, mutta ruokahdvikin
kohdalla onnistumisen mit-
taaminen on vaikeampaa
kuin vaikkapa terveyden
edistdmisessd. Esimerkiksi
Hdvikkiviikko on todennckéi-
sesti lisdnnyt tietoisuutta ruo-
kahdvikistd, mutta ei tiedetd,
kuinka paljon kampanja on
vdhentdnyt hdvikkid.

Asiantuntijana apulais-
professori Elina Nérvénen
Tampereen yliopistosta.



CASE HAVIKKIVIIKKO

Pitaisiko esitelld keinoja vai tuutata vain tietoa?

HAVIKKIVIIKKO LISASI ruokahdui-
kin ympdirilla kdytyd keskustelua
merkittdudsti vuonna 2018. TdllGin
Tampereen yliopiston apulais-
professori Elina Nédrvédnen ja
kauppatieteiden tohtori Ulla-Maija
Sutinen tarkastelivat, millaista
keskustelua aiheen tiimoilta kéytiin
sosiaalisessa mediassa.

Ruokahdvikisté keskustelivat niin
ruoantuottajat, pdivittdistavara-
kaupat kuin yksittdiset kuluttajat.
Osa toimijoista pddasiassa jakoi
muiden pdivityksid, kun taas toiset
osallistuivat omilla viesteillddn.
Esimerkiksi kaupalliset yritykset
julkaisivat mddrdillisesti uhemmdn
pdivityksid, mutta heiddn viestinsd
levisivdt laajalle muiden toimijoiden
uudelleenjakojen myétd.

Keskusteluista oli Ndrudsen ja Su-
tisen mukaan havaittavissa kolme
erilaista viestimistapaa: selittdmi-
nen, esittdminen ja vetoaminen.
Jokaisessa ndistd on kuitenkin omat
haasteensa.

Ruokahdvikin selittdjdt jakoivat
faktoja ruokahdvikkiin liittyen ja
tarkastelivat hdvikkid ikédn kuin
ulkoapdin. Témd tarkoitti ruoka-
hdvikin mddrdstd kertomista ja
asian vakavuuden esille tuomista.
Ajatuksena oli, ettéd ymmdrrystd
lisdémadlla pystytddn muuttamaan
toimijoiden kdytéstd.

Haaste: Tiedon jakaminen on
melko riittdmdton keino kestéuyy-
teen liittyvissd teemoissa. Lisciksi
selittdjdt nostivat ruokahdvikin esille,
mutta he jéttivdt ratkaisujen etsimi-
sen muiden toimijoiden vastuulle.

Hdivikin vdhentdmisen keinojen
esittelijdt nostivat esille joko omia
tai muiden toimijoiden tekoja ruo-
kahdvikin vahentdmiseksi, jolloin
hdvikkid tarkasteltiin ongelman rat-
kaisuun pyrkivdn toiminnan kautta.
Kun ratkaisuja ja toimenpiteitd tuo-
tiin esille, niitd pystyttiin normalisoi-
maan ja samalla tuomaan painetta
muille toimijoille ryhtyéd samaan.

Haaste: Ruokahdvikki esitettiin
toisinaan jo ratkaistuna ongelma-
na. Lisdksi toimenpiteet saattoivat
koskettaa vain yhtd toimijaa, eikéd
niiden kytkéstd muihin toimijoihin
osattu ottaa huomioon.

Hdvikkid tuottaviin toimijoihin
vetoajat nostivat esille tarvittavia
muutoksia sekd konkreettisella ettd
abstraktilla tasolla. Télléin korostet-
tiin ruokahdvikkic yhteisend mutta
ratkaistavissa olevana ongelmana.
Kun esiteltiin, millaista muutosta
tarvittaisiin, kynnys toimenpiteiden
tekemiseen saattoi vdhentyd.
Haaste: Valta-asetelmaan on
syytd kiinnittdd huomiota, kun yksi
toimija vetoaa toiseen toimijaan
ruokahdévikin uéhentdmiseksi. Lisdksi
asennemuutoksen ehdottaminen yk-
sinkertaistaa ongelmaa liian paljon.

Tutkimus on julkaistu kansainvdlisessd
vertaisarvioidussa tiedelehdessd
Journal of Marketing Management.

» ruokaan liittyi enemmdnkin niukkuus. Nykyiselldan niuk-
kuus on vaihtunut yltakylldisyyteen ja ylikulutukseen, johon
tulisi puuttua.

— Ruokahavikkitutkimusten mukaan ruokahavikki
ei johdu yksiselitteisesti ruoan arvostuksen puutteesta.
Enemmdan siihen vaikuttaa hankala arki, joka aiheuttaa
sen, ettd havikkia tulee, vaikka asenteet olisivat kohdallaan,
Vainioranta sanoo.

Kuluttajaliiton luotsaama Havikkifoorumi kokoaa yhteen
useat eri toimijat paivittadistavarakaupoista jarjestoihin.
Markkinoijat ja kaupalliset toimijat pyrkivat yleensd edistd-
madn ruoan myyntid, joten mika on pdivittdistavarakaup-
pojen agenda kyseisessd hankkeessa?

— Se on kaupan toimijoille tapa olla mukana tuke-
massa kuluttajia arjen haasteissa, esimerkiksi auttamalla
ruokasuunnittelussa. Ajatus on sama kuin energiayhtisilld.
Energian sadstdmisen opastamisessa ei ole tietylld tavalla
jarked, sillé energiayhtidt tienaavat enemman, mitd
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enemmadn sahkod kulutetaan. Heillé on kuitenkin velvoite
viestié energian sddstdmisestd. Samaa voisi harkita sovellet-
tavaksi ruokakauppoihin, Vainioranta ehdottaa.

Hdnen mielestadn onkin jarkevad jokaa tietoa kaup-
pojen sisdlld — siis ruoan ostohetkelld. Myds Sutisen mielestd
ruokahdvikin véhentdmiseksi voisi tehdd nykyisté enemman
yhteistyotd eri toimijoiden, kuten kauppojen, kanssa. Kaup-
piaat voisivat tarjota esimerkiksi erilaisia laskureita kulut-
tajille ostopddatoshetkelld siitd, miten monta lihapullaa tai
perunaa ihmiset syovat. Néin ruokaa ei tulisi ostettua liikaa
ja havikki vahenisi.

Vainioranta vastuuttaisi myds elintarvikkeiden valmis-
tajat, jotta tuotteiden pakkauksissa annettaisiin entisté
selkedmmat ohjeet ruoan oikeanlaiseen sdilytykseen ja
kayttoon. mmm

Léhteet: Kuluttajaliiton ja Hvikkifoorumi-hankkeen kyselytutkimus kulut-
tajien arvoista, asenteista ja aikomuksista ruokahdvikkiin liittyen (Kantar
Public 2022). Luonnonuvarakeskus: Esteet ja ajurit kuluttajien ruokahéduikin
vdhentdmisessé (Luonnonvara- ja biotalouden tutkimus 85/2021)
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Kuluttajatyyppi madrittelee kaytettavat keinot

TAHAN ASTI kaikkiin kuluttajiin on
pyritty vaikuttamaan aika lailla
samoja keinoja kéyttden, mikd ei ole
kaikkein tehokkainta ja vaikuttavinta.

— Koska meillé kaikilla on erilai-
set eldmdntilanteet, eldmdntyylit
sekd suhtautuminen ruokaan ja
ruokahdvikkiin, samat keinot eivét
milladn tepsi kaikkiin. Havikki-
foorumissa olemmekin pyrkineet
l6ytdmdadn kuluttajiin kohdistuvia
ruokahdvikkiratkaisuja erilaisten
kuluttajatyyppien kautta, Hévikki-
foorumin hankekoordinaattori
Jenni Vainioranta kertoo.

Hdvikkifoorumin segmentoi-
mat kuluttajatyypit:

Jesse, vdlinpitdmdtaon tuhlari

Jesse syo usein ulkona ja ostaa kau-
pasta tuotteita enemmdnkin aamu-
jailtapalalle. Ruokahdvikki ei ole
hdnelle térked asia, ja hdvikkid
syntyykin merkittéuvdsti enemmdn
muihin kuluttajaryhmiin verrattu-
na. Témd kuluttajatyyppi valitsee
niin sanotun optimaalisen tuotteen
ennemmin kuin punalaputettuja
tuotteita. Jesseen kannattaa yrittdd
vaikuttaa erityisesti tuuppaamisen
keinoin. Toimivia tapoja vaikuttaa
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ovat esimerkiksi mobiilisovellukset,
jadkaappikamerat ja optimaalinen
tuotesijoittelu kaupassa.

Jani, hintatietoinen pienituloinen
Janille ruoka ei ole merkittéuvd

asia, mutta ruoan hinta on. Tdémdn
kuluttajaryhmdn henkilét sijoittuvat
melko alhaisen tulotason ryhmdcin.
Jani haluaa helppoutta ja hyvédd
makua, terveellisyys on toissijaista.
Hévikkid syntyy melko vdhdn. Ja-
niin voidaan vaikuttaa ajansddstol-
lé, helppoudella, alhaisilla hinnoilla
sekd vetoamalla sddstdudisyyteen.
Hdn on hévikkiruokakauppojen
potentiaalinen asiakas.

Sanna, suunnitteleva nuukailijakokki
Sanna on intohimoinen ruoanlait-
taja. Hdn on ympdristétietoinen

ja sddstdudinen, vaikka rahaakin
on. Téhdn ryhmddn kuuluvat ovat
usein vanhempia henkiléitd tai
naishenkiléitd. Osa kuuluu ylem-
pddn tuloluokkaan. Sanna kdyttdd
myés niin sanottuja ei-optimaalisia
tuotteita, kuten punalaputettuja
tuotteita tai nahistuneita vihan-
neksia. Hénelld syntyy vain vdhén
hdvikkid. Sanna on itse hévikki-
mestari, joten hdn voisi toimia muil-

le tuupparina, joka jakaa vinkkejc
hdvikin vdhentdmiseen.

Jonna, nuori ruokafiilistelijé

Tdmd kuluttajatyyppi on usein
nuori nainen. Jonna on ikdisekseen
hyudtuloinen ja kdyttdd paljon
rahaa ruokaan. Hén syé usein
kasvisruokaa ja aterioi ystéuvien
kesken. Jonnalle ruokahdvikillé on
merkitystd ja ruoan hinnalla on jon-
kin verran merkitystd. Vaikka Jonna
pitéd ruokahdvikin vdhentdmistd
tdrkedind asiana, hdvikkid syntyy
silti suhteellisen paljon. Jonnan
hévikkid voisi vdhentdd esimerkik-
si informaatiovaikuttamisella ja
pakkaussuunnittelun keinoin.

Irja, vakavarainen kulinaristi

Irja harrastaa ruoanlaittoa ja
hdnelld on erityinen kulinaristinen
intressi ruokaan. Ruoan hinta on
vdhemmdin tédrked asia. Hén ostaa
vain harvoin valmisruokia. Tdmd
kuluttajatyyppi on usein korkeam-
paan tuloluokkaan kuuluva ja
idkkadampi. Osa Irjoista on korkeasti
koulutettuja. Irjaan voitaisiin vai-
kuttaa esimerkiksi informaatio-
vaikuttamisella sekd sosiaalisia
normeja hyédyntdmadlld.
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