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Kotitalouksissa muodostuu lahes kolmasosa Suomen koko elintarvikeketjun ruokahavikista.
Tassa kirjallisuusselvityksessa tarkastellaan kuluttajien ruokahavikkiin vaikuttavia tekijoita ja
keinoja ruokahavikin vahentamiseksi. Kirjallisuuteen pohjautuen esitetdan suosituksia, tehok-
kaiden interventioiden toteuttamiseksi jatkossa. Tarkastelussa on rajauduttu kotitalous- ja
kauppaymparistoon, painottuen erityisesti verkkokauppaan.

Kuluttajien ruokahavikkiin vaikuttavat monet kompleksiset tekijat niin yksilétasolla, sosiaali-
sessa ja fyysisessa toimintaymparistossa kuin ymparoivassa yhteiskunnassa ja ne kaikki heijas-
tuvat kuluttajien ruoan hankinta- ja kulutusketjussa tapahtuvaan toimintaan. Ruoka ja syomi-
nen kietoutuvat vahvasti kuluttajien jokapaivdiseen elamaan ja siksi rutiinit, tavat ja tottumuk-
set korostuvat keskeisena ruokahavikkiin vaikuttavina tekijoina. Lisaksi vaikuttavat kuluttajien
taidot ja kyvyt, koska ne heijastuvat suoraan kuluttajien kykyihin ja taitoihin suunnitella esimer-
kiksi kotitalouksien ostoksia ja aterioita, tulkita elintarvikkeiden paivaysmerkintja ja hyodyntaa
ruoan tahteitd. Myos fyysinen ja sosiaalinen toimintaymparisto vaikuttavat kuluttajien toimin-
taan. Erityisesti ne kuluttajat, joilla on alhainen motivaatio suhteessa ruokahavikin vahentami-
seen ja vahaiset taidot, hyotyvat sosiaalisten normien ja vaikutteiden vahvistamista. Yhteiskun-
nassa tapahtuvilla muutoksilla, kuten talouskriiseilla ja COVID-19-pandemialla, on ollut vaiku-
tusta ruokahavikkiin, ja niista saatuja oppeja on tarkea hyédyntaa jatkossa. Euroopan komissi-
ossa ja Suomessa on panostettu viime vuosina ruokahavikkitutkimukseen ja vahentamiskeinoi-
hin, mika nakyy toimina mm. EU-tason ja kansallisen lainsaadannon kehittamisessa, hallitusoh-
jelmassa ja erilaisten ruokahavikkihankkeiden rahoituksessa.

Vahittaiskauppa voi omilla toimillaan edistaa kuluttajien ruokahavikin vahentamista, ja lisaan-
tyva verkkokauppa tarjoaa tahan uusia mahdollisuuksia havikin vahentamiseksi. Verkkokaupan
kautta voidaan kuluttajia ohjata tekemaéan vastuullisempia valintoja, vaikuttaa tehtavien ostos-
ten maaraan ja auttaa huomioimaan ruokahavikki.

Tahan mennessa toteutetut kuluttajiin ruokahavikin vahentamiseen tahtaavat interventiot ovat
kohdentuneet lahinna tiedotukseen ja valistukseen, pakkaus- ja sailytysratkaisuihin, teknologi-
siin ratkaisuihin seka jarjestelman tai toimintatavan muutoksiin, ja niiden vaikuttavuudesta on
vain vahan tietoa. Jatkossa tehokkaiden ja vaikuttavien ruokahavikkitoimien kehittamisessa tu-
lisi huomioida erilaiset kuluttajaryhmat, kohdentaa toimia arjen paivittaisiin toimintatapoihin,
vaikuttaa kuluttajiin monitahoisilla ja erilaisilla, niin reflektiivisiin kuin automaattisiin kayttayty-
mismalleihin vaikuttavilla, interventioilla sekd vahvistaa ja kehittda ruokahavikkia vahentavia
sosiaalisia normeja ja vaikutteita. Lisaksi interventioiden vaikuttavuudesta tarvitaan tutkimus-
tietoa ja niiden systemaattista arviointia tulee kehittaa.

Asiasanat: Ruokahavikki, elintarvikejate, kuluttajat, kotitaloudet, paivittaistavarakauppa, verk-
kokauppa
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1. Johdanto

Kehittyneissa maissa ruokahavikkia syntyy eniten kotitalouksissa (mm. Silvennoinen et al. 2014,
Beretta et al. 2013, Koivupuro et al. 2012, Monier et al. 2011, Parfitt et al. 2010). Pelkastaan
Suomen kotitalouksissa sydmakelpoista ruokaa paatyy havikkiin 107-137 miljoonaa kiloa, mika
vastaa noin 31-33 % koko elintarvikeketjussa syntyvasta havikista. Henkil6a kohden tama tar-
koittaa noin 20-25 kg vuodessa hukkaan heitettya ruokaa vuodessa. (Riipi ym. 2021). Maailman
laajuisesti joka vuosi 1,3 miljardia tonnia ruokaa jaa syomatta ja paatyy havikiksi, mika vastaa
noin kolmannesta ihmisille alun perin tuotetusta ruoasta (Gustavsson et al. 2011)

Kuluttajat kokevat ruoan poisheittamisen paasaantoisesti ikdvdana ja harmittavana asiana
(Evans, 2011), mutta monet tekijat vaikuttavat siihen, ettei asenne johda kuitenkaan havikin
vahenemiseen. Kotitalouksien ruokahavikin muodostumiseen liittyy monia kompleksisia teki-
joita (mm. Principato et al. 2021, Quested et al. 2013, Roodhuyzen et al. 2017, Schanes et al.
2018) ja kuluttajat ovat usein epatietoisia syntyvan havikin maarasta (Schanes et al. 2018).

Tassa tyossa kuvatut ruokahavikkiin vaikuttavat tekijat perustuvat ennen kaikkea kahden yh-
teenvetotutkimuksen (Principato et al. 2021, Roodhuyzen et al. 2017) 16yddksiin. Keinoja va-
hentaa kuluttajien ruokahavikkia on myds tutkittu viime vuosina, mutta tiedot erilaisten inter-
ventioiden vaikuttavuudesta ovat viela vahaisia (Reynolds et al. 2019) ja sovelletut interventiot
ovat hyvin paljon toistensa kaltaisia (Hebrok & Boks 2017, Reynolds et al. 2019).

Kaupalla on tarkea rooli kuluttajien ja ruoan toimitusketjun valisessa rajapinnassa. Kauppa voi
parhaimmillaan omilla toimillaan edistaa kuluttajien ruokahavikin vahentamista (Aschemann-
Witzel et al. 2016). Lisdantyvan verkkokaupan kautta voidaan myos kuluttajien havikin vahen-
tamiseen vaikuttaa ennakoivasti. Niin fyysinen kuin digitaalinen verkkokauppakin voivat valin-
taymparistda muokkaamalla halutessaan ohjata kuluttajia parempiin ja harkitumpiin ostopaa-
toksiin (esim. Clark & Wright 2007, Milkman et al. 2010, Jilcott Pitts et al. 2018).

Suomi on sitoutunut osana EU:ta YK:n kestavan kehityksen globaalin toimintaohjelman eli
Agenda 2030:n ' tavoitteeseen puolittaa ruokahavikki elintarvikeketjun loppupéissé vuoteen
2030 mennessa. Reynoldsin et al. (2019) yhteenvetotutkimuksen mukaan suurimmalla osalla
tamanhetkisista kuluttajille kohdennetuista interventioista voidaan saavuttaa vain noin 5-20
%:n vahenema ruokahavikissa. Puolittamistavoitteen saavuttaminen edellyttaa siis uusia inno-
vatiivisia keinoja ruokahavikin vahentamiseksi tamanhetkisten keinojen ollessa riittdmattomia.

Taman tyon tavoitteena on tarkastella kuluttajien ruokahavikkiin vaikuttavia syita (luku 2) seka
havikin vahentamiseksi soveltuvia keinoja (luku 3). Tarkastelu on rajattu koskemaan kotitalous-
ja kauppaymparistda, painottuen erityisesti verkkokauppaan. Tyd on toteutettu kirjallisuussel-
vityksend, johon on sisallytetty kymmenia tieteellisia julkaisuja sekd muutamia raportteja. Kir-
jallisuuden pohjalta on kuvattu toimet, joihin tulisi jatkossa panostaa pyrittdessa vaikuttamaan
kuluttajien ruokahavikkiin. Ruokahavikki maaritelladn tassa tyéssa Suomen kansallisen maari-
telman (Riipi ym. 2021) mukaisesti alun perin syotavaksi tarkoitetuksi (ts. sydmakelpoiseksi)
ruoaksi, jota ei hydodynneta ihmisravintona, rehuna tai muuna arvojakeena. Tehty selvitys on
osa Kuluttajaliiton koordinoimaa ja maa- ja metsatalousministerion rahoittamaa Havikkifoo-
rumi -kehittamishanketta.

T https://kestavakehitys.fi/agenda-2030
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2. Kuluttajien ruokahavikkiin vaikuttavia tekijoita

2.1. Kompleksinen ja monitahoinen kokonaisuus

Kuluttajien ruokahavikkiin vaikuttavia tekijoita ja siihen liittyvaa kayttaytymista on tutkittu run-
saasti (mm. van der Werf et al. 2020, Russel et al. 2017, Aschemann-Witzel et al. 2015, Hebrok
& Boks 2017, Stancu et al. 2016, Vissechers et al. 2016, Graham-Rowe et al. 2015, Stefan et al.
2013, Evans 2012, Evans 2011), mutta aihetta kokonaisvaltaisesti kasitteleva tutkimus on va-
haista (Principato et al. 2021 ja Roodhuyzen et al. 2017). Principaton et al. (2021) ja Roodhuyze-
nin et al. (2017) toteuttamat yhteenvetotutkimukset kokoavat aiheen tamanhetkista tutkimus-
tietoa. Tutkimuksissa on kayty lapi 233 (Principato et al. 2021) ja 59 (Roodhuyzen et al. 2017)
tieteellista julkaisua ja lisaksi kahdeksan raporttia (Roodhuyzen et al. 2017) vuosilta 2000-2018
(Principato et al. 2021) ja 2000-2015 (Roodhuyzen et al. 2017). Naiden yhteenvetotutkimusten
pohjalta tassa luvussa kuvataan kuluttajien ruoan hankinta- ja kulutusketjussa ruokahavikin
muodostumiseen vaikuttavia tekijoita ryhmiteltyna ne yksildtason, fyysisen ja sosiaalisen toi-
mintaympariston seka ymparoivan yhteiskunnan tekijoihin (Kuva 1 ja 2).

RUOAN HANKINTA- JA KULUTUSKETJU

DMAGKLT o - '" ®
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Kuva 1. Kuluttajien ruokahavikkiin vaikuttavat tekijat ruoan hankinta- ja kulutusketjun eri vai-
heissa (pohjautuen Principato et al. 2021 ja Roodhuyzen et al. 2017 analyyseihin).
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Fyysinen ja sosiaalinen Yhteiskunnalliset

Yksilotason tekijat toimintaymparisto vaikuttimet

Kuva 2. Kuluttajien ruokahavikkiin vaikuttavat niin yksilotason tekijat, fyysinen ja sosiaalinen
toimintaymparistd kuin yhteiskunta ja sen toimet (pohjautuen Roodhuyzen et al. 2017 ja Prin-
cipaton et al. 2021 analyyseihin).

2.1.1. Yksilotason tekijat

Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat yksil6tasolla niin psykologiset tekijat, tilannetekijat kuin
yksilon taidot ja kyvytkin. Kayttdytyminen muodostuu seka tiedostamattomista ja rutiineiksi
muodostuneista tavoista etta tiedostetuista ja harkituista valinnoista. Monet kuluttajien kayt-
taytymiseen vaikuttavat tekijat ovat kompleksisia, eivatka siksi yksiselitteisia.

Rutiinien, tapojen ja tottumusten (kdytdntojen) merkitys korostuu keskeisena tekijana elin-
tarvikkeisiin liittyvissa, paivittaisissa kayttaytymistavoissa (Hebrok & Boks 2017). Rutiinit hel-
pottavat arjen toimintoja, jolloin jokaisessa tilanteessa ei tarvitse pohtia vaihtoehtoja ennen
toimintaa. Ruokavalikoima on kotitalouksilla suhteellisen muuttumaton (Evans 2011) ja ruoka-
havikkia aiheuttavien kdytantdjen on todettu olevan vahvasti kietoutuneita rutiineihin (mm.
Hebrok & Boks 2017, Stancu et al. 2016, Stefan et al. 2013). Esimerkiksi kuluttajien suunnittelu-
ja ostosrutiineilla on havaittu olevan keskeinen merkitys kuluttajien ostoskayttaytymiseen ja
ruokahavikin syntyyn (Schanes et al. 2018, Stancu et al. 2016, Visschers et al. 2016, Jorissen et
al. 2015, Stefan et al. 2013). Ruokaan liittyvat kotitalouden tavat, tottumukset ja kdytannét ovat
siis keskeisessa roolissa ruokahavikin synnyssa (van Geffen et al. 2019, Russel et al. 2017, Evans
2012, Parfitt et al. 2010). Watsonin ja Meahin (2013) mukaan ruokahavikki on seurausta ar-
jen/jokapaivaisen elaman jarjestamisesta. Toisin sanoen se, minkalaiset kdytannot kotitalou-
teen on muodostunut, vaikuttaa ruokahavikin syntyyn. Rutiineihin vaikuttavat merkittavasti
ruokaan liittyvat taidot (ruoan suunnitteluun ja toteutukseen liittyvat ruoanlaittotaidot) seka
luottamus omiin kykyihin (Stancu et al. 2016, Stefan et al. 2013). Koetulla kontrollikasityksella
eli kyvykkyydella suoriutua annetusta tehtavasta on todettu olevan vahva suora vaikutus ruo-
kahavikkikayttaytymiseen (Stancu et al. 2016, Visschers et al. 2016, Stefan et al. 2013). Ja
Mondéjar-Jiménez et al. (2016) pitavat kyvykkyyden osalta tarkedna kuluttajien kykya hyddyn-
taa ruoantahteitd, tehda ostoslistoja ja tulkita ruokapakkausten paivaysmerkintoja oikein. Evan-
sin (2014) tutkimuksessa kuluttajat nakivat ruokahavikin olevan seurasta huonosta ajankayton
ja talouden hallinnasta.
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Visschersin et al. (2016) mukaan kuluttajat ovat motivoituneempia vahentamaan tai valtta-
maan ruokahavikkia, kun henkilokohtaiset asenteet ja normit ovat ruokahavikkia vastaan. Mo-
net kuluttajat tuntevat syyllisyyttd siita, etta heittavat ruokaa roskiin (Parizeau et al. 2015, Ques-
ted et al. 2013) ja nakevat sen vaarana tai pahana asiana (Graham-Rowe et al. 2015, Evans
2011). Syyllisyys voikin toimia yhtena motivaattorina vahentaa ruokahavikkia (Quested et al.
2013). Kirjallisuudessa (mm. Kollmuss & Agyemann 2002) on nostettu esiin kuluttajien arvojen
ja asenteen seka toiminnan valinen ristiriita (attitude-behaviour gap): Asenteet ja arvot eivat
valttamatta johda toimintaan. Esimerkiksi ekologiseksi kuluttajaksi itsensa mieltava kuluttaja
voi jattaa valitsematta ns. ymparistomyonteisimman vaihtoehdon. Ruoan kohdalla havikin va-
hentamisen lisaksi kuluttajilla on myods paljon muitakin ruokaan liittyvia tavoitteita, kuten se,
ettd perheenjasenet saavat tarpeeksi ruokaa, syodvat turvallista ruokaa ja nauttivat ruoasta
(Hebrok & Boks 2017, Evans 2011) tai halu toimia hyvana isantand/emantana (Visschers et al.
2016). Huoli mahdollisista ruoan terveysriskeistd voi myos estaa kayttamasta esimerkiksi ruo-
antahteita tai paivamaaraltaan vanhentuneita tuotteita, vaikka kuluttaja suhtautuu kielteisesti
ruokahavikkiin (Hebrok & Boks 2017, Aschemann-Witzel et al. 2015, Graham-Rowe et al. 2014).
Ruokaan liittyvat henkilokohtaiset hyodyt (ts. hedonistiset tavoitteet), kuten ruoan ostamiseen
ja valmistamiseen kaytetty aika seka ruoasta nauttiminen, menevat useimmiten normatiivisten
tavoitteiden (kuten ruokahavikin véhentamisen) ohi (van Geffen et al. 2019). Lisaksi ruokahavi-
kin kohdalla todellisia asenteita on vaikea mitata, silla kuluttajat usein raportoivat itse havikki-
madrista (Neff et al. 2015). Arjen toimintaymparistossa voi olla my0s rajoituksia, jotka eivat
mahdollista toivottua kadytostd, kuten kiire ja ennakoimattomat tapahtumat (van Geffen et
al. 2019). Lisaksi kuluttajien aiemmilla kokemuksilla, kuten kokemuksilla elintarvikkeiden niuk-
kuudesta (Visschers et al. 2016) on todettu olevan vaikutusta ruokahavikin syntyyn.

Barrin (2007) mukaan kuluttajat, jotka ovat enemman tietoisia ruokahavikista, myds todenna-
kdisemmin valttavat ruokahavikin syntymista. Kuitenkaan vaikutus ei ole aina nain yksiselittei-
nen, kuten Radzyminska et al. (2016) tutkimuksessaan havaitsivat: nuorilla kuluttajilla oli tietoa
ruokahavikista ja sen ekologista ja sosiaalisista vaikutuksista, mutta silti se ei heijastunut heidan
kayttaytymiseensa. Kuluttajat nayttavat olevan kiinnostuneita enemman ruokahavikin aiheut-
tamista rahallisista menetyksistd kuin ymparisto- tai sosiaalisista vaikutuksista (Stancu et al.
2016, Parizeau et al. 2015, Principato et al. 2015, Graham-Rove et al. 2014). Tama voi tosin
selittya silla, etta ihmisilla on heikko tietamys ruokahavikin ekologisista vaikutuksista (Graham-
Rowe et al. 2014, Quested et al. 2013, Stefan et al. 2013).

Van Geffenin et al. (2019) mukaan, mikali kuluttaja pitaa ruokahavikkia tarkedna asiana, asettaa
han myo6s helpommin tavoitteita sen vahentamiseksi. Asian tarkeaksi kokemiseen vaikuttavat
asenne, ruokahavikkiongelman tiedostaminen, oman kayttaytymisen vaikutuksen tiedostami-
nen ja vastuullisuus sekéa sosiaaliset normit (van Geffen et al. 2019). Myds kuluttajat, jotka ovat
hintatietoisia, nayttavat tuhlaavan vahemman ruokaa (Williams et al. 2012). Terveellinen ruoka-
valio ja sen yhteys ruokahavikkiin on nostettu myds tutkimuksissa esille ja siitd on kahdensuun-
taisia tutkimustuloksia; toisaalta se voi motivoida kuluttajia vahentdamaan ruokahavikkia (Ques-
ted et al. 2013) ja toisaalta se voi tarkoittaa enemman nopeasti pilaantuvien tuotteiden, kuten
hedelmien ja vihannesten, ostamista, joita ei tulekaan syddyksi (Graham-Rowe et al. 2014). Tur-
vallisuuskysymykset ovat keskeisena kuluttajien ruokaan liittyvissa valintatilanteissa ja ne voivat
aiheuttaa havikkia, mikali kuluttaja ei osaa arvioida oikein tuotteiden paivamaaramerkintgja,
eika hyodyntaa ruoantahteita. (Hebrok & Boks 2017, Aschemann-Witzel et al. 2015, Graham-
Rowe et al. 2014).

Tutkimuksissa on kartoitettu my0s erilaisia sosiodemografisia tekijoita ja niiden vaikutuksia
ruokahavikin syntyyn. Koivupuron et al. (2012) mukaan vain harvat sosiodemografiset tekijat
korreloivat selvasti ja johdonmukaisesti ruokahavikin maaraan. Myos Lin et al. (2019) mukaan
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useat tutkimukset osoittavat, etta psykologiset tekijat vaikuttavat enemman ymparistomyaotai-
seen kayttaytymiseen kuin sosiodemografiset tai muut ulkoiset tekijat. Kotitalouksien koon
osalta tutkimuksissa (mm. Jorissen et al. 2015, Koivupuro et al. 2012) nousi kuitenkin selkea
yhteys pienten kotitalouksien ja isomman ruokahavikkimaaran valilla. Quested et al. (2013) tut-
kimuksessa kylla havaittiin suurempien kotitalouksien aiheuttavan enemman ruokahavikkia ko-
konaisuudessaan, mutta henkil6a kohden vahemman kuin pienemmissa kotitalouksissa. Suku-
puolen vaikutuksesta ruokahavikkiin ei ole yhtenaisia tutkimustuloksia. Osassa tutkimuksia
miesten on todettu tuhlaavan enemman elintarvikkeita naisiin verrattuna (mm. Visschers et al.
2016, Second et al. 2015, Barr 2007), kun taas esimerkiksi Suomessa tehdyissa tutkimuksissa
(Riipi ym. 2021, Silvennoinen et al. 2014, Koivupuron et al. 2012) yksinasuvat naiset erottautui-
vat selkeasti paljon havikkia tuottavina kotitalouksina. Tulotason suhteen mm. Koivupuro et al.
(2013) ja Stefan et al. (2013) ovat havainneet enemman ansaitsevien kotitalouksien aiheuttavan
enemman havikkia, kun taas esimerkiksi Stancu et al. (2016) eivat I6ytaneet yhteytta tulotason
ja aiheutetun ruokahavikkimaaran valilla. Sen sijaan kotitaloudet, jotka kuluttavat enemman
rahaa ruokaostoksiin, aiheuttavat Parizeau et al. (2015) mukaan enemman havikkia kuin ne,
joilla on pienempi ostosbudjetti. Koulutuksen osalta Secondi et al. (2015) ja Visschers et al.
(2016) ovat havainneet korkeasti koulutettujen aiheuttavan enemman havikkia vahemman kou-
lutettuihin verrattuna. Taman arvellaan johtuvan siitd, etta korkeasti koulutetuilla kansalaisilla
on todennakdisesti myds suuremmat tulot (Secondi et al. 2015). Toisaalta Koivupuron et al.
(2012) tutkimuksessa ei |6ydetty yhteytta koulutuksen ja aiheutetun ruokahavikkimaaran valilla.
Vanhempien ikdpolvien on todettu aiheuttavan vahemman havikkia nuorempiin verrattuna
(mm. Jorissen et al. 2015, Koivupuro ym. 2013, Quested et al. 2013). Taman arvellaan johtuvan
mm. ikaantyneiden kokemuksista elintarvikkeiden niukkuudesta sota-aikana (Visschers et al.
2016).

Ruokahavikkiin vaikuttavat myds perheenjasenten erilaiset makumieltymykset (Aschemann-
Witzel et al. 2015) ja ruokarajoitteet, jolloin kotitaloudessa voidaan joutua valmistamaan mo-
nenlaisia ruokia ja niitd jaa helpommin tahteeksi. Ei-optimaalisten elintarvikkeiden osalta ku-
luttajien hyvaksynta vaihtelee. Yleensa naennaisesti epataydelliset elintarvikkeet, jotka poikkea-
vat yleisista standardeista ulkondkénsa tai paivaystensa suhteen hyvaksytaan, jos niiden poik-
keama on vain kohtalainen (Loebnitz & Grunert 2015, Loebnitz et al. 2015). Kuitenkin ei-opti-
maaliset elintarvikkeet koetaan vahemman positiivisesti suhteessa makuun, tuoreuteen ja tur-
vallisuuteen (de Hooge et al. 2017).

2.1.2. Fyysinen ja sosiaalinen toimintaymparisto

Kuluttajan vaikuttaa myds sosiaalisen toimintaymparisto. Esimerkiksi perheenjasenten toiveet
ja rajoitukset voivat asettaa rajoituksia omille valinnoille tai tukea niitd (Moisander 2005). Per-
heenjasenten erilaiset toiveet, asenteet, makumieltymykset ja ruokarajoitteet voivat vaikuttaa
ruokahavikin syntyyn (mm. Aschemann-Witzel et al. 2015). My6s yhteiskunnassa vallitsevien
erilaisten moraalisten nakokulmien kautta valittyy, mikd on yhteiskunnassa toivottavaa kay-
tosta, ja kuluttajat voivat joutua ristiriitaan yksilollisten hyotyjen ja kollektiivisen héydyn valilla
(Uusitalo 1986). Kulttuuriset ja sosiaaliset rakenteet voivat joko tukea tai vaikeuttaa erilaisten
kaytantdjen omaksumista (Shove 2012).

Asechmann-Witzelin et al. (2015) mukaan nykyinen kulutuskulttuuri on johtanut siihen, etta
kuluttajat ostavat enemman ruokaa kuin on tarpeen. Tahan vaikuttaa mm. elintarvikevali-
koimien laajuus ja hintojen edullisuus (Asechmann-Witzel et al. 2015). Lisaksi urbanisaatio on
lisannyt kuilua kuluttajien ja tuottajien valilla (Thyberg & Tonjes 2016) ja Secondin et al. (2015)
mukaan ihmiset, jotka eldvat kaupunkiymparistdssa aiheuttavat enemman ruokahavikkia kuin
maaseudulla elavat.
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On myds havaintoja, etta subjektiivisilla normeilla eli valitsevalla sosiaalisella ymparistolla ja sen
odotuksilla ei ole kovin paljon vaikutusta kuluttajien ruokahavikkikayttaytymiseen (Visschers
ym. 2016, Graham-Rowe ym. 2015, Stefan ym. 2013). Taman arvioidaan johtuvan muun muassa
siitd, etta ruokahavikki ei ndy muille ja siksi ihmiset eivat pysty arvioimaan tosiaan ruokahavik-
kiin liittyvan kaytoksen perusteella (Quested et al. 2013). Toisaalta Cialdini et al. (1990) mukaan
sosiaalisilla normeilla voidaan vaikuttaa mieltymyksiin ja kayttaytymiseen, jotka edustavat yh-
teista ja hyvaksyttya kayttaytymista tietyssa tilanteessa. Ja niilla voidaan vaikuttaa suoraan
asenteisiin, aikomuksiin, mieltymyksiin ja valintoihin (Cialdini et al. 1990). On todennakodisem-
paa, etta ihmiset sitoutuvat tiettyyn toimintaan, jos normit tulevat ryhmasta, jonka kuluttajat
kokevat laheiseksi arvoiltaan (Lapinski ja Rimali 2005). Kun kuluttajat ovat epavarmoja tietyn
kayttaytymisen suhteen, heillda on tapana katsoa toisten kayttaytymista ja etsia sielta viitteita,
miten kayttaytya (Griskevicius et al. 2008). Sosiaalisia normeja voidaankin hyddyntaa erityisesti
niiden kuluttajien kohdalla, joilla on alhainen motivaatio ja heikot taidot ruokahavikin suhteen
(National Academies of Sciences, Engineering, and Medicine 2020). Havikkia vahentavien sosi-
aalisten normien kautta, yksilot voivat vahentaa ruokahavikkidan (Stancu et al. 2016) ja van
Geffenin et al. (2019) mukaan sosiaaliset normit ovat yksi keskeinen osa kuluttajien ruokahavi-
kin vahentamisessa. Sosiaalisesti hyvaksytyistd ruokahavikin vahentamiseen liittyvista nor-
meista hyvia esimerkkeja ovat ravintoloista mukaan otettavat lautastahteet, doggy bagit seka
punalaputetut tuotteet kaupoissa.

Myds sosiaalisen pddoman tason on havaittu vaikuttavan havikin maaraan. Piras et al. (2021)
Italiassa toteutetussa tutkimuksessa havaittiin, etta alueilla, joissa sosiaalisen padoman taso on
korkea, tuotetaan vahemman ruokahavikkia. Tama johtuu mm. siitd, etta suunnittelutaidot ruo-
kahuollon osalta olivat parempia alueilla, joissa sosiaalisen padoman taso oli korkea. Pirasin et
al. (2021) tutkimuksessa havaittiin myos, etta matalan sosiaalisen padgoman alueilla ruokaa os-
tettiin statuksen osoittamiseksi, mika lisasi havikin maaraa.

Fyysinen toimintaympdiristo vaikuttaa kuluttajan toimintaan niin kotona kuin kaupassakin.
Jorissenin et al. (2015) mukaan suurista supermarketeista ostavilla syntyy enemman havikkia
kuin pienista kaupoista ja paikallisilta markkinoilta ostavilla kuluttajilla. Suurissa kaupoissa va-
likoimat ovat suuremmat, jolloin kuluttajat tekevat enemman herdteostoksia. Kotitalouksien
fyysisen toimintaymparistdn muuttaminen (kuten keittididen sailytystilaratkaisut) voi olla haas-
tavaa, mutta esimerkiksi teknologisten interventioiden kautta voidaan tukea ruokahavikin va-
hentamista siellakin (van Geffen et al. 2019). Teknologian avulla, kuten erilaisilla mobiilisovel-
luksilla ja sahkoisilla kaupankayntialustoilla voidaan auttaa kuluttajia ruokien suunnittelussa,
ruokavarastojen hallinnassa ja ruoanlaitossa (Tavill 2020). Teknologian vaikuttavuudesta ruo-
kahavikin vahentamisessa on kuitenkin vield niukasti tutkimustietoa (Reynolds et al. 2019), jo-
ten tarvitaan paitsi teknologisia innovaatioita, myos tietoa niiden vaikuttavuudesta.

2.1.3. Yhteiskunnalliset vaikuttimet

Yhteiskunnassa tapahtuvat muutokset heijastuvat myos kuluttajien kayttaytymiseen. Esimerkiksi
taloudellisten kriisien aikana voi muodostua vaihtoehtoisia kayttaytymismalleja ja havikin va-
hentamisesta voi tulla osa kuluttajien elamantyylia (Aschemann-Witzel et al. 2015). Covid-19-
viruksen aiheuttama maailmanlaajuinen pandemia on lisannyt kehittyneissa maissa ruuan
verkko-ostamista ja ruoan valmistukseen kotona kaytettya aikaa. Yhdysvalloissa elintarvikkei-
siin kaytetty rahamaara jai pandemian alkupiikin jalkeen 10 % suuremmaksi kuin edeltavana
aikana ja 16 % kuluttajista raportoi siirtyneensa verkkokaupan asiakkaaksi (Roe et al. 2021).
Myos Suomessa paivittaistavaramyynnissa nahtiin poikkeuksellista kasvua (Paivittdistavara-
kauppa ry 2020). Kotiin ostetun ruuan maara kasvoi lisadntyneen kulutuksen takia, mutta myos
psykologisen turvallisuuden tunteen saavuttamiseksi (Cosgrove et al. 2021).
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Useassa tutkimuksessa on havaittu, etta ruokahavikin maara ei kuitenkaan ole kasvanut pan-
demian aikana, vaan jopa vahentynyt (mm. Roe et al. 2021, Oria & Schneeman 2020, Pappa-
lardo et al. 2020). Poikkeuksena mainittakoon Espanjassa tehty tutkimus (Aldaco et al. 2020),
jossa havaittiin, etta pandemian alussa kotitalouksien ruokahavikki kasvoi 12 %. Tutkijat kui-
tenkin selittavat taman johtuvan kotitalouksien ulkopuolella tapahtuneen ruokailun siirtymi-
sesta koteihin, eikd kokonaishavikki kasvanut. Havikin vahenemista selitetdadn usealla tekijalla.
Pandemian aikana lisdantynyt ajanvietto kotona ja muun muassa tydmatkojen poistuminen
mahdollisti sen, etta kotitalouksilla oli enemman aikaa ja tarmoa kaytettavissa ruokahuoltoon.
Lisaksi monissa kotitalouksissa tyottémyyden aiheuttama tulojen niukkuus sai kiinnittamaan
enemman huomiota ruokahavikkiin. (Roe et al. 2021). Vaikka viela on aikaista tehda pitkalle
menevia johtopaatoksia pandemian vaikutuksesta, voi positiivisena merkkina kuitenkin pitaa
sitd, etta kyselytutkimuksessa kolmasosa yhdysvaltaisvastaajista raportoi kotitaloustaitojensa
parantuneen pandemian aikana (Roe et al. 2021). Tama viittaa siihen, etta havikkikin saattaa
jaada matalammalle tasolle kuin pandemiaa edeltavana aikana.

Euroopan komissio ja Suomi yhtena EU-maana on sitoutunut YK:n Agenda 2030 tavoiteohjel-
man tavoitteeseen puolittaa elintarvikejate? vuoteen 2030 mennessa kotitalouksissa, ravinto-
loissa ja kaupoissa, seka vahentaa elintarvikejatteen maaraa ruokajarjestelman kaikissa osissa.
Tavoitteen saavuttamiseksi perustettiin vuonna 2016 EU:n elintarvikejatettd ja ruokahavikkia
kasitteleva foorumi (EU Platform on Food Losses and Food Waste, FLW?3), jossa on mukana EU:n
toimielimia, EU-maiden asiantuntijoita ja keskeisia sidosryhmia. Foorumi tukee alan toimijoita
|oytamaan tarvittavia elintarvikejatteen vahentamistoimenpiteitd, jakaa parhaita kaytanteita
seka arvioi tavoitteiden edistymista. Myds Euroopan komission Green Deal -ohjelman kestavaa
ruokapolitiikkaa koskevassa Farm to Fork -osiossa yhtena keskeisena tavoitteena on ruokaha-
vikin vahentaminen.

Lisaksi Euroopan komissio teki vuonna 2019 delegoidun pdcdtoksen (EU 2019/1597), mika vel-
voittaa jasenmaat raportoimaan syntyvan elintarvikejatteen maarasta komissiolle vuodesta
2020 lahtien vuosittain. Luonnonavarakeskus (Luke) on asetettu uudessa jatelaissa vastaavaksi
asiantuntijalaitokseksi, jonka tehtava on raportoida komissiolle vuosittain elintarvikejatteesta
koko elintarvikeketjun osalta.

Suomen nykyisessa hallitusohjelmassa on asetettu tavoitteeksi ruokahavikin puolittaminen
vuoteen 2030 mennessa. Toimenpiteeksi on asetettu havikkitiekartan laadinta, jota Luke on
laatinut yhteistydssa alan toimijoiden kanssa. Sen keihadnkarjet ja paatavoitteet (Kuva 3) julkis-
tettiin tammikuussa 2021 (Riipi ym. 2021). Hallitusohjelmassa tavoitteeksi on asetettu myds
toimenpiteiden kehittaminen kotitalouksien ruokahavikin vahentamiseksi.

2 Elintarvikejatteella tarkoitetaan Euroopan komission maaritelméan (EU 2019/1597) mukaan 1) alun pe-
rin ei-syotavaksi tarkoitettua (ts. sydmakelvotonta) ruokaa (kuten luut ja hedelmien kuoret) ja 2) alun
perin syotavaksi tarkoitettua (ts. sydmakelpoista) ruokaa, jota ei kuitenkaan hyddynneta ihmisravin-
tona, rehuna tai muuna arvojakeena

3 EU Platform on Food Losses and Food Waste. https://ec.europa.eu/food/safety/food-waste/eu-ac-

tions-against-food-waste/eu-platform-food-losses-and-food-waste_en
1
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Vaikuttavat ohjauskeinot

Kasvatuksella ja tiedolla kohti kestavampaa yhteiskuntaa

Kaytantoja muuttamalla kestavammaksi

Teknologiasta alya, uusia tuotteita & liiketoimintamalleja

Tutkimuksen kehitys ja havikin seuranta

Yhdessa enemman

Kuva 3. Kansallisen ruokahavikkitiekartan keihaankarjet (Riipi ym. 2021).

Tutkimustydtd ruokahavikistd on Suomessa tehty vuodesta 2008 alkaen ja tarkastelussa on ollut
koko elintarvikeketju, mukaan lukien kotitaloudet. Talla hetkelld on menossa monia myos ku-
luttajien ruokahavikkiin liittyvia hankkeita, joissa etsitaan keinoja ruokahavikin vahentamiseksi.

2.1.4. Ruoan hankinta- ja kulutusketju

Kotitalouksien ruokahavikki muodostuu ruoan hankinta- ja kulutusketjun eri vaiheissa. Tassa
luvussa tarkastelemme tekijoita, jotka vaikuttavat ketjun eri vaiheissa havikin muodostumiseen
(Kuva 4).
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RUOAN HANKINTA- JA KULUTUSKETJU
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Ostosten tekeminen Ruoan varastointi Ruoan valmistus Ruoan tarjoilu ja

Ei itella aterioit i O ) ) ) sydminen
! suunnitefla ateriolta - Ostetaan likaa ruokaa - Ruokaa séilytetaan liian - Heikot ruoanvalmistustaidot _

tai ostoksia - Ostetaan ruokia, joita ei - ; ° Tarjoillaan liikaa
° ‘ ) pitkaan - Valmistetaan liikaa ruokaa ruokaa
Ei tarkisteta tarvita/kdyteta - Ruokaa siilytetddn ei-opti- - Valmistetaan ruokaa, mika Ei osata/haluta
rfj(?_ka__kﬁa'appien - Lasten mukanaolo ostoksilla maalisissa lampotiloissa ei miellyta kaikkia hyédyntaa tihteits
sisaltoja o - Liian suuret pakkauskoot - Aistinvaraisen arvioinnin - Valmistetaan perheenjésenille Lautastihteits
Kommunikoinnin puute eri ruoat syntyy
puute perheen- Liiallinen turvallisuus- - Valmistusvaiheessa tuotetaan
jasenten kesken hakuisuus tarpeetonta havikkia
- Pakastinta ei osata hyddyntda - Ei osata hyodyntda tahteita
- Eisyoda ruokaa, joka pitdisi
syoda ensin

Paivaysmerkintdjen virheellinen tulkinta

Kuva 4. Kuluttajien ruokahavikin syntyyn ruoan hankinta- ja kulutusketjun eri vaiheissa vaikut-
tavia tekijoita.

Suunnittelu

Kuten luvussa 2 nostettiin esille, kuluttajien suunnittelu- ja ostosrutiineilla on keskeinen merki-
tys kuluttajien ostoskayttaytymiseen ja ruokahavikin syntyyn (Schanes et al. 2018, Visschers et
al. 2016, Stancu et al. 2016, Jorissen et al. 2015, Stefan et al. 201,). Huolellinen ostosten ja ate-
rioiden suunnittelu on todettu tehokkaaksi keinoksi ehkaista elintarvikkeiden lilkaostamista ja
ruokahavikkia (Secondi et al. 2015, Parizeau et al. 2014, Quested et al. 2013, Stefan et al. 2013).
Suunnittelurutiinit pienetavat todennakdisyyttad ostaa tarpeettomia tuotteita ja liian suuria pak-
kauksia (Stancu et al. 2016). Jorissenin et al. (2015) tutkimuksessa ostoslistojen kayttd vahensi
poisheitetyn ruoan maaraa noin 20 % henkildd kohden. Suunnittelulla vaikutetaan koko han-
kinta- ja kulutusketjuun, silla se heijastuu niin ostosten maaraan, ruokien varastointiin kotona
kuin valmistettavien aterioiden kokoon.

Ostosten tekeminen

Elintarvikkeiden liika hankkiminen on yksi keskeisista syista siihen, etta ruokaa jaa yli kotita-
louksissa (mm. Mallinson et al. 2016, Evans 2011). Schanes et al. (2018) ovat jakaneet syyt liika-
ostamiselle viiteen osa-alueeseen: 1) Halu tarjota kunnollista ja hyvaa ruokaa seka perheenja-
senille etta vieraille, 2) perheenjasenten erilaiset makumieltymykset, 3) kompensaatio-/hyvitys-
vaikutus, jossa epaterveellisen sydmisen aiheuttamaa syyllisyytta lievennetaan ostamalla run-
saasti terveellista ja helposti pilaantuvia ruokia, 4) ajan puute, mikad voi johtaa ylimaardisen
ruoan varastointiin/ostoon ns. yllattavia tilanteita varten seka estaa suunniteltujen aterioiden
valmistamisen jo ostetuista aineksista, 5) ruokien ostaminen suuria maaria kerralla ja 6) liian
suuret pakkauskoot erityisesti pienille kotitalouksille. Williamsin et al. (2012) tutkimuksen mu-
kaan 20-25 % kotitalouksien ruokahavikista aiheutuu lilan suurista pakkauksista tai pakkauk-
sista, joita on vaikea tyhjentaa kokonaan.
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Yksi keskeisimmista syistd on myos tarvittavan ruoan maaran arvioinnin haastavuus, mika koe-
taan vaikeaksi etenkin lapsiperheissa (Evans 2012). Ganglbauerin et al. (2013) tutkimuksen mu-
kaan myos kuluttajat, jotka ovat kiireisia, ovat taipuvaisia ostamaan kaupasta tuotteita, joita
heilla on jo kotona. Nain siksi, koska he eivat tieda ruokakaappiensa sisaltéa. Myos kommuni-
koinnin puute perheenjdsenten kesken lisaa lilkaostosten tekemista ja ruokahavikkia (Farr-
Wharton et al. 2014).

Lisaksi kauppatyypilld on Jorissenin et al. (2015) mukaan vaikutusta ruokahavikin maaraan. Suu-
rista supermarketeista ostavilla syntyy enemman havikkia kuin pienista kaupoista ja paikallisilta
markkinoilta ostaviin ja ruokansa itse kasvattaviin verrattuna. Tama johtuu usein siita, etta suu-
remmissa kaupoissa valikoima on laajempaa, mika voi johtaa hel[pommin herate- ja impulssi-
ostamiseen.

Silla, miten usein kaupassa kdydaan, ei ole tutkimusten mukaan yksiselitteista vaikutusta ruo-
kahavikin maaraan. Saksalaisten kuluttajien ruokahavikki oli alempi niilla kuluttajilla, jotka ka-
vivat useammin kaupassa, kun taas italialaisilla kuluttajilla tilanne oli painvastainen (Jorissen et
al. 2015).

Ruoan varastointi

Yksi keskeinen kotitalouksien ruokahavikkiin vaikuttava tekija on ruokien varastointivaihe.
Useimmat kuluttajat eivat tieda, miten ruokia tulisi sailyttaa niiden sailyvyysajan pidentamiseksi
(Farr-Wharton et al. 2014). Lisaksi useimmilla kuluttajilla jadkaappi on korkeammassa lampoti-
lassa kuin suositellaan, mika voi johtaa ruoan pilaantumiseen (Terpstra et al. 2005) ja esimer-
kiksi hedelmia sailytetaan usein ei-optimaalisissa tiloissa (Hoek et al. 2017). Ruokien pakasta-
minen on helppo tapa pidentaa tuotteiden kayttdikaa ja vahentaa ruokahavikkia (Leray et al.
2016). Ruokien varastoinnin ja kayton osalta hyvat astinvaraisen arvioinnin taidot (maistaminen
ja haistaminen) auttavat maarittamaan ruoan sydmakelpoisuutta ja vahentdamaan tai estamaan
ruokahavikkia (Terpstra et al. 2005).

Paivdaysmerkintdjen suhteen (parasta ennen ja viimeinen kayttopaivda) monet kuluttajat ovat
edelleen hammentyneita niiden tulkinnasta (Graham-Rowe et al. 2014). USAssa tehdyssa tutki-
muksessa ne vastaajat, jotka tulkitsivat paivaysmerkinnat oikein, heittivat epatodennakdisem-
min pois ruokaa, jonka paivamaaramerkinta oli vanhentunut (Kavanaugh et al. 2020).

Ruoan valmistus, tarjoilu ja sydminen

Ruoan valmistusvaiheessa liilan suuren maaran valmistaminen kerralla on keskeinen syy ruoka-
havikin syntyyn (Porpino et al. 2015, Graham-Rowe et al. 2014, Silvennoinen et al. 2014). An-
noskokojen parempi arviointi onkin yksi merkittava keino vahentaa koitalouden ruokahavikkia
(Secondi et al. 2015). Lapsiperheissa se on tosin haastavaa, silla lasten halukkuutta syoda tar-
jottua ruokaa on melko vaikea ennustaa (WRAP 2014). Lapsiperheissa ruokahavikkia syntyykin
enemman kuin muissa kotitalouksissa (Hartikainen et al. 2013). Ruoan valmistuksen osalta on
myds muistettava, ettd ruokaan liittyy paljon muitakin tavoitteita kuin havikin vahentdaminen,
milla osaltaan on vaikutusta havikkiin (Hebrock & Boks 2017, Visschers ym 2016).

Kuluttajien heikot ruoanlaittotaidot aiheuttavat ruokahavikkia, mikali kuluttajilla ei ole taitoja

hyodyntaa esimerkiksi jaljella jaaneita ruokia (Evans 2011) tai arvioida annoskokoja oikein. Tah-

teiden hyddyntaminen on todettu yhdeksi tehokkaimmista keinoista vahentaa ruokahavikkia

kotitalouksissa (Secondi et al. 2015) ja tahteita saannollisesti hyddyntavat kotitaloudet aiheut-

tavat vahemman ruokahavikkia (Stancu et al. 2016, Stefan et al. 2013). Aterioiden suunnittelulla

ja kehittamalla ruoanlaittotaitoja voidaankin edistda ruokahavikin vahentamista (van Geffen et
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al. 2019, Principato et al. 2018). Mallinsonin et al. (2016) mukaan kotitaloudet, jotka kayttavat
paljon valmisruokia (seka valmisaterioita etta ravintoloiden take-away-ruokia), aiheuttavat
enemman havikkia.

Kotitalouden kierrdtyksen ja kompostoinnin yhteys ruokahavikkiin nousee Secondi et al. (2015)
tutkimuksessa esille. Henkil6t, jotka eivat kierrata tai kompostoi keittidbiojatteitaan, heittavat
enemman ruokaa pois kierrattajiin ja kompostoijiin verrattuna.

2.2. Kotitalouksien ruokahavikkijakeet

Suomalaisista kotitalouksista syntyy vuosittain yhteensa 107-137 miljoonaa kiloa ruokahavikkia
(Riipi ym. 2021). Paivakirjamenetelmalla tehdyn tutkimuksen perusteella keskimaarainen ruo-
kahavikin maara henkilda kohden on noin 19 kg vuodessa ja lajittelututkimuksen perusteella
23-25 kg. Merkittava osa kotitalouksien ruokahavikistd muodostuu vihanneksista ja hedelmista
(noin 40 %). Nestemdinen havikki sisallytettiin paivakirjatutkimukseen ensimmaista kertaa ja
kahvin osuus nousikin kolmanneksi (14 %, tee ja kaakaon osuus 1 %) kaikesta ruokahavikista
(Kuva 5). (Riipi ym. 2021). Suomalaisten kotitalouksien ruokahavikki ei juurikaan poikkea muun
Euroopan havikista. Eurooppalaisten tuhlaamasta ruoasta lahes puolet muodostuu tuoreista
hedelmista ja vihanneksista (De Laurentiis et al. 2018).

Ateriat (4 %)
Liha, kananmuna (8 %)

Vihannekset, juurekset,
peruna (23 %)

Muu (8 %)

YHTEENSA
107 MILJOONAA KILOA
RUOKAHAVIKKIA

Viljatuotteet
(12 %)

Hedelmat, marjat (17
%)

Maito, maitotuotteet

(12 %) Kahvi, tee, kaakao

(15 %)
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Kuva 5. Kotitalouksien ruokahavikkijakeiden osuudet (%) kotitalouksien kokonaisruokahavi-
kista (paivakirjatutkimus) (Riipi ym. 2021).

2.3. Kaupan merkitys kuluttajien ruokahavikkiin

Kaupalla on merkittava rooli ruoan toimitusketjun ja kuluttajien valisessa rajapinnassa havikin
estamisen ja vahentamisen kannalta (Aschemann-Witzel et al. 2016). Kaupat arvioivat kulutta-
jien mieltymyksia ja tekevat sen pohjalta tilauksia, laativat hinnoittelustrategioita, maarittavat
tuotteiden sijainnin  myymaldissa ja viestivat asiakkaille erilaisin toimenpitein ja ovat
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vaikuttamassa yhdessa teollisuuden kanssa myds tuotteiden pakkauksiin. Talla kaikella on vai-
kutusta kuluttajien kaupassa tekemiin valintoihin ja sita kautta niin kaupassa kuin kotitalouk-
sissa muodostuvaan ruokahavikkiin.

2.3.1. Péivittaistavarakaupat ruoan hankintapaikkoina

Kaupat ovat tehneet Suomessa viime vuosina tyota ruokahavikin vahentamiseksi myymaloissa
ja sen nakyvia muotoja ovat mm. punalaputetut tuotteet, havikkivihannekset ja ruokalahjoituk-
set. Kauppojen havikkitoimenpiteet voidaan jakaa hinta- ja hinnoittelutoimenpiteisiin, tuote- ja
tuoteyksikkd toimenpiteisiin, havikista tiedottamiseen, yhteistydhoén havikkitoimijoiden kanssa
ja myymalassa tapahtuviin hallintatoimenpiteisiin (Kulikovskaja & Aschemann-Witzel 2017).
Olennaista kaupan havikin vahentamisessa on sen juurisyiden tunnistaminen ja jatkuva tiedon-
keruu ja seuranta (Osterlund ym. 2017). Naista juurisyistd keskeisimmiksi on tunnistettu liian
suuret/usein toistuvat automaattiset tai ihmisen tekemat tilaukset, lilan suuret myyntierat, tuot-
teen minimaalinen myynti ja myynnin putoaminen. Kaupan henkildkunta on avainasemassa
havikintorjunnassa, mutta heilla ei valttamatta ole viela kaytettavissaan tyovalineita, joilla riit-
tdvan ajantasainen ja oleelliset asiat esiin nostava seuranta olisi mahdollista (Osterlund ym.
2017). Pyrittdessa havikin jatkuvaan vahentamiseen, toiminnan on myds jatkuvasti parannut-
tava (Osterlund ym. 2017).

Kaupoissa toteutettavat toimenpiteet eivat saisi kuitenkin johtaa siihen, etta kauppojen havikki
siirtyy kotitalouksien havikiksi ja kaupan toimijoiden haaste on kokonaisvastuullinen havikin
vahentaminen (Aschemann-Witzel et al. 2016). Welchin ym. (2021) tutkimuksessa koko elintar-
vikeketjun jaettu vastuu ruokahavikista tunnustettiin haastateltujen kaupan toimijoidenkin kes-
kuudessa Isossa-Britanniassa.

Tutkimusten mukaan esimerkiksi paljousalennukset voivat johtaa siihen, etta kuluttajat ostavat
enemman kuin on tarpeen (Mondejar-Jimenez et al. 2016). Myds kauppojen valikoiman laajuu-
della on vaikutusta kotitalouksien ruokahavikkiin (Mallinson et al. 2016) ja usein isoimmissa
myymaloissa valikoima on suurempi, jolloin myymaloiden koko my6s vaikuttaa (Jorissen et al.
2015). Lisaksi liian suuret pakkauskoot voivat johtaa siihen, ettd havikkia aiheutuu. Williamsin
et al. (2012) on arvioinut, etta noin 20-25 % kotitalouksien ruokahavikista liittyy pakkauksiin
(ovat esimerkiksi liian suuria tai niiden sisaltoa on vaikea tyhjentaa). Kuluttajilla ei useinkaan ole
riittdvaa ymmarrysta myoskaan tuotteiden paivamaaramerkinnoista. Parasta ennen padivays tul-
kitaan usein viimeisen kayttopaivan merkinnaksi, mika voi johtaa siihen, etta syomakelpoista
ruokaa menee kotitalouksilta hukkaan (Aschemann-Witzel et al. 2015, Graham-Rowe et al.
2014). Lisaksi monet kuluttajat eivat tiedd, mika on tuotteiden optimaalisin sailytyslampétila
(Farr-Wharton et al. 2014) ja voiko niita esimeriksi pakastaa (Aschemann-Witzel et al. 2017). Ns.
ei-optimaalisten tuotteiden (kuten punalaputettujen ja nahistuneiden vihannesten) kohdalla
voi kdyda niin, etta kaupan havikki siirtyy kotitalouksien havikiksi, jos tuotteita ei kdyteta ajoissa
(Aschemann-Witzel et al. 2017).

2.3.2. Kuluttajakayttaytyminen ruoan verkkokaupassa

Taloustutkimuksen tiedotteen mukaan ennen COVID-19-pandemiaa ruoan verkkokauppa kiin-
nosti eniten lapsiperheita, alle 35-vuotiaita ja paakaupunkiseudulla asuvia (Taloustutkimus
2021). Pandemian vaikutus kuluttajien ostotottumuksiin oli suuri myos ruokaostosten osalta.
Verkkokaupan osuus kasvoi aiemmasta 0,6 %:sta 2-3 %:iin ja myds pienemmat kotitaloudet ja
elakelaiset ovat kokeilleet ruuan ostamista verkosta (Yli-Vainio 2021). Kaupan liitto ennakoi
ruoan verkko-ostamisen jaavan monelle kuluttajalle pysyvaksi tavaksi (Kaupan liitto 2021).
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Paatos siita, tehdaanko ruokaostokset kivijalasta vai verkosta, maaraytyy useimmiten sen mu-
kaan, koetaanko verkko- vai kivijalkakaupassa ostamisen haitat suuremmiksi (Harris et al. 2017).
Kuluttajia motivoi ruoan verkko-ostamiseen mukavuus, erityisesti ajan ja vaivan sddstdminen
sekd laajempi valikoima. Esimerkiksi aikaa ei kulu kassalla jonottamiseen tai unohtunutta tuo-
tetta ei tarvitse hakea toiselta puolelta markettia (Harris et al. 2017, Anesbury et al. 2016, Jiang
et al. 2013). Negatiivisiksi puoliksi nimetdan tuotteiden puuttuminen valikoimasta, vaikeus ar-
vioida uusien tuotteiden sopivuutta ja huoli pilaantuvien elintarvikkeiden, kuten kasvisten ja
hedelmien, laadusta (Harris et al. 2017, Hanus 2016). Kuluttajat nostavat myos esille yleisesti
verkkokauppoihin liittyvdan ongelman: sopivia tuotteita on vaikea etsia digitaalisessa ymparis-
tossa. Vaikka teoriassa etsiminen on helppoa, eivat hakumoottorien antamat tulokset vastaa
kuluttajien odotuksia ja tama heikentaa asiakaskokemusta (Jiang et al. 2013). Elamyshakuisem-
mat kuluttajat kokevat sosiaalisen aspektin puuttumisen haittapuoleksi (Harris et al. 2017).

Ruokaostosten tekeminen verkossa eroaa hedonistisesta verkkoshoppailusta, silla suurin osa
kuluttajista kokee ruokaostosten tekemisen olevan kotiaskare, eika se rinnastu nautinnolliseen
shoppailuun tai ajankuluksi harrastettavaan selailuun (Fassnacht & Wriedt 2011, Robinson et
al. 2007). Kuluttajat kokevat olevansa toimittamassa arkista asiaa ja ovat hyvin tavoiteohjautu-
neita (Robinson et al. 2007). Tasta syysta useat verkkokauppaostamiseen liittyvat tutkimustu-
lokset eivat ole sellaisenaan sovellettavissa ruokaverkkokauppaan.

Verkkokauppaymparistda on tutkittu kuluttajien ruokahavikin nakokulmasta rajallisesti. Tutki-
muksissa on kuitenkin I6ydetty muutamia ruoan verkko-ostamiselle tyypillisia kaytosmalleja.

Tutkimuksissa on havaittu, ettd verkkokaupassa kuluttajat tekevit enemmdn pitdisi-ostoksia
kuin haluaisin-ostoksia ja onnistuvat vilttimddn impulssina mukaan tarttuvia "paheita” parem-
min kuin kivijalkakaupassa. Tama johtuu toimitusviiveestd; ihmisilla on tyypillinen taipumus ha-
luta mukavat asiat heti, ja toisaalta sitoutua jarkeviin mutta kenties ikaviin asioihin, kun ne to-
teutuvat vasta myohemmin tulevaisuudessa. (Milkman et al. 2010).

Verkkokaupassa ostokset tehdaan useimmiten yksin, omassa rauhassa ja tasta johtuen ostos-
ten tekijalla on tilanteessa enemman itsenaista paatdsvaltaa hankinnoista. Esimerkiksi perheen-
jasenet eivat paase vaikuttamaan ostospaatdkseen. Tutkija viittaakin perheen pienimpien “rui-
nausvoiman” puuttumiseen ruoan verkkokaupassa asioidessa. (Jilcott Pitts et al. 2018, Clark &
Wright 2007)

Verrattuna kaupan hyllyn antamaan laajaan kokonaiskuvaan verkkokaupan valintanakyma rajaa
ensisilmayksella nakyvat tuotteet huomattavasti pienempaan maaraan. Yksittdista tuotetta on
my6s hankalampi tarkastella. Kuluttajat tekevat suurimman osa valinnoista ensimmaiselta ha-
kutuloksia tai tuotekategorian tuotteita nayttavalta sivulta (Anesbury et al. 2016). Kuluttajat
haluavat |6ytaa suosikki brandinsa ja tuotteensa nopeasti ja verkosta ruokaa ostavat kotitalou-
det ovat brandiuskollisempia (Chu et al. 2010, Anesbury et al. 2016)

Verkosta ruokaa ostavien kuluttajien kulutustottumukset ovat kivijalka-asiakkaita vakiintuneem-
pia ja toistuvampia. He ostavat toistuvasti samoja pakkauskokoja ja kokeilevat vahemman uusia
tuotteita (Chu et al. 2010, Clark & Wright 2007). Lisaksi verkossa ruokaostoksia tekevat kulut-
tavat ostavat toistuvammin ja tiheammin isoja kertaostoksia (Oria & Schneeman 2020). Tuttu-
jen tuotteiden toistuminen ostoslistalla todennakoisesti vahentaa kotitaloudessa syntyvan ruo-
kahavikin syntymistd, koska kuluttajat ostavat enemman tuotteita, joiden ovat jo havainneen
itselleen sopiviksi. Kuitenkin uusien, itselle sopivien tuotteiden I16ytaminen on haastavaa.

Yhtena ruoan verkkokaupalle tyypillisena ilmiona on havaittu, etta kuluttajat epardivat helposti
pilaantuvien tuoretuotteiden, kuten kasvisten ja hedelmien ostamista. Syyna on huoli

17



Luonnonvara- ja biotalouden tutkimus 85/2021

tuoreudesta ja kayttoajasta, kun kuluttajat ei paase itse valitsemaan tuotteita (Jilcott Pitts et al.
2018). Kotitalouksissa syntyvasta ruokahavikista kolmannes syntyy kasviksista, marjoista ja he-
delmista (Riipi ym. 2021). Kuitenkin suomalaisista miehista vain 14 % ja naisista 22 % sy0 kas-
viksia, hedelmia ja marjoja suositusten mukaisesti (Valsta ym. 2018), joten kansanterveyden
nakokulmasta kasvisten ja hedelmien kayton lisadminen olisi suositeltavaa.

Vaikka kuluttajat itse ilmoittavat laajemman valikoiman yhdeksi ruoan verkko-ostamisen posi-
tiivisiksi puoliksi (mm. Harris et al. 2017), voi iso valikoima lopulta saada aikaan tyytymatto-
myytta tehtyihin hankintoihin ja luoda negatiivisen ostokokemuksen. On havaittu, ettd suuri
maara tuotevaihtoehtoja verkkokaupassa saa aikaan loputonta etsimista, "tdydellisen” vaihto-
ehdon metsastamisen, ja verkko-ostamisen hyotyina koetut helppous ja nopeus karsivat, jolloin
koko ostokokemus karsii. Ruokaostoskontekstissa liian iso valikoima voi saada ihmiset osta-
maan ruokia, joita he eivdt halua tai tarvitse, itselleen sopivampien sijaan. (Diehl 2005). Valtava
valikoima johtaa my&s helposti liialliseen selailuun, etsimiseen ja se voi nostaa odotuksia lop-
putuotetta kohtaan liian korkeiksi ja johtaa tyytymattomyyteen. (Diehl 2005). Tama saattaa joh-
taa havikkiin, kun valittu tuote ei vastaakaan odotuksia.

Paatelmaa tukee myods tutkimus, jonka mukaan kuluttajat heittavat todennakdisemmin ver-
kosta ostettua ruokaa pois, etenkin jos kyseessa on uusi, kokeiluun hankittu tuote. Tutkijat ar-
vioivat ilmidn johtuvan siita, ettd verkosta ostettaessa tuotettaisiin ei synny samanlaista psyko-
logista sitoutuneisuutta, kun sita ei ole itse valittu hyllysta ja kannettu kotiin. (llyuk 2018). Sama
tutkimus viittaa siihen, etta puolivalmiita ja esivalmistettuja ruokia paatyy helpommin roskik-
seen samasta syysta, koska kuluttajilta puuttuu niihin psykologinen omistajuus, joka syntyy
tydn ja vaivan investoimisesta tuotteen valmistamiseen tai hankintaan.

Toimitushinnan on havaittu vaikuttavan tilattavaan tuotemaaraan. Mikali tuotteilla on ehdolli-
nen ilmainen toimitus tietyn summan tayttymisen jdlkeen, kuluttajat mieluummin ostavat
enemman, jotta saavat rajan tayteen, kuin maksavat toimituksesta (Chen & Ngwe 2018). Tama
voi johtaa turhiin hankintoihin ja synnyttaa lisaa havikkia.

Voidaan siis vaittaa, etta verkkoruokakaupassa ostosten tekeminen harkitusti ja rationaalisesti,
tavalla, joka vihentdd kotona syntyvdd ruokahdvikkid, on helpompaa ja ruoan verkkokauppa on
luonteva ympdiristé rationaalisemmalle pdcditoksenteolle. Tata tukee havainto, etta kuluttajat asi-
oivat verkkoruokakaupassa tavoiteorientoituneessa mielentilassa. Verkkokaupassa ostamiseen
kuitenkin vaikuttaa muutamia tiedostamattoman paatdksenteon piirissa olevia sudenkuoppia,
jotka voivat lisata havikkia. Naihin tulisikin kiinnittaa erityista huomiota ja varmistaa, etta niita
ei ainakaan vahvisteta.

Kuluttajien ostopdcitoksid ohjataan fyysisessd ympdristossd esimerkiksi tarjouksilla, tuotesuosi-
tuksilla, esillepanolla ja muilla ostoympdriston muokkauksilla. Samaa vaikuttamista tehdddn
verkkoympdiristéssd, mutta digitaalisen kdyttéliittymdn kautta.

Verkkokaupassa ohjaavia ja ostointentiota lisdavia ymparistovihjeita (atmospheric cues) on ha-
vaittu olevan tyytyvaisyys verkkosivuun, sivuston koettu turvallisuus seka helppokayttoisyys
(Prashar et al. 2017, Constantinides & Geurts 200,). Naita elementteja ja kokemuksia luodaan
muun muassa sivuston visuaalisella ilmeelld, vareilla, muodoilla, navigaation suunnittelulle ja
tuomalla erilaisia luottamussignaaleja sivustolle. Kuluttajat lukevat jatkuvasti tiedostamattaan
naihin liittyvia pienia vihjeitd, kuten fyysisessakin ymparistdssa. Esimerkiksi turvallisuuden ko-
kemukseen vaikuttavat muun maussa tuttujen brandien esilldolo, sivujen design, sosiaaliset
suositukset ja sivun latausnopeus (Constantinides & Geurts 2005, Fogg et al. 2003).
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Huomattavaa on, ettd nama tekijat ennustavat tutkimusten mukaan ostointentiota, eli aiko-
musta, eivat varsinaista ostamista.

Impulssiostamisella tarkoitetaan ainakin osin suunnittelematonta hankintaa. Impulssiostamista
aiheuttaa yhdistelma kuluttajan persoonallisuuspiirteitd, tuotteen ominaisuuksia seka ostoym-
pariston, tassa tapauksessa verkkosivuston, luoma mielentila. Esimerkiksi jos kuluttajalla on
kaytdssa runsaasti resursseja, rahaa ja aikaa, lisdantyy impulssiostojen todennakoisyys (Fass-
nacht & Wriedt 2011). Lisaksi verkkokaupassa on havaittu patevan osittain samat ilmiét kuin
kivijalkakaupassa; mitd kauemmin verkkokaupassa kuluttajat viettdvdt aikaa ja selailevat sivus-
toa, sitd todenndkoisemmin tekevdt he tekevdt impulssihankinnan, ja kuluttajat, jotka ovat jo
ostaneet isolla summalla, tekevit todenndkéisemmin impulssihankinnan. (Fassnacht & Wriedt
2011).

Kyseessa on monimutkainen ilmid, mutta tassa kappaleessa tarkastelu rajataan tilannetekijoi-
hin ja verkkoympariston impulssiostamista laukaiseviin vihjeisiin seka niiden soveltamiseen
ruoan verkkokauppaan. Aihetta kasitellaan lyhyesti ja myohemmin keskitytaan laajemmin ha-
vikkia vahentaviin tekijoihin.

Tutkimusten mukaan ruokaverkkokaupassa tehddcn vihemmdn impulssiostoksia kuin kivijalka-
kaupoissa (esim. Clark & Wright 2007, Milkman et al. 2010). Impulssiostamisen tiedetaan joh-
tavan siihen, etta kuluttajat ostavat enemman kuin tarpeen (Mondejar-Jimenez et al. 2016),
joten impulssiostaminen pitdisi saada myos verkossa mahdollisimman vahaiseksi.

Joitakin verkkoruokaostosten impulssiostamista lisdavia tilannetekijoita on tunnistettu. Laajem-
mista tekijoistda muun muassa verkkokaupan navigaation helppous ja sen myoéta kuluttajan
kontrollin tunteen kasvaminen lisdavat impulssiostojen todennakdisyytta. (Fassnacht & Wriedt
2011). Lisaksi yksittaisista tekijoista oikea-aikainen mainonta, jo keratyn ostoskorin koko (Jef-
frey & Hodge 2007), kokemus tuotteen saatavuuden niukkuudesta (esim. rajallinen varasto tai
lyhytaikainen tarjous) tai kokemus sosiaalisesta suosituimmuudesta (Chan et al. 2017) lisaavat
impulssiostoksen todennakdisyytta.

Laajan valikoiman ja suuren artikkelimaaran vaikutus impulssiostamiseen on epaselva. Tutki-
muksissa on havaittu, etta runsas valikoima vahentaa impulssiostamista, koska kompleksinen
ymparistd saa kuluttajan rationaalisen harkintaprosessiin kdyntiin (Bressolles et al. 2007). Toi-
saalta mita laajempi valikoima, sitd suurempi on impulssiostojen todennakdisyys, koska valin-
tamahdollisuuksia on enemman (Fassnacht & Wriedt 2011).

Kuitenkin tutkimus ruoan verkkokauppakontekstissa, jossa selvitettaisiin, mitka tarkat verkko-
sivun tekijat vaikuttavat kuluttajien impulssiostamiseen, puuttuu. Suuressa osassa tutkimuksia
verkkosivun vihjeita kasitellaan yleisella tasolla, esimerkiksi miten koettu helppokayttdisyys vai-
kuttaa, mutta mita termi tarkalleen tarkoittaa tai mista ilmid koostuu, ei analysoida. Toinen
tutkimushaara on yksittaista elementtia, esimerkiksi jo keratyn ostoskorin koon vaikutusta, ana-
lysoiva tutkimus, joka antaa vihjeitd, mutta ei kokonaiskuvaa. (Wells, Parboteeah & Valacich
2011).
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3. Interventioita kuluttajien ruokahavikin
vahentamiseksi

3.1. Tutkitut interventiot ja niiden vaikuttavuus

Valtaosa ruokahavikkiin liittyvista tutkimuksista on keskittynyt enemman havikkia aiheuttaviin
tekijoihin kuin sen vahentamiskeinoihin. Lisaksi tietoa eri interventioiden vaikuttavuudesta on
vahan. (Hebrok & Boks 2017, Reynolds et al. 2019).

Hebrok ja Boks (2017) analysoivat 112 julkaisua vuosilta 2000-2015 koskien kuluttajien ruoka-
havikkia aiheuttavia tekijoita ja havikin vahentamiskeinoja. Heidan analyysinsa pohjalta ole-
massa olevat ruokahavikkiin liittyvat interventiot voidaan jakaa kolmeen paakategoriaan: 1)
Teknologiaan, joka auttaa ihmisié suunnittelemaan, jakamaan ja ylldpitimddn tietoa ruokava-
rastojen tilanteesta, 2) pakkaus ja sdilytysratkaisuihin, jotka pidentdvdt elintarvikkeiden sdily-
vyysaikaa ja 3) tiedotus- ja valistuskampanjoihin ruokahdvikin vihentdmiseksi. Suurin osa ra-
portoiduista keinoista keskittyivat Hebrokin ja Boksin (2017) mukaan pakkauksiin, jadkaappiin
tai pakastimeen liittyviin interventioihin.

Reynoldsin et al. (2019) kavivat lapi 292 tieteellista julkaisua vuosilta 2006-2017. Naihin tutki-
muksiin sisdltyneista interventioista 17:ssa ruokahavikin raportoitiin vahentyneen, mutta vain
13 tutkimuksessa havikin vaheneminen todennettiin mittauksin. Tehokkaimmiksi keinoiksi
osoittautuivat lautaskoon tai -tyypin muutos, joilla saavutettiin jopa 57 % vahenema havikissa
sairaalaymparistdssa. Reynolds et al. (2019) jakoivat analysoimansa havikki-interventiot kol-
meen luokkaan: 7) Informaation perustuvat interventiot, 2) teknologiset ratkaisut ja 3) jdrjestel-
mdn ja toimintavan muutos.

Informaatioon perustuvia interventioita on sovellettu useissa tutkimuksissa (mm. Soma et al.
2020, Pinto et al. 2018, Whitehair et al. 2013) ja niiden vaikutuksilla ruokahavikkiin on vaihtele-
vuutta (Reynolds et al. 2019). Kuluttajien ohjaaminen tietoisuuden lisédmisen kautta perustuu
oletukseen, etta kuluttajien kayttaytymista voidaan ohjata rationaalisesti ja nain paasta toivot-
tuun tulokseen (Evans 2014). Pelkastaan informaation kautta harvoin voidaan kuitenkaan
muuttaa kuluttajien kayttaytymista ja ratkaista ruokahavikkiongelmaa (Stockli et al. 2018), ku-
ten Radzyminska et al. (2016) tutkimus myds vahvistaa: nuorten kuluttajien kaytos ei muuttu-
nut, vaikka he olivat tietoisia ruokahavikin ekologista ja sosiaalisista vaikutuksista. Van Geffenin
et al. (2019) mukaan ruokahavikin tarkeaksi kokemiseen tarvitaan ruokahavikkiongelman tie-
dostamisen lisdksi, oman kayttaytymisen vaikutuksen tiedostamista seka asenteen, vastuulli-
suuden ja sosiaalisten normien vahvistamista.

Teknologisten ratkaisujen osalta, kuten jadkaappikameroiden tai ruoanjakosovellusten vaikut-
tavuudesta ei ole juurikaan esitetty tutkimustietoa ja otoskoot tutkimuksissa ovat olleet pienia.
Jarjestelman ja toimintatavan muutoksen osalta Reynolds et al. (2019) ovat nostaneet esimer-
kiksi koulujen ravitsemisohjeiden muuttamisen, mika johti yhdessa tutkimuksessa ruokahavikin
vahenemiseen 28 % vihannesten osalta ja toisessa tutkimuksessa 33 %:n vahenemiseen paa-
ruokien kohdalla (Reynolds et al. 2019). Seka Reynoldsin et al. (2019) etta Hebrok & Boksin
(2017) esiin nostamissa interventioissa ei ole kovin paljon monimuotoisuutta ja erityisesti ruoan
varastointiin liittyvia interventiotutkimuksia esiintyy vahan (Hebrok & Boks 2017).

Reynoldsin et al. (2019) tekeman selvityksen mukaan suurimmalla osalla tamanhetkisista kulut-
tajiin kohdistuvista interventioista voidaan saavuttaa vain 5-20 %:n vahenema ruokahavikissa.
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Agenda 2030 tavoitteen saavuttaminen eli ruokahavikin puolittaminen elintarvikeketjun lop-
pupadssa edellyttaa siis vaikuttavia ja pysyvia seka uusia innovaatioita.

Eri interventioiden vaikuttavuudesta tarvitaan tutkimustietoa ja interventioita testattaessa tulee
otoskokoja kasvattaa. Tietoa tarvitaan myos pidemmalta ajanjaksolta, jotta interventioiden to-
dellinen vaikuttavuus voidaan todentaa. Myos interventioiden skaalattavuudesta ja soveltumi-
sesta eri kohderyhmille tarvitaan tietoa. (Reynolds et al. 2019). Systemaattinen interventioiden
arviointi vaatii myos vakiintuneet maaritelmat ja arviointimenetelmat, jotka vastaavat nimen-
omaan tietyn kayttaytymisen tai muutosprosessin arvioinnin tarpeisiin. Vaikutuksia arvioitaessa
tulee lisaksi kyeta erottamaan lyhyt- ja pitkaaikaisvaikutukset. (Stockli et al. 2018).

3.2. Esimerkkeja muilta toimialoilta

Koska ruokahavikkiin liittyvien interventioiden vaikuttavuudesta on vahan tutkimustietoa, kat-
soimme tarpeelliseksi tarkastella interventiotutkimuksia myds muilta toimialoilta. USAn kansal-
lisessa kuluttajatason ruokahavikkistrategiassa (National Academies of Sciences, Engineering,
and Medicine 2020) on tarkasteltu kuluttajakadyttaytymiseen vaikuttavia keskeisia tekijoita kuu-
delta eri alalta: Energian saastaminen, kierratys, vesiensuojelu, jatteiden ehkaisy, ruokavalion
muutos ja painonhallinta. Analyysin perusteella seuraavat tekijat ovat ominaisia hyville inter-
ventioille (National Academies of Sciences, Engineering, and Medicine 2020):

* Monitahoiset interventiot, joissa hyddynnetdaan useampaa kuin yhta interventiota

* Kontekstuaaliset tekijat tulee huomioida kayttaytymisen muutoksen edistamisessa

+ Tehokkaiden interventioiden tulee stimuloida erityyppisia kognitiivisia prosesseja

* Interventioilla voidaan vaikuttaa kayttaytymiseen eri keinoin: Vetoamalla arvoihin,
sitouttamalla kuluttajat, luomalla sosiaalista vertailua, antamalla palautetta, tarjoamalla
taloudellisia kannustimia, valinta-arkkitehtuurin avulla (ts. tuuppaamalla) seka
informaatiointerventioiden keinoin.

Asiantuntijoiden mukaan yhdistelma erilaisia interventioita on tehokkaampi keino tavoitteen
ruokahavikin vahentamisen, saavuttamiseksi, kuin vain yhden intervention soveltaminen (Nati-
onal Academies of Sciences, Engineering, and Medicine 2020). Kontekstuaaliset tekijat ovat
myds keskeisia: toimintaymparistolla, jossa kuluttajien kayttaytyminen tapahtuu voi olla yhta
suuri vaikutus kayttaytymiseen kuin yksilotason tekijoilla. Asiantuntijat nostavat esimerkkina
jatteiden kierratyksen, jossa jateastioiden lisaédaminen lajittelun tehostamiseksi on osoittautunut
tehokkaaksi tavaksi muuttaa kayttaytymista eli tehostaa lajittelua. Jotta interventio olisi teho-
kas, silla tulisi vedota yhteen tai useampaan kognitiiviseen prosessiin (reflektiiviseen, puoli-
reflektiiviseen tai automaattiseen). Tarvitaan siis seka ihmisen tietoiseen ymmarrykseen (reflek-
tiivinen) vetoavia interventioita kuten informaatiokampanjat, etta tiedostamattomiin tekijoihin
(automaattinen) vaikuttavia interventioita kuten tuuppaus. Lisdksi asiantuntijat nostavat ana-
lyysinsa pohjalta 7 ylla mainittuja keinoja, joilla kuluttajiin voidaan vaikuttaa. Nisan ym. (2019)
tutkimuksessa, jossa tarkasteltiin kuluttajakayttaytymisen interventioita koskien kotitalouksien
ilmastonmuutostoimia, vaikuttavimmiksi interventiokeinoiksi nostettiin tuuppaus ja sosiaalinen
vertailu. Asiantuntijat tuovat raportissa my0s esiin, etta interventioiden vahvuudet ja heikkou-
det ovat riippuvaisia niista olosuhteista missa toimitaan. (National Academies of Sciences, En-
gineering, and Medicine 2020).
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3.3. Mita jatkossa tulisi huomioida tehokkaiden interventioiden
kehittamiseksi

Kuten luvussa 3.1 on tuotu esille, suurimalla osalla tamanhetkisista kuluttajiin kohdistuvista in-
terventioista voidaan saavuttaa vain 5-20 %:n véhenema ruokahavikissa (Reynolds et al. 2019).
Agenda 2030 tavoitteen saavuttamiseksi tarvitaan siis uusia, innovatiivisia toimia kaikkiin ku-
luttajan hankinta- ja kulutusketjun vaiheisiin. Tassa luvussa esitetaan kirjallisuusselvityksen
pohjalta esiin nousseita asioita, joita vaikuttavampien ja tehokkaampien interventioiden kehit-
tamiseksi tulisi toteuttaa.

Kuluttajien segmentointi

Kuluttajien ruokahavikkiin vaikuttavat monet kompleksiset tekijat (ks. luku 2) ja havikkiin on
pyritty vaikuttamaan erilaisin keinoin (ks. luku 3.1). Kuluttajat ovat kuitenkin hyvin heterogee-
ninen ryhma erilaisine tottumuksineen, mieltymyksineen, arvoineen ja elamantyyleineen.

Kuluttajia on jaoteltu tutkimuksissa erilaisiin ryhmiin suhteessa ruokahavikkiin (mm. Asche-
mann-Witzel et al. 2021, Amato et al. 2019, Di Talia et al. 2019, Gaiani et al. 2018, Delley &
Brunner 2017, Richter 2017). Esimerkiksi Amato et al. (2019) ovat Italiassa toteutetussa tutki-
muksessaan jakaneet kuluttajat erilaisiin ryhmiin emotionaalisen profiloinnin kautta. Delleyn ja
Brunnerin (2017) tutkimuksessa tarkasteltiin sveitsildisten kuluttajien ruokahavikkiin liittyvia
asenteita, kasityksia ja kayttaytymista ja jaoteltiin heidat niiden pohjalta kuuteen ryhmaéan (kon-
servatiivit, itsedan hemmottelevat, lyhyella aikavalilla toimivat, valipitamattomat, konsumeristit
seka ymparistdvastuulliset kuluttajat).

Aschemann-Witzel et al. (2021) ovat tarkastelleet kuluttajien ruokaan liittyvien elamantapamal-
lien suhdetta ruokahavikkiin, ruokahavikkitietoisuuteen seka ei-optimaaliseen ruokaan (subop-
timal food) laajalla aineistolla (noin 4200 henkil6a) viidesta eri Euroopan maasta (Ruotsi, Norja,
Tanska, Hollanti ja Saksa). Tutkimus onkin laajuudeltaan ja yleistettavyydeltaan hyva tarkastel-
lun kirjallisuuden joukossa (vrt. mm. Amato et al. 2019, Delley & Brunner 2017, Gaiani et al.
2018, Di Talia et al. 2019, Richter 2017).

Kuluttajat on jaettu Aschemann-Witzelin et al. (2021) tutkimuksessa viiteen ryhmaan suhteessa
ruokahavikkiin ja elamantapoihin seka eri ryhmille on ehdotettu sopivia interventioita ruoka-
havikin vahentamiseksi (Kuva 6).
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KULUTTAJARYHMA INTERVENTIOT

Vilinpitdmaton nuori miestuhlari

Ruoka ja ruokahéavikki ei ole talle kuluttajaryhmalle tarkea
asia, ja havikkia syntyykin merkittavasti enemmén muihin
kuluttajaryhmiin verrattuna. Tdmé& ryhmé kuluttajia valitsee
ns. optimaalisen ruoan enemmin kuin punalaputettuja tuot-
teita tai nahistuneita, edullisempaan hintaan saatavia vi-
hanneksia tai leipomotuotteita.

Valinta-arkkitehtuuri

Tama kuluttajaryhma ei halua nahda tietoisesti vaivaa ruoka-
havikin vahentamiseksi. Siksi toimintaympéristdn muutoksen
kautta tehtavat interventiot tehoavat heihin. Kotitalouksissa
tallaisia keinoja voivat olla esimerkiksi jaakaappikamerat,
mobiilisovellukset, alykkaat pakkaukset ja kaupoissa valikoi-
man muutokset ja tuotesijoittelut, jotka eivat vaadi tekemaan
tietoisia valintoja.

Mukavuudenhaluinen ja hintatietoinen matalapalkkai-
nen

Ruoka ei ole talle kuluttajaryhmalle merkittava asia. Sen si-
jaan ruoan hinta on. Taméan kuluttajaryhméan henkilot sijoit-
tuvat melko alhaisen tulotason ryhméén. He ovat mielty-
neitd valmisruokiin. Heilta syntyy melko vahan havikkia.

Hinnan alennukset, séastavaisyydesta viestiminen, vaih-
toehtoiset kauppaketjut (ei-optimaalinen ruoka)

Tahan kuluttajaryhméaan kuuluvien kuluttajien voidaan olet-
taa ostavan ns. ei-optimaalista ruokaa (kuten punalaputet-
tuja tuotteita tai nahistuneita vihanneksia) edullisen hinnan
takia. Naihin kuluttajiin voidaan siis vaikuttaa alhaisella hin-
nalla ja vetoamalla saastavaisyyteen. He saattavat tehda
ostoksia myos havikkikauppaliikkeissa (kuten Fiksuruo-
assa, Matsmartissa tai WeFoodissa) eli ko. kaupat vastaa-
vat hyvin tdman kuluttajaryhmén tarpeisiin.

Suunnitteleva nuukailija kokki

Tahan kuluttajaryhméaan kuuluville kuluttajille ruoalla on tar-
ked merkitys eldmassé. He suunnittelevat ateriansa, kéyt-
tavat vahan valmisruokia ja kayttavat myos ns. ei-optimaa-
lisia elintarvikkeita, kuten punalaputettuja tuotteita tai na-
histuneita vihanneksia. Heilla syntyy vahan hévikkia. Tahan
kuluttajaryhmaan kuuluvat henkil6t ovat usein vanhempia
henkil6ita tai naishenkil6ita. Osa kuuluu myds ylemman tu-
lotason ryhmaan ja osa nayttaytyy ns. kotirouvina.

Informaatio-ohjaus, hinnan alennukset, vetoaminen
saastavaisyyteen

Tahan ryhmaan kuuluvat kuluttajat voidaan tavoittaa infor-
maatio-ohjauksen avulla. Koska he ovat taitavia kotikok-
keja, heille voidaan antaa informaatiota (vinkkeja) esimer-
kiksi aterioiden suunnitteluun tai elintarvikkeiden kasittelyyn
liittyen (kuten hedelmien ja vihannesten sailyttamiseen oi-
keissa lampdtiloissa). Koska ndmé kuluttajat ovat hintatie-
toisia, heihin voidaan vaikuttaa myos hintamarkkinoinnilla.
Heille voidaan myds kohdentaa mainontaa koskien ei-opti-
maalisia elintarvikkeita keinona véhentaa ruokahavikkia.

Nuori ruokafiilistelija

Tahan kuluttajaryhméan kuuluvat henkildt ovat usein nuo-
ria naisia. Ruoalla, samoin kuin ruokahavikilla on heille
merkitysta. He aterioivat usein sosiaalisissa tilanteissa (ts.
ystavien kesken). Ruoan hinnalla on heille jonkin verran
merkitysta ja he eivat aina suunnittele aterioitaan. Vaikka
he pitavat ruokahavikkia tarkeana asiana, heilta silti syntyy
ruokahavikkia suhteellisen paljon.

Informaatio-ohjaus, sosiaalisen vuorovaikutuksen ja
teknologian hy6dyntaminen, alhaisemmat hinnat
Naiden kuluttajien voidaan olettaa lukevan tietoa ruokaha-
vikista syvallisemmin, koska he ovat motivoituneita ja kiin-
nostuneita ruokahavikista. Ja koska he ovat nuoria, niin
voidaan olettaa, etta kayttavat uusia teknologioita, joten
viestinta- tai vaikuttamiskanavina voidaan hyddyntaa mobii-
lisovelluksia ja muita teknologioita. He ovat motivoituneita
sitoutumaan "positiiviseen” ostamiseen valinnoissaan, ruo-
kahavikin vahentamistoimiin syddessaan esimeriksi ulkona
ravintoloissa ja muissa sosiaalisissa tilanteissa (esim.
doggy bagit). Tahan ryhmaan voidaan vaikuttaa myos hin-
tamarkkinoinnin avulla.

Vakavarainen kulinaristi

Tahan ryhmaan kuuluvilla kuluttajilla on erityisesti kulinaari-
nen intressi ruokaan. Heille hinta on vahemman térkeé ja
he kayttavat vahan valmisruokia. Tahan ryhmaan kuuluvat
henkilt kuuluvat usein korkeamman tuloluokan ryhmé&an,
ovat i&ltdén vanhempia ja osa heista on korkeasti koulutet-
tuja.

Vetoaminen kulinaristisiin intresseihin

Tahan kuluttajaryhméaan voidaan vaikuttaa vetoamalla kuli-
naristiin intresseihin. Esimerkkina tasté on viestinta tai
markkinointi ulkon&dltdan poikkeavista kasviksista ja hedel-
mista positiivisesti ja nostamalla esiin niiden erilaisia k&yt-
ttarkoituksia. Heille voidaan myés kohdentaa erilaisia pal-
veluita, kuten kotiin toimitettavia ruokabokseja, joissa myds
ruokahavikkiasiat on huomioitu.

Kuva 6. Kuluttajien ryhmittely suhteessa elaméantapaan, ruokahavikkiin, ruokahavikkitietoisuu-
teen seka ei-optimaaliseen ruokaan ja ehdotetut interventiot havikin vahentamiseksi (muo-

kattu Aschemann-Witzel et al. 2021).
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Kuluttajien rutiineihin vaikuttaminen ja arjenhallintaitojen kehittaminen

Kuten luvussa kaksi tuotiin esiin kuluttajien elintarvikkeisiin ja ruokahavikkiin liittyvat toiminnot
kietoutuvat vahvasti arjen kaytantdihin ja rutiineihin. Lisaksi kuluttajien taidoilla ja kyvyilla on
todettu olevan keskeinen merkitys ruokahavikin hallintaan. Kuluttajilla on ruoan suhteen myds
monia erilaisia tavoitteita. Siksi kehitettdessa erilaisia ruokahavikin interventioita, olisi hyva
huomioida seuraavat asiat:

* Monitahoiset interventiot tulisi kytkea kuluttajien arjen toistuviin kaytantoihin

* Ruokaan liittyvat kuluttajien muut tavoitteet, kuten terveellisen ja turvallisen ruoan
valmistaminen tai ruoan valmistaminen nopeasti, tulisi huomioida interventioissa.

+ Kuluttajien ruoanlaitto- ja arjenhallintataitoja tulisi kehittaa uusin innovatiivisin keinoin
huomioimalla erilaiset kuluttajaryhmat.

* Interventiot tulisi kohdentaa seka kuluttajien tiedostamattomiin (kuten tapoihin ja
tottumuksiin) etta tietoisiin toimintoihin.

+ Havikin vahentamisinterventiot olisi hyva kohdentaa aluksi erityisesti elintarvikkeisiin,
joista aiheutuu eniten havikkia eli vihanneksiin ja hedelmiin.

* Kuluttajien kayttaytymiseen voidaan vaikuttaa monin eri keinoin. Naista erityisesti
voidaan hyddyntaa seuraavia keinoja: Vetoamalla kuluttajien arvioihin, pyrkimalla
sitouttamaan kuluttajat tiettyyn toimintaan, tekemalla kuluttajille nakyvaa sosiaalista
vertailua, antamalla palautetta, tarjoamalla taloudellisia kannustimia, modifioimalla
valinta-arkkitehtuuria (ts. tuuppaamalla) seka informaation keinoin.

* Olosuhteet ja toimintaymparistd on huomioitava

Sosiaalisten vaikutteiden vahvistaminen

On todennakdisempaa, etta ihmiset sitoutuvat tiettyyn toimintaan, jos kokevat sen olevan yh-
denmukaista omien arvojen kanssa (Lapinski ja Rimali 2005). Sosiaalisia normeja havikin va-
hentamiskeinona voidaan hyddyntaa erityisesti niiden kuluttajien kohdalla, joilla on alhainen
motivaatio ruokahavikin suhteen ja heikot kotitaloustaidot.

Punalaputetut tuotteet ovat yksi hyva esimerkki sosiaalisesti laajasti hyvaksytysta ruokahavikin
vahentamiskeinosta. Jatkossa tulisi luoda vastaavia sosiaalisesti hyvaksyttyja normeja havikin
vahentamiseksi myds kotitalouksissa. Lisaksi tulisi miettia, miten voidaan vaikuttaa kulutuskult-
tuuriin niin, etta se kannustaisi havikin vahentamiseen. Kuluttajia tulisi myds auttaa nakemaan,
etta heidan omalla toiminnallaan on merkitysta koko elintarvikeketjun ruokahavikin véahenta-
misessa. Heidat tulisi saada siis nakemaan asia merkityksellisend, kuten van Geffen et al. (2019)
tuovat esiin. My&s tutkimustietoa sosiaalisesta padomasta tulisi hyédyntaa ja pohtia keinoja,
miten havikkiratkaisuja voitaisiin vieda heikomman sosiaalisen paadoman alueille.

Kauppa kotitalouksien ruokahavikin vdahentamisessa

Kaupalla on merkittava rooli kuluttajien ja toimitusketjun rajapinnassa ja kauppa voi omilla toi-
millaan olla edistamassa kuluttajien ruokahavikkia. Kaupat voivat tukea kotitalouksien havikin
vahentamista esimerkiksi tarjoamalla oikeita, kuluttajia paremmin palvelevia pakkauskokoja yh-
dessa teollisuuden kanssa ja informoimalla kuluttajia, mitka ovat optimaaliset olosuhteet eri
tuotteiden sailyttamiselle ja voiko tuotteita esimerkiksi pakastaa. Kaupat voivat olla myos tu-
kemassa kuluttajia siind, miten kuluttajat voivat hyddyntaa ruoanlaitossaan tarjolla olevia ei-
optimaalisia tuotteita. (Aschemann-Witzel et al. 2017).

Paivaysmerkintdjen suhteen tarvitaan koko elintarvikeketjun yhteistyota, jotta oikeat tulkinnat
paivaysmerkinndista tulee kuluttajille tutuksi. Samoin kuluttajien valmiuksia arvioida
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elintarvikkeiden laatua ja kaytettavyytta tulee parantaa. Tama tukee myds kaupan havikin va-
hentamistd, kun yha useampi kuluttaja uskaltaa valita halvempia tuotteita ja osaa myos hyo-
dyntaa ne omassa kotitaloudessaan. Kuluttajia voidaan opastaa esimerkiksi mité alennetuilla
elintarvikkeilla voidaan valmistaa ja tuoda esiin saastoja, mita alennettuja tuotteita valitsemalla
voidaan saavuttaa. (Aschemann-Witzel et al. 2017).

Tutkimustieto vahvistaa kuluttajien kokemuksen siita, ettd ruoan ostaminen verkosta mahdol-
listaa impulssiostosten valttdmisen ja suunnitelmallisemman hankinnan verrattuna kivijalka-
marketista ostamiseen (esim. Milkman et al. 2010). Ruokahavikin vdahentamisen nakdkulmasta
verkkokauppa pitaisi luoda harkintaa ja suunnittelua tukevaksi ymparistoksi ja ruoan verkko-
kaupan pitaisi toimia kuluttajan ainoana "pysahdyspaikkana” ostoksille, jotta tdydentaville os-
tosreissuille ei olisi tarvetta.

Verkkokaupan kehittdaminen paremmin kuluttajien ruokahavikin vahentamista tukevaksi edel-
lyttaa suunnitelmallisuutta lisddvdda ympdristod. Helppokdyttoisyys ja selkeys voivat ruo-
kaverkkokauppakontekstissa johtaa vahempaan maaraan impulssiostoksia ja sita kautta va-
hempaan maaraan havikkia, kun kuluttajat viettavat sivustolla vahemman aikaa (Bressolles et
al. 2007). Kdyttoliittymd tulisi suunnitella pitden mielessa kuluttajien tavoiteorientoituneen
mielentilan, he haluavat saada asiansa nopeasti hoidettua ja poistua sivustolta. Tehtavan suo-
rittamiseen keskittynytta mielentilaa tukisi suosikkibrandien, ja kuluttajan useimmiten kysei-
sesta kategoriasta ostamien tuotteiden nayttaminen hakutulosten ja tuotekategorioiden etusi-
vuilla.

Automatisointi lisaa kuluttajien ruoan verkkokaupalta kaipaamaa ajan ja vaivan saastoa (Jiang
et al. 2013, Harris et al. 2017). Automatisointi voi myds vahentaa impulssiostosten todennakai-
syytta ja sita kautta havikkia. Verkkokaupassa tulisi olla mahdollisuus luoda ja tallentaa ostos-
listoja ostohistorian perusteella seka tallentaa erilaisia ostoslistapohjia. Ostoslistaan pitaisi
my®0s voida lisata tuotteita helposti, esimerkiksi skannaamalla applikaatiolla viikon aikana tuot-
teita omassa kodissa.

Kuluttajat kokevat verkkokaupan negatiiviseksi puoleksi vaikeuden |0ytaa uusia mielekkdité
tuotteita (Jiang et al. 2013). Tama on varmasti kysymys, jonka kanssa myos vahittaiskauppa
tyoskentelee. Suosituksien tulisi kuitenkin olla mahdollisimman sopia ja automatisoituja, jotta
ne eivat lisdisi turhia impulssiostoksia ja havikkia tai vahentaisi kuluttajien positiivisena pitamaa
"ostosrauhaa”. Verkkokauppa voisikin tunnistaa ostoslistan tuotteiden tiedot, kuten kategorian,
brandin ja pakkauskoon ja suositella vastaavien, kilpailevien tuotteiden lisdamista ostoskoriin.

Verkkokauppojen ruoan valmistusta tukevalla sisdllolld ja sen integroinnilla verkkokaup-
paan voidaan tukea havikin vahentamista. Monilla verkkokaupoilla on mm. erilaisia toiminnol-
lisuuksia tukemassa viikon ruokalistan suunnittelua. Yleisimpia lienee reseptipankki, josta ku-
luttajat voivat parhaassa tapauksessa lisata tuotteet suoraan ostoslistaan. Toiminnallisuutta tu-
kisi, jos vain paaraaka-aineet menisivat listaan automaattisesti, mutta pienemmassa roolissa
olevat tuotteet, kuten mausteet, jaisivat automaattisesti pois.

Tutkimusten mukaan hyvat ruoanlaittotaidot vahentavat havikkia (Stancu et al. 2016, Stefan et
al. 2013) ja verkkokauppa voisi antaa automaattisia, sopivan haastavuustason reseptisuosituk-
sia siihen, miten jo hankituista aineksista voisi tehda jamaruoan tai paaraaka-aineesta ylijaa-
neesta tuotteesta mydhemmin lisukkeen.

Verkkokaupan valintoja ohjaava arkkitehtuuri voi tukea havikkityota mm. kattavalla, mutta
el liian lagjalla valikoimalla. Valtava tuotevalikoima ja suuri maara informaatiota aiheuttavat
kognitiivista ylikuormitusta ja verkon edulliset hakukustannukset kannustavat tekemaan
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loputtomasti hakuja. Laaja valikoima saa kuluttajat myds yliarvioimaan, missa maarin he voivat
|oytaa itselleen sopivan tuotteen ja aiheuttaa lopulta pettymyksen. (Diehl & Poynor 2010, Diehl
2005). Myos nama tulokset viittaavat siihen, etta selailtavuuden helppouteen, loogisuuteen ja
tuotesuositusten osuvuuteen kannattaa kiinnittaa erityistda huomiota. Lisaksi on syyta pohtia,
kuinka suuri artikkelimaara ja kuinka monta samankaltaista, kilpailevaa tuotetta verkkokaupan
valikoimaan kannattaa ottaa. Tutkimustulokset viittaavat myds siihen, etta odotusten hallitse-
miseksi markkinoinnissa kannattaa keskittya valikoiman kattavuuteen, ei artikkeleiden maaraan
(Diehl ja Poynor 2010). Nain ollen markkinointiviestia, jossa luvataan taydellisesti kuluttajalle
sopiva tuote, tulisi valttaa.

Valikoiman tulisi kuitenkin sen verran kattava, ettd kuluttaja ei joudu menemaan fyysiseen
kauppaan tekemaan taydentavia ostoksia. Valikoiman puutteista johtuvat ylimaaraiset kaupas-
sakaynnit heikentavat asiakaskokemusta ja vahentavat motivaatiota tehda ostoksia verkkokau-
passa Harris et al. 2017, Hanus 2016). Lisaksi ne lisadvat impulssiostosten todennakdisyytta,
joita tehdaan kivijalkamyymalassa enemman (esim. Milkman et al. 2010, Clark & Wright 2007).

Tuotesuositukset ovat yksi kuluttajia ohjaava verkkosivun vihje, joiden avulla voidaan vaikuttaa
ostopaatoksiin ja havikin syntyyn. Tuotesuositusten tulisi olla mahdollisimman personoituja ja
kuluttajan ostohistorian perusteella. Kanta-asiakasohjelmassa mukana olevien kuluttajien koh-
dalla tdma pitaisi onnistua seka kivijalan etta verkkokaupan ostohistorian perusteella.

Tutkimuksista tiedetaan, etta kuluttajat haluavat nahda suosikkibrandinsa ja -tuotteensa en-
simmaisena (Anesbury et al. 2016); suosituksissa pitaisi suosia vastaavia tai samankaltaisia tuot-
teita seka saman brandin tuotteita. Ostosten mahdollisimman hyva osuvuus todennakoisesti
vahentaa ruokahavikkia.

My6s tuotesuositusten antamishetki on merkittava. Todennakoisyys tehda impulssiostos li-
saantyi, kun ostoskorin koko kasvoi (Jeffrey & Hodge 2007). Todennakdisyys tehda impulssi-
ostoksia on siis todenndkdisempi lahellda maksuvaihetta, kun ostoskori on jo tdynna ja tuote-
suositukset tulisi harkitun ostamisen edistamiseksi ajoittaa aktiiviseen tuotteiden valintavaihee-
seen.

Hedelma- ja vihannesosaston tuotteet muodostavat kolmasosan kotitalouksien ruokahavikista
(Riipi ym. 2021), mutta niiden kulutusta tulisi kansanterveydellisista syista lisata (Valsta ym.
2018). Samaan aikaan kuluttajat eparoivat tuoretuotteiden ostamista verkosta, koska ovat epai-
levaisia laadun suhteen. Ratkaisuksi tahan haasteeseen kauppaketjut voisivat kehittaa takuu-
Jdrjestelmdn, jossa pilaantuneet tai yli-ikdiset tuoretuotteet voisi palauttaa mihin tahansa ky-
seisen ketjun kivijalkamyymalaan. Tama toki palvelisi vain kuluttajia, jotka asuvat palvelujen ja
kauppojen laheisyydessa, mutta tarkoitus olisikin ensisijaisesti luoda luottamuksen tunnetta.
Toinen ratkaisuehdotus olisi tuotereklamaation tekeminen mahdollisimman helpoksi applikaa-
tion tai selainverkkokaupan helposti. Hinta hyvitettéisiin seuraavaan verkko-ostoslaskuun.

Molemmissa tapauksissa takuuta tai palautusoikeutta pitdisi aktiivisesti ja nakyvasti markki-
noida, jotta turvallisuuden tunne syntyisi jo ostovaiheessa. Verkkokaupoille hyoty olisi nopeasti
kertyva asiakaspalaute kerailyn onnistumisesta.

Verkkokaupasta ostettuun ruokaan ei synny psykologista omistajuutta, koska niiden eteen “ei
ole ndhty vaivaa” kuten kivijalkakaupoissa asioimalla. Siksi verkkokaupasta hankittu tuote paa-
tyy helpommin kotona havikkiin (Ilyuk 2018). Jos omistajuuden kokemuksen lisaédminen vaatii
verkkokaupan helppokayttdisyyden vahentamista, se on vastakkaista pyrkimykselle kehittaa
verkkokaupasta mahdollisimman intuitiivinen ja vaivaton mielekkaan asiointikokemuksen ta-
kaamiseksi.
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Omistajuuden kokemuksen lisadamista tulisi tutkia lisaa ja selvittaa, lisdisikd toisen ihmisen te-
keman tyon tekeminen nakyvaksi omistajuutta tai sitoutuneisuutta ostoksiin. Ratkaisuksi olisi
varmasti keksittavissa viestinnallisia keinoja, joita voisi soveltaa ostos- ja toimitusprosessin eri
vaiheissa. Esimerkkina tasta voi mainita jo nyt joillakin verkkokaupoilla kaytdssa olevat, keraili-
jan kasin kirjoittamat viestit, jotka muistuttavat kuluttajaa tehdysta tydsta ja luovat verkko-os-
tokokemukseen inhimillisen aspektin.

Toinen viestinnallinen keino voisi olla muistuttaa ruokahavikkiin liittyvasta sosiaalisesta nor-
mista toimituksen yhteydessa esimerkiksi lehtiselld, ja annetaan kaytannon ohjeita esimerkiksi
havikkireseptipankkiin tai neuvotaan visuaalisesti ja konkreettisesti tuotteiden sailytysohjeita.

Palvelun hinnoittelulla on vaikutusta tehtyihin verkko-ostoksiin. Ruoan verkko-ostamisen on
havaittu lisdavan ostotiheytta kaukana kaupoista asuvilla ja vahentavan havikkia, mutta lahella
kauppoja asuvilla ei ole havaittu vastaavanlaista havikin vahentymista (Astashkina et al. 2019).
Voisiko asumisetaisyyden huomioida toimituksen hinnoittelussa siten, etta toimituksen hinta
maaraytyisi kuluttajan etdisyydesta kauppoihin ja ostosten maarasta?

On myos havaittu, etta ehdollinen ilmainen toimitus saa kuluttajat tayttavat ostoskorin juuri
sen eurorajan yli, jolla he saavat ilmaisen toimituksen (Chen & Ngwe 2018). Ruokakauppakon-
tekstissa tama tarkoittaa, etta ihmiset ostavat yli tarpeensa tai saattavat ostaa ruokia, joita eivat
tarvitse ja tata kautta kotitalouksien havikki kasvaa.

Vaikuttavuusarvioinnin kehittaminen

Koska eri interventioiden vaikuttavuudesta on vahan tietoa, tarvitaan systemaattisten vaikutta-
vuusarviointimenetelmien kehittamista. Tarvitaan myos tietoa eri interventioiden vaikuttavuu-
desta pitkalta ajanjaksolta. My0s tieto interventioiden skaalattavuudesta ja lyhyt- ja pitkaaikais-
vaikutuksista on tarpeen. Keskustelua ja kehittamistyota tulee kdyda paitsi kansallisesti, myos
kansainvalisella tasolla.
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