Leevi Nykéanen

Ruoan vahittaiskaupan mobiilipalvelun rooli
kuluttajan kestavien valintojen mahdollistajana

Maisterintutkielma
EKM-120

Helsingin yliopisto
MMTDK
Taloustieteen osasto
Helsinki 2022



Tiedekunta — Fakultet — Faculty Koulutusohjelma — Utbildningsprogram — Degree Programme
Maatalous-metsataloustieteellinen tiedekunta Elintarviketalouden ja kulutuksen maisteriohjelma

Tekija — Forfattare — Author
Leevi Nykénen

Tyon nimi — Arbetets titel — Title
Ruoan véhittaiskaupan mobiilipalvelun rooli kuluttajan kestavien valintojen mahdollistajana

Oppiaine/Opintosuunta — Laroamne/Studieinriktning — Subject/Study track
Elintarviketalous ja kulutus

Tyon laji — Arbetets art — Level | Aika — Datum — Month and year Sivumaara — Sidoantal — Number of pages
Maisterintutkielma Kesakuu 2022 74

Tiivistelma — Referat — Abstract

Ruoan vahittaiskaupoilla on hallussaan valtava maéra dataa asiakkaistaan, jota keratdén kanta-asiakasohjelmien kautta
analysointia ja markkinointia varten. Asiakasdatan kaénteinen kayttd asiakasléhtdisten palvelujen tuottamiseksi on
viimeisimpié ké&anteita digitalisoituvassa kaupassa. Suomessa S-ryhmad ja K-ryhma ovat kehittdneet omaan ostodataan
pohjautuvia mobiilipalveluja, joiden avulla kuluttajien on mahdollista seurata esimerkiksi omien ruokaostostensa
kotimaisuusastetta ja hiilijalanjilked. Ruoankulutuksella on suuri vaikutus ymparistoon ja kestavyys kiinnostaa myds
kuluttajia koko ajan enemman, minka takia tdman tutkielman tavoitteena on tutkia kuluttajien ndkemyksia S-ryhmén
ja K-ryhman mobiilipalvelujen roolista kestavien valintojen mahdollistajina.

Tutkimuksessa selvitetdan millaiset kuluttajat kayttavat kyseisia mobiilipalveluja. Tutkimuksen tulosten perusteella
arvioidaan, onko mobiilipalveluissa jaettava tieto kuluttajien mielesta kyllin riittdvdd oman kulutuksen kestavyyden
tarkasteluun, vai voisiko palvelu tarjota enemman tai toisenlaista tietoa, joka tukisi tarkastelua paremmin.
Tutkimuksessa tutkittiin myds minkalaisia tuuppauskeinoja mobiilipalvelut tarjoavat ruoan véhittéiskaupalle
kestdvdmpéan kulutukseen ohjaamisessa.

Tutkimus toteutettiin  laadullisena tutkimuksena ja aineistonkeruumenetelméksi valittiin  puolistrukturoitu
teemahaastattelu. Tutkimus koostui kuudesta et&haastattelusta, joihin valittiin osallistujia, joilla oli kokemusta S-
ryhmé&n Omat Ostot palvelun tai K-ryhmén K-Ostokset palvelun kaytostd. Aineiston analyysi perustui laadulliseen
siséllénanalyysiin ja analyysitapana kaytettiin teemoittelua.

Haastatellut kuluttajat arvostivat muun muassa kotimaisuutta ja ekologisuutta seka olivat tietoisia ruokaostostensa
vaikutuksista. Kuluttajat kokivat hyétyvansa palvelujen tarjoamasta tiedosta, mika mahdollisti oman ruoankulutuksen
kriittisen tarkastelun. Kuluttajat kokivat kuitenkin mobiilipalvelut ongelmalliseksi kestaviin valintoihin ohjaavina, silla
ostosten jalkeen tarkasteltavan ruokaostosdatan ja siihen liitetyn kestavyystiedon ei koettu vaikuttavan tehokkaasti
tuleviin valintoihin. Kuluttajat toivoivat palveluilta proaktiivisempaa otetta kestdviin valintoihin ohjaamisessa,
esimerkiksi tuotesuositusten kautta tai uusien ominaisuuksien, kuten QR-skannerin avulla. Tulokset paljastivat, etta
mobiilipalvelut antavat ruoan vahittdiskaupalle tuuppausmahdollisuuksia ohjata kulutusta kestdvampéan suuntaan,
esimerkiksi sosiaalisia normeja hyddyntévin keinoin.

Avainsanat — Nyckelord — Keywords
Mobiilipalvelu, ruoan vahittaiskauppa, kestava kulutus, kotimaisuus, hiilijalanjalki, tuuppaus, kuluttajatutkimus

Ohjaaja tai ohjaajat — Handledare — Supervisor or supervisors
Tuija Virtanen ja Eliisa Kylkilahti

Séilytyspaikka — Forvaringstalle — Where deposited
Helsingin yliopiston kirjasto

Muita tietoja — Ovriga uppgifter — Additional information




Sisallysluettelo

N [ T F= T o1 (o OSSOSO PP POTUP PRSPPI 1
2 TULKIMUSKONAE JA -KYSYMYKSEL........eiuiiiiiitiiteiiite etk b et b bbbttt bbbttt 4
3 Misté Kestavat valinNat MUOGOSTUVAL? ..........cuiiiiiiiirieieiisie ettt bbbttt b et sttt b 6
3.1 Kestavan KUTUTUKSEN MEAFTTIEIY ..o bbb eb e ene e 6
3.2 Arvojen ja asenteiden merkitys KeStAVASSA KUIUTUKSESSA...........uerveririerieierieriee et 10
3.3 Tiedon rooli kuluttajan KeStAVASSA VAIINNASSA .........ccerveiiririeiieiee et 12
4 Digitalisoituvan vahittéiskaupan rooli tiedon JAKAJANA ............ccoiiiiiiiiii e 15
4.1 Asiakasdatan kayttd asiakkaan NYVEKSE ...........ooiiiiiiiiiie bbb sbe s 15
4.2 Yleistyvét mobiilipalvelut kuluttajien valintojen tUKENA ..o s 19
4.3 Kuluttajien tuuppaus digitalisoituvassa ruoan VahittaiSKAUPASSA.........c.crververierieirerieeiesiesesesieseseeee e seeseesressennes 21
5 TEOFEETLINEN VIITEKENYS .. .oeiiiic sttt e e te et e et e et et e s teebeeseeneeseeseebeseesrenreens 25
6 TUutKimusmMENEtEIMAL JA AINEISTO ......cviicieiecie ettt et e et e e e e e tesbesbeeseeneeseeseebeseesrenreans 27
6.1 AineistonkeruumenetelMAt Ja FAJAUKSEL .........ccviiiiiie ettt e 27
6.2 HaastattelukySymykset ja 0SAHISTUJAL .........cveiiiiriiieee et 28
6.3 Aineiston analySoINtIMENELEIMAEL.............coi i e bbb eens 31
T TULKIMUKSEN TUIOKSET ......c.ceieetitet ettt bbb bbb bbbt bbbttt bbb et nb s 32
7.1 S-ryhmdn Omat Ostot ja K-ryhmén K-Ostokset mobiilipalVelut..............cooeiiiiiiiinieeeee e, 32
7.2 Millaiset kuluttajat k&yttavat vahittdiskaupan mobiilipalveluja? ... 34
7.3 Kotimaisuusaste ja hiilijalanjalki —tieto kestavien valintojen ponjana...........c.ccoceeeeeiiiiieneneneeee e 40
7.4 Minkalaista tietoa kuluttajille tulisi jakaa ruoKaoStOKSISTA? .........ceiieiiiiiieiererece e e 44
SR Lo g1 (0] 0= = 1 (0] L] SR 51
8.1 Yhteenveto ja tulosten PONGINTA...........c.coeiiiiieiic e e sttt eeae e s e e b e saesresresreaneas 51
8.2 TutkimuKSEN TUOLELLAVUUS A BELLISYYS .vcvveviieieitisieceeie ettt e e et e et eae e et e e stesbesteeaeaseensebesrestesreaneas 57
8.3 JAKOTULKIMUSATNEITA ... cveiveeeiecee e bbbttt b e bbbttt be ettt b et 59
=L g Vo L= 0 1= =] o T OO O OSSOSO SOPRTPPSPR 61
1 L= ST TUTSPTPRT 67
Liite 1: Rekrytointi-ilmoitus haastatteluun ilMOIttaUtUMISEEN.........ccoiiiiiec s 67

Liite 2: Haastattelututkimuksen KYSYMYSIUNKO .......cviiiiiiiieiciretse et 68



1 Johdanto

Datan madré maailmassa kasvaa jatkuvasti ja joka vuosi luomme tietoa eli dataa enemmaén, kuin sita
on luotu viimeisen viiden tuhannen vuoden aikana (Carolan, 2018). Arviolta noin joka viides ihminen
maailmassa on rekisterditynyt jonkin ruokakaupan kanta-asiakasohjelmaan (Carolan, 2018, 142).
Kanta-asiakaskorttien ja mobiilisovellusten kautta kaupat saavat haltuunsa siis valtavan maarén tietoa
asiakkaista ja heidan ostoksistaan. Kanta-asiakasohjelmiin tallennetuista ostotiedoista on mahdollista
analysoida kulutustrendeja tuotteiden, tuotekategorioiden tai brandien tasolla. Henkildkohtaisen
ostodatan avulla kaupat voivat tuottaa esimerkiksi yksiloityd markkinointia houkutellakseen

kuluttajia ostamaan lisa4 tai ohjaamaan heidan kulutustaan.

Ostodatan kadnteinen kayttd asiakaslahtoisten palvelujen tuottamiseksi on kuitenkin uusimpia
kaanteitd digitalisoituvassa kaupassa (Saarijarvi ym., 2016). Kaupat voivat asiakkaiden
henkilokohtaista ostodataa jakamalla paljastaa asiakkailleen monia asioita heidan ruokaostoksistaan.
Vastuullisuuden ja kestdvyyden ollessa vallitsevia megatrendejd, esimerkiksi ruokaostosten
kotimaisuusaste ja niiden hiilijalanjéalki ovat asioita, joita kuluttajat voivat nykyisin seurata kaupan

tuottamien palvelujen avulla.

Kestévyys ja vastuullisuus ovat termejd, jotka on kehitetty kuvaamaan toimintaa, jossa otetaan
huomioon toiminnan aiheuttamia vaikutuksia laaja-alaisesti. Termeja kédytetadn paljon ristiin, eika
niiden valilla ole maaritelmallisesti suurta eroa. Jonesin ym. (2008) mukaan McCann-Erickson (2007)
on madritellyt kestdvyyden “yhteisend termind kaikelle, mika liittyy vastuuseen maailmasta, jossa me
elamme”. Kestdvyys voidaan taten n&hda yksinkertaistetusti tavoitteena, jota kohti pyritadn
toimimalla vastuullisesti, huomioiden monta eri vastuullisuuden ndkokulmaa. Ilmi6iné kestavyys ja
vastuullinen toiminta ovat monimutkaisia asioita, joihin vaikuttaa kontekstista riippuen monta asiaa,
jotka tulee huomioida. Elintarvikealalla ruokaketjun kestédvyys kattaa koko toimitusketjun raaka-
aineiden alkutuotannosta kuluttajan ruokapdytdédn saakka (Baldwin, 2009, 13), jolloin
kommunikoitaessa vastuullisuutta Kkuluttajalle, on pyrittdvd selkedan viestintddn helposti
ymmérrettdvilla termeilld (Grunert, 2011). Elintarvikkeiden osalta niiden kestavyytté voidaan kuvata

esimerkiksi tuotteen hiilijalanjaljella tai kotimaisuusasteella, joista molemmat ovat mitattavissa.

Mobiilisovelluksiin liitettdvd ostodata on erinomainen tapa jakaa kuluttajille tietoa heidan
ostoksistaan, silla dlypuhelimet kulkevat meilla jatkuvasti mukana. Mobiilisovellukset tarjoavat myos

kaupalle mahdollisuuksia ohjata kulutuskéyttaytymista haluttuun suuntaan. Esimerkiksi S-ryhmén S-



Mobiilin Omat Ostot -palvelu tarjoaa ruokaostosten kotimaisuusastetta ja hiilijalanjalked laskevia
mittareita, joiden avulla pyritddn lissdmaan kuluttajien tietoisuutta omasta ostokéyttaytymisesta (S-
Kanava, 2022). Omia ostotietoja jakava palvelu on kansainvalisella tasollakin merkittava, ja se on
saanut erityismaininnan Cannes Lions -festivaalilla valttikortteinaan vastuullisuus ja oikeus
tarkastella omaa dataa (STT Info, 2021). My6s K-ryhm& on kehittdnyt vastaavan palvelun K-
Ostokset, jonka avulla kuluttajat padsevat tutkimaan omien ostostensa kotimaisuus- ja ilmastotasoa

(K-Ruoka, 2021). limastotasoaan voi palvelussa arvioida hiilijalanjalkimittarin avulla.

Tutkimuksellisesta ndkdkulmasta ei ole jarin yksinkertaista tutkia mobiilisovelluksen ja sen kautta
jaettavan ostotiedon vaikutusta kuluttajien kestavaan kulutukseen, juuri palvelun ainutlaatuisuuden
vuoksi. Mobiilisovelluksia kestévien ruoan kulutuksen mahdollistajina on kuitenkin aiemmin tutkittu
hieman eridvistd nakokulmista. Weber (2021) on esimerkiksi tutkinut ekologista tuoteluokittelua,
joka olisi kuluttajalle helposti saatavilla esimerkiksi mobiilisovelluksen kautta. Tutkimus keskittyi
kuitenkin selvittdaméaan enimmékseen ekoluokittelua ja ekosertifikaattien vaikutusta kuluttajan
valintoihin, eikd mobiilisovelluksen nakokulma tullut selvasti esiin. Blanke, Billieux ja Vogele
(2021) taas tutkivat vahvemmin mobiilisovellusten roolia kestdvén kuluttamisen edistéjing, mutta
lahinnd reseptien ja ostoslistojen laadinnan ndkokulmasta, eika vahittaiskaupan ostosdatan pohjalta

kehitettyjen palvelujen ndkdkulmasta.

Vahittdiskaupan kanta-asiakasdataan pohjautuvaa kestdvan kulutuksen kuluttajatutkimusta on tehty
Isossa-Britanniassa (Panzone ym., 2016), mutta tutkimuksessa ei ké&sitelty mobiilisovelluksia
kestavaan kulutukseen kannustajina. Saarijarvi, Mitronen ja Yrjola (2014) ovat sen sijaan tutkineet
paljon vahittadiskaupan mobiilipalveluja globaalisti ja niiden roolia asiakkaiden asioinnin
tukemisessa, mutta Saarijarven tutkimuksissakaan ei ole keskitytty kestavaan kulutukseen téhtaaviin
mobiilipalveluihin. Aikaisempaan tutkimukseen pohjaten, tdman tyon tutkimusaiheelle 16ytyy
tutkimusaukko. Tutkimuksen tavoitteena onkin selvittdd minké&laisia mahdollisuuksia ruoan
vahittdiskaupan mobiilipalvelussa jaettava tieto antaa kuluttajalle omien ruokaostosten kestavyyden

tarkasteluun ja kestavien valintojen tekemiseen.

Kehittamalla kuluttajille tydkaluja heidan oman kayttaytymisensa tarkasteluun, kaupat voivat lisata
kuluttajien luottamusta sen palveluihin ja tuotteisiin. Lisaksi uskon, ettd kauppa voi parantaa oman
toimintansa lapinakyvyytta ja hyotya lapindkyvyytté lisadvien palvelujen tuottamisesta, kerddmalla
itselleen rikkaampaa asiakastietoa ja -ymmarrystad. On tutkittu, ettd esimerkiksi ruoan kulutuksen
terveellisyyteen tdhtadvat vahittaiskaupan strategiat tuovat myos yrityksille suoria mitattavia hyotyja,

kuten parannuksia kokonaismyyntiin, tulokseen seké asiakastyytyvaisyyteen (Blake ym., 2019).



Tutkimusaiheen taustalla olevia trendej& ovat digitalisaatio sek& mobiiliteknologian ja kasvavan
datan (big data) kayttd. Kauppojen omien mobiilisovellusten ominaisuuksien kehittdmistd ohjaa
kuluttajien nouseva kiinnostus kotimaisuutta, kestavyytta ja vastuullisuutta kohtaan, joita kuluttajat
vaativat myos yrityksiltd. Tutkimusaihe on téarked, silla ruoankulutuksella on myds todettu olevan
suuri vaikutus suoraan ymparistoon (Mertens ym., 2019; Notarnicola ym., 2017; Nemecek ym.,
2016), ruoantuotannosta ja kulutuksesta johtuvien kasvihuonepééstojen kattaessa yli neljanneksen
vuotuisista paastoistd (Poore & Nemecek, 2018). Lisaksi ruoan osuus kotitalouksien vaikutuksista
maa- ja vesivarojen kayttoon on noin 50-70 % luokkaa (lvanova ym., 2016). Joissain tutkimuksissa
on todettu, ettd ympariston kannalta kestévét dieetit olisivat lahtokohtaisesti terveellisempié
kuluttajalle (Bere & Brug, 2009; Nemecek ym., 2016), jolloin kestévét dieetit hyddyttavat ympariston

lisaksi myds yksiloita.

Kuluttajien valinnoilla todella on siis merkitystad esimerkiksi ilmastonmuutosta torjuttaessa, silla
etenkin elintarvikesektorilla ja ruoan véhittaiskaupan alalla tarjonta pyrkii jatkuvasti vastaamaan
nopeisiinkin kysynndn muutoksiin. Siksi kaikki teknologiat ja tyokalut, joilla voimme kehitt&da
kuluttajien ymmérrystd oman ruoankulutuksen vaikutuksista ja auttaa heitd sen muuttamisessa, ovat
tarkeitd tulevaisuuden kannalta. Ei ainoastaan yksiléiden oman hyodyn, vaan kaikille yhteisten

hyvinvoinnin edellytysten, kuten planeettamme hyvinvoinnin kannalta.



2 Tutkimuskohde ja -kysymykset

Kuluttajat voivat seurata S-ryhmén ja Keskon mobiilipalveluilla omaan ostosdataan perustuen tietoja
ruokaostoksistaan. Mobiilipalvelun avulla kuluttajat voivat selvittdd omien ruokaostosten
hiilijalanjaljen ja kotimaisuusasteen ja siten arvioida esimerkiksi kulutuksensa kestavyytta. Muut
vahittdiskaupan toimijat Suomessa eivat ole julkaisseet vastaavia palveluja, kuin S-ryhmé ja K-
ryhmé, joten on luonnollista valita juuri ndiden kahden ketjun mobiilisovellukset tutkimuksen
kohteeksi. Tutkimuksen keskeisimpénd antina on tutkia kuitenkin kuluttajien ndkemyksia S-ryhman
ja K-ryhmén mobiilipalvelujen roolista kestévien valintojen mahdollistajina. Tdssa tutkielmassa

pyritddn vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Millaiset kuluttajat kayttavat ruoan véhittaiskaupan mobiilipalveluja?

e Millaisia edellytyksid omaan ostodataan pohjautuva ruoankulutuksen hiilijalanjélkitieto ja
kotimaisuusaste antavat oman ostokayttdytymisen tarkasteluun ja kyseenalaistamiseen
kestavyyden ndkokulmasta?

e Minkalaista muuta tietoa kuluttajille tulisi jakaa ruokaostoksista kestavampien valintojen
mahdollistamiseksi?

e Millaisia tuuppausmahdollisuuksia kuluttajalle jaettava tieto omasta ruoankulutuksesta antaa

ruoan vahittaiskaupan mobiilipalveluille?

Tutkimuksen tulosten perusteella arvioidaan, onko palveluissa jaettava tieto kuluttajien mielesta
kyllin riittdvdd oman kulutuksen kestédvyyden tarkasteluun, vai voisiko palvelu tarjota enemman tai
toisenlaista tietoa, joka tukisi tarkastelua paremmin. Lisaksi tulosten perusteella pohditaan, miten
mobiilipalvelun ominaisuuksia voisi hyddyntad ja jatkokehittad kestdvamman kulutuskayttdytymisen
mahdollistamiseksi. Tahan liittyy vahvasti tutkimuskysymys, millaisia tuuppausmahdollisuuksia

mobiilipalvelun avulla kuluttajalle jaettava ruokaostostieto antaa ruoan véhittaiskaupalle.

Mielestani on tarkeda selvittdd, minkalaista tietoa tarjoamalla ja milld tavoilla tietoa esittéden
vahittaiskaupat voivat hienovaraisesti ohjata kuluttajia pohtimaan omaa kulutustaan kestavdmmasta
nakokulmasta. Kestdvampien ruokatottumusten ja ruokaketjujen rakentaminen on Kkuitenkin
yhteisty6td kuluttajien ja yritysten valilla, jota toteutetaan vuorovetoisesti kuluttajien odottaessa

kestavia toimia yrityksilta, ja yritysten tarjotessa ratkaisuja naihin odotuksiin.

K-ryhman ja S-ryhmdan omien ostosten tarkasteluun kehitettyja palveluja on tutkittu hiilijalanjalki- ja

ilmastotasomittarin osalta (Ruokolainen, 2020). Ruokolaisen Pro Gradu -tutkielmassa tutkimus



rajoittui koskemaan vain S-ryhmén ja K-Ryhman hiilijalanjélked kuvaavan mittarin vaikutuksia
kuluttajien aiottuun ruoankulutukseen, eik& siind tutkittu muita omien ostosten tarkasteluun
kehitettyja ominaisuuksia. Ruokolaisen mukaan kuluttajat olivat paéosin yllattyneita ruokaostostensa
hiilijalanjéljen jakautumisesta tiettyihin tuoteryhmiin, kuten maitotuotteisiin (Ruokolainen, 2020, 2).
Ruokaostosten hiilijalanjaljesta saadun tiedon ei koettu vaikuttavan aiottuun ostokayttaytymiseen
(Ruokolainen, 2020, 2).

Myo6s Haaranoja (2019) tutki Pro Gradu -tutkielmassaan S-Ryhméan Omat Ostot palvelua.
Tutkielmassa pyrittiin 16ytamaan edistdvié ja estavia tekijoita palvelun kaytolle, seké selvittdmaan
millaista asiakasarvoa omasta ostosdatasta muodostuu (Haaranoja, 2019). Haaranojan (2019)
tutkiessa S-ryhman mobiilipalvelua, palvelun ominaisuudet olivat paljon rajallisemmat, kuin
nykyisin. Siksi on hyddyllista tutkia, minkalaisia mahdollisuuksia palvelu voi tarjota kuluttajille ja
vahittaiskaupalle nykypdivana, kun palveluun on lisatty uusia ominaisuuksia. On my0s
mielenkiintoista pohtia nyt, millaisilla ominaisuuksilla palvelua voitaisiin edelleen kehittaa

paremmaksi tulevaisuudessa.
Tutkimuksen kulku lyhyesti

Tamé tutkimus alkaa aikaisemman tutkimuksen esitellylld, jossa luvun 3 osalta Kkeskitytdan
kestdvyyden ja kestdvan kulutuksen maéérittelyyn, ja selitetddn, mist kuluttajan kestavat valinnat
muodostuvat. Luvussa 4 esitelldan digitalisoituvaa ruoan vahittaiskauppaa, ja avataan auki sita, miten
asiakasdataa ja mobiilipalveluja hyddynnetéan vahittaiskaupan alalla asiakkaiden hyvéksi. Luvussa
kasitelladn myds sitd, miten ruoan vahittdiskaupat voivat digitaalisin tuuppauskeinoin ohjata
kuluttajia kestavien valintojen tekemiseen. Tutkimuksen teoreettinen osuus jakautuu siten kestavéaan
kulutukseen ja digitalisoituvan ruoan vahittaiskaupan teoriaan, joiden vaikutuksia toisiinsa

havainnollistetaan luvun 5 teoreettisessa viitekehyksessa.

Empiirisessd osiossa selostetaan tassa tutkimuksessa kéytetyt aineistonkeruumenetelmaét, ja avataan
auki tutkimuksen tuloksia. Tulosten yhteydessa esitelld&n tutkimuksen kohteena olevat S-ryhman ja
K-ryhman mobiilipalvelut ja analysoidaan niiden merkittavimpié yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia.
Tyo6n viimeisessa luvussa 8 esitetddn yhteenveto tutkimuksen tuloksista ja niiden pohjalta tehdyt
johtopaatokset seka pohditaan kriittisesti tutkimukseen valittuja aineistonkeruumenetelmid, tulosten

luotettavuutta ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



3 Mista kestavat valinnat muodostuvat?

Selvittdédksemme minkalainen rooli ruoan vahittaiskaupan mobiilipalvelulla on kuluttajan kestévien
valintojen tukemisessa, on ensin ymmaérrettdva misté kestavét valinnat muodostuvat. Seuraavassa
luvussa avataan mista kestavyys késitteend on saanut alkunsa ja mité se tarkoittaa nykypéivana, seka
esitellddn aiempaan tutkimukseen perustuen mistd nakokulmista ruoan kestédvaa kulutusta voidaan
lahestyd. Tadma on tarkead, jotta lukija voi myds saavuttaa kokonaisvaltaisen késityksen siitd, kuinka
kompleksisesta asiasta tutkielmassa lopulta on kyse.

3.1 Kestavan kulutuksen maarittely
Kestavyys kasitteena

Lubin ja Esty toteavat (2010) julkaisussaan kestdvyyden nousseen megatrendiksi, joka
organisaatioiden ja yritysten on huomioitava kaikessa tekemisessaan séilyttadkseen kilpailukykynsé
nyt ja tulevaisuudessa. Kuluttajien nouseva tietoisuus ja kiinnostus planeettamme hyvinvointia
kohtaan saa monen pohtimaan omaa kulutustaan ja vaatimaan kuluttamiensa tuotteiden tai palvelujen
tuottaneilta yrityksiltd myos kestavid tekoja. Kestavé liiketoiminta ja kestdvyyden periaatteiden

noudattaminen ovat siis yritysten ndkokulmastakin trendikasté seké& pidemman péaalle kannattavaa.

Kestévyydelle ei ole tarkkaan rajattuja maaritelmia ja tulkintoja kestévyydesta riittdéd monia. Yhtena
yleisenda méaéaritelmana on pidetty maailman komission kestdvan kehityksen maaritelmaa vuodelta
1987 julkaisussa ”Report of the World Commission on Environment and Development: Our Common
Future” (Brundtland, 1987). Komission méaé&ritelman mukaan kestdvana kehityksend voidaan pitaa
kehitystd, ”’joka tayttad nykyiset tarpeet vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuuksia tayttaa
omia tarpeitaan". Mé&éaritelmalla pyritddn sovittamaan yhteen taloudellinen kehitys tasapainoisen
sosiaalisen ja ympaéristollisen suojelun kanssa (EUR-Lex, 2020). Komission méé&ritelmén jalkeen
kestavyydelle on kehitetty kehyksid, jotka ottavat huomioon kestdvyyden kolme perinteista

ulottuvuutta: taloudellisen, ymparistéllisen ja sosiaalisen.

Triple Bottom Line on alunperin Elkingtonin 1990-luvun puolivélissa lanseeraama kehys yritysten
tai organisaatioiden suoriutumisen mittaamiselle, joka ottaa huomioon taloudellisten mittarien lisaksi
toiminnan ympéristolliset ja sosiaaliset ulottuvuudet (Elkington, 1998). Triple Bottom Line -kehys
oli kestdvyyden tutkimuksessa mullistava maaritelméd, vaikka myéhemmin Slaper & Hall (2011)
korostavatkin, ettd haasteena ei ole ympéristollisten ja sosiaalisten ulottuvuuksien madrittely, vaan

niissa suoriutumisen mittaaminen. Taloudellista suoriutumista on yksinkertaista mitata esimerkiksi



dollareissa tai euroissa, mutta yrityksen ymparistollisen tai sosiaalisen ”pddoman” mittaaminen ei ole

yhtd suoraviivaista — ainakaan viel& (Slaper & Hall, 2011).

Monissa kestdvdd kulutusta késittelevissd tutkimuksissa kestdvyys maééritetidn “kolmen pilarin
mallin” avulla (Sheth, Sethia & Srinivas ym. 2011; Vermeir & Verbeke, 2008), jolloin kulutusta
arvioidaan sen vaikutuksilla taloudelliseen, ekologiseen ja sosiaaliseen hyvinvointiin. Muita yleisid
méaritelmid kestavyydelle lahestytddn edelld mainitun maailman komission mukaisesti kestavan
kehityksen nakokulmasta. Pearce (1998) on todennut, ettd kestavd kehitys koskee sellaisen
yhteiskunnan kehittdmista, jossa kehittdmisen kustannuksia ei siirretd tuleville sukupolville, tai ne

pyritdén vahintdénkin kompensoimaan.

Kestavan kehityksen kehyksissd on perinteisesti annettu paljon huomiota ympéristolliselle
nédkokulmalle. Tdma voi johtua siitd, ettd joidenkin triple bottom line- mallien mukaan ymparistd
asettaa taloudelliselle ja sosiaaliselle kestavyydelle rajat (Cato, 2009). Emme voi loputtomasti ylitt4a
ympariston rajoja toiminnallamme, mik& pahimmillaan ajaa myd6s taloudelliseen ja sosiaaliseen
epatasa-arvoon. Morellin (2011) mukaan ympéristollinen kestavyys voidaankin madaritella
tasapainon, joustavuuden ja yhteenliittymisen lopputuloksena, jonka ansiosta ekosysteemin
uudistumiskyky ei ylikuormitu eika biologinen monimuotoisuus heikkene, vaan ne pystyvét edelleen
tuottamaan palveluja, joilla ihmiskunta voi tyydyttd4 omia tarpeitaan. Toisien sanoen ympéristollinen
kestavyys tarkoittaa vastuullisia valintoja, jotka vahentavat ymparistoon kohdistuvia negatiivisia

vaikutuksia.

Tasséd tutkielmassa jo aiemmin esiteltyd McCann-Ericksonin (Jones, 2008) maaritelmaa
kestdvyydestd “yhteisend termind kaikelle, mik& liittyy vastuuseen maailmasta, jossa me elamme”,
voidaan tdten pitdd varsin hyvana maaritelmana kestavyydelle. Maéaritelman perusteella kestavyys
voidaan n&hda yksinkertaistetusti tavoitteena, jota kohti pyritddn toimimalla vastuullisesti,

huomioiden monta eri vastuullisuuden naktkulmaa.
Kestavan kulutuksen malli

Kestévyys vaikuttaisi olevan késite, joka kattaa monia nakokulmia kulutuksen ymparistollisista ja
yhteiskunnallisista vaikutuksista. Kestdvyyden tapaan, kestavélle kulutukselle ei aiemman
kirjallisuuden perusteella vaikuta olevan yhté yksiselitteista teoriaa tai nakokulmaa. Siksi Lim (2017)
onkin esitellyt kestavan kulutuksen mallin, joka yhdistdd kolme eri teoreettista néakokulmaa
kuvaamaan sitd, miten kuluttajat toteuttavat kestdvia valintoja (Kuvio 1). Limin (2017) mallissa

yhdistyvat ndkokulmina tiedostava kulutus, vastuullinen kulutus, sek& kuluttamatta jattdminen.



Limin (2017) kestdvan kulutuksen malli pohjautuu tiedostavaan kulutukseen (”mindful
consumption”), joka muodostuu kestdvastd ajattelutavasta, sekd kestavista kaytannoista.
Tiedostavaan kulutukseen sisdanrakennettu kestéva ajattelutapa luo sen vélittdmisen tunteen, joka
kuluttajalla nayttaytyy huolenpitona luontoa, itseddn ja yhteisod kohtaan. Tiedostavan kulutuksen
ovat ensimmaisend esitelleet Sheth ym. (2011), jotka puhuvat kestavasta ajattelutavasta tiedostavana
ajattelutapana, ja kestavista kéytanngista tiedostavana kayttaytymisend. Sheth ym. (2011) mukaan
kestavén ajattelutavan herattdmallad valittamisen tunteella seka kestavien kayténtdjen avulla voidaan
vahentdd kestdmatontd kulutusta. Kestdvat kaytannot ilmenevéat Shethin ym. (2011) mallissa
kulutuksen kohtuullistamisella, jossa yksilo optimoi ja heijastaa valintojaan omiin arvoihinsa

sopivaksi.
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Kuvio 1. Limin (2017) Kestavéan kulutuksen malli. Kaanngs kirjoittajan.

Limin (2017) kestavén kulutuksen mallissa vélittdmisen tunne ja huoli luontoa, itsed sekd yhteisoa
kohtaan saa kuluttajan tarkastelemaan kulutustaan ymparistollisistd, eettisistd ja sosiaalisista
nékokulmista, jotka yhdessd muodostavat vastuullisen kuluttamisen. Mallissa vastuullinen kulutus
toteutuu kestdvind kaytantdind eli valintoina. Kuluttamatta jattdminen on myds osa kestavan
kulutuksen mallia, joka voi ilmet& esimerkiksi tiettyjen tuotteiden vélttdmisend tai hylk&aamisena
omiin arvoihin ja asenteisiin pohjautuen. Kuluttajan arvot ja asenteet ovat avainasemassa vastuullisen
kulutuksen tai kuluttamatta jattdmisen toteutumisessa (Lim, 2017), ja siksi niiden merkitysta kestavén

kulutuksen mukaisissa valinnoissa tarkastellaan alaluvussa 3.2.



Vastuullinen kulutus osana kestavaa kulutusta

Lim (2017) on maééritellyt vastuullisen kulutuksen yhdeksi nakokulmaksi kestdvan kulutuksen
mallissa, joka saa alkunsa kestavésta ajattelutavasta. Siksi on hyva lyhyesti avata, mita vastuullinen
kulutus tarkoittaa. Limin (2017) mukaan vastuullisessa kulutuksessa kuluttaja osoittaa huolensa
kulutuksensa sosiaalisista, ympéristollisista ja eettisistd vaikutuksista, ja kantaa niistd vastuuta
valintojensa kautta. VVastuullisen kulutuksen méaritelméa on kuitenkin muuttunut paljon siitd, kun Fisk
ym. (1973) esittivat sen ensimmaista kertaa, jolloin he viittasivat vastuulliseen kulutukseen jarkevana
ja tehokkaana resurssien kayttond, suhteessa globaaliin véestoon. Fisk ym. (1973) keskittyivat

kuitenkin vain tarjontapuoleen, osoittaen, miten yritykset voivat osallistua vastuulliseen kulutukseen.

Viime vuosina vastuullinen kuluttaminen on Kirjallisuudessa mééritelty muun muassa kuluttamisena,
jolla on enemmaén positiivisia vaikutuksia tai vastaavasti vdhemman negatiivisia vaikutuksia
ymparistoon ja yhteiskuntaan mutta myds itseen ja muihin eldviin olentoihin (Ulusoy, 2016).
Mééritelma on sin&nsé hyvin samankaltaisen kuuloinen, kuin kestdvyyden maaritelma. Vastuullinen
kulutus on kuitenkin usein maaritelty kasittdamaan useita eri nakdkulmia kulutuksen vaikutuksista
itseensd ja ymparistoon ymparilla. Limin (2017) vastuullisen kulutuksen jaottelu sosiaaliseen,
ympadristolliseen ja eettiseen nakokulmaan on varsin hyvé, silla nakoékulmat kulkevat usein kasi

kadessa.

Agrawal ja Guptan (2018) tarkoittavat vastuullisen kulutuksen ymparistollisellda nékokulmalla
kayttaytymistd, joka vadhentdd kuluttamisen ympéristdon kohdistuvia negatiivisia vaikutuksia.
Eettinen nékokulma huomioi sen sijaan eettisid ja moraalisia seikkoja, ja pyrkii ehkaisemaén
globaalin kaupan epdoikeudenmukaisuuksia, joita ovat muun muassa tyon matalapalkkaisuus,
ihmisoikeusrikkomukset, epédtasa-arvo kehityksessd, ympériston saastuttaminen seké eldinoikeudet
(Uusitalo & Oksanen, 2004).

Vastuullisen kulutuksen sosiaalinen nakdkulma on monitulkintaisempi, ja Mohr, Webb ja Harris
(2001) ovat luonnehtineet sitd muun muassa kayttdytymisend, jossa valintoja ja paatoksia tehdéén
minimoiden tai eliminoiden niiden haitalliset vaikutukset ja maksimoiden pitk&dn aikavalin
hyodylliset vaikutukset ympéristoon ja yhteiskuntaan. Kuten madritelmésta kdy ilmi, siind on
havaittavissa paallekkéisyyksia ympéristolliseen ja eettiseen nakokulmaan. Websterin (1975) tulkinta
osoittaa kuitenkin hyvin sosiaalisen ndkokulman ytimen; “sosiaalisesti vastuulliset kuluttajat ovat
tietoisia sosiaalisista ongelmista, uskovat, ettd heilld on valta vaikuttaa, ja haluavat olla aktiivisia

yhteisossad”.
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3.2 Arvojen ja asenteiden merkitys kestavassa kulutuksessa

Tutkittuani kestdvaa kulutusta, térmaésin tutkimusartikkeleissa jatkuvasti arvojen ja asenteiden
merkitykseen tekijoing, jotka johtavat kuluttajia tekemaan kestévia valintoja. Arvojen ja asenteiden
merkitys kestavassa kulutuksessa nousi esiin my6s Limin (2017) mallissa. Siksi tassd alaluvussa
kasitellaan lyhyesti arvojen ja asenteiden vaikutusta kestavissa valinnoissa, ja esitelldaén, miten niita
on tutkittu etenkin ruoan kontekstissa.

Arvojen merkitys kestavassa kulutuksessa

Arvoilla on todettu olevan suuri vaikutus ihmisten kayttdytymiseen ja tarpeita tayttaviin
kulutuspéatoksiin (Sharma & Jha, 2017). Ne vaikuttavat muun muassa kuluttajan kestaviin
asenteisiin, esimerkiksi kierratystd kohtaan (McCarty & Shrum 1994), ja kayttdytymiseen,
esimerkiksi vihredd ostokayttaytymistd kohtaan (Chan, 2001). Arvojen merkitystd kestavassé
kulutuksessa on perinteisesti tutkittu niistd nakokulmista, jotka ovat milloinkin olleet yleisen
huomion kohteena. 2000-luvun alussa kestévid ominaisuuksia siséltavat tuotteet alkoivat kasvattaa
kiinnostusta Kkuluttajien arvoissa (Vermeir & Verbeke, 2008; Conner, 2002). Noihin aikoihin
kestavasti tuotettujen tuotteiden markkina oli kuitenkin lahtokohtaisesti paljon suppeampi, eika
kestavasti tuotettuja tuotteita osattu markkinoida, tai niille ei vield koettu olevan markkinaa. Nykyisin
kestavid tuotteita on enemmaén saatavilla, silla kuluttajien arvostus kestévasti tuotettuja tuotteita

kohtaan on tunnistettu.

Kuten Sheth ym. (2011) edella toteavat, tiedostavaa kuluttamista ohjaavat vahvasti kuluttajan arvot
ja asenteet. Kumpulainen ym. (2018) osoittavat tutkimuksessaan, etta joissakin tapauksissa tuotteen
alkuperalld voi olla suurempi merkitys kuluttajalle, kuin itse tuotteella. Arvojen merkitys kuluttajien
valintojen tekemisessa nékyy padivittdin esimerkiksi ruokaostosten kohdalla (Kumpulainen ym.,
2018). Arvot ovat kuluttajalle yksi keino ohjata valintoja lukuisten vaihtoehtojen vélilla, etenkin
tilanteessa, jossa tuotteista tai resursseista ei ole pulaa ja kuluttajan on mahdollista tarkastella

valintaansa kokonaisvaltaisesta nakokulmasta.

Kumpulaisen ym. (2018) tutkimuksessa havaittiin, ett4 tuotekategorialla on kuitenkin merkitysta
siihen, kuinka arvot ohjaavat valintoja. Esimerkiksi liha- ja kasvistuotteiden kohdalla tuotteen
alkuperalld oli merkitystd, mutta leipatuotteiden kohdalla ei (Kumpulainen ym. 2018). Sill&, miten
merkittdvaksi kuluttajat kokevat tietynlaisen tiedon, kuten tuotteen alkuperdn omien arvojensa

mukaisessa kulutuksessa on huomionarvoista, kun elintarvikevalmistajat tai vahittaiskaupat pohtivat
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minkalaista tietoa kuluttajille tulisi antaa. Tarked& on my6s huomioida tuotekategoriset erot, joita
Kumpulaisen ym. (2018) tutkimuksessa nousi esiin.

Vermeirin & Verbeke (2008) tutkivat tutkimuksessaan arvojen merkitystd kestdvien
ruoankulutusvalintojen taustalla, ja totesivat, ettd kuluttajan asenne on merkittdvin kestavia
kulutusvalintoja ohjaava tekija. Tutkijat totesivat, ettd kuluttajia voidaan tukea kestévien asenteiden
mukaisessa kulutuksessa, varmistamalla tuotteiden saavutettavuus ja kattava valikoima sek&

tuottamalla selke&é kestavyysinformaatiota tuotteista (Vermeir & Verbeke, 2008).
Asenteiden merkitys kestavassa kulutuksessa

Asenteiden vaikutusta kulutuskayttaytymisessa on tutkittu runsaasti, ja niiden merkitysté kestdvassa
kulutuksessa on viime vuosina alettu tutkimaan kasvavissa mé&érin. Panzonen ym. (2016)
tutkimuksessa todettiin, ettd kuluttajien asenteet vaikuttavat kestévien valintojen tekemiseen eri
tavoin tuotekategoriasta riippuen. Panzonen ym. (2016) tutkimus oli siind mielessé uraauurtava, etta
kuluttajien todellista ostokayttaytymista tutkittiin Ison-Britannian suurimman ruoan vahittaiskaupan
Tescon kanta-asiakasdatan avulla. Asiakaspaneelin avulla selvitettiin kuluttajien asenteita kestavan
kulutuskayttdytymisen taustalla ja ruokaostosten kanta-asiakasdatasta kaivettiin todellinen
ostokayttaytyminen. Tuloksista selvisi, ettd merkittavin taustatekija kestavélle kulutukselle oli
koulutustaso, mutta myos eksplisiittisilla eli tietoisilla asenteilla ympéristohuolta kohtaan todettiin
olevan pieni vaikutus kestavan kulutuksen toteutumiseen. Panzonen ym. (2016) tulosten pohjalta
kyettiin luomaan todelliseen ostodataan perustuva sosio-demografinen profiili kestavasté kuluttajasta

ja tunnistamaan niita asenteiden piirteitd, joilla voidaan ennustaa kestavéaa kulutusta.

Kuluttajan implisiittisten ja eksplisiittisten asenteiden ristiriita saattaa monesti vaikeuttaa kuluttajan
paatoksentekoa esimerkiksi kestévien valintojen suhteen. Beattien ja McGuiren (2016) tutkimuksessa
todettiin, ettd ihmisilla saattaa olla hyvinkin “jakautunut mindkuva™ ympadriston ja
ilmastonmuutoksen suhteen. He huomasivat, etta kyseisella hajaantumisella asenteessa (implisiittinen
vs. eksplisiittinen) saattaa olla kriittinen vaikutus heidan kulutuskayttaytymiseensa. Implisiittisell&
asenteella tarkoitetaan siis asennetta, joka perustuu reaktioihin tai nopeisiin mielleyhtymiin (Panzone
ym. 2016). Implisiittinen asenne on harvoin erityisen tietoinen kuluttajalle itselleen, toisin kuin

eksplisiittinen asenne, joka on sisdisen ajattelun tulos (Ackermann & Mathieu, 2015).

Panzone ym. (2016) k&yttavat tutkimuksessaan esimerkkind kasvishampurilaista kuvastamaan naiden
asenteiden eroa ja merkitysta kuluttajan valinnan muodostumiseen. Kuluttajalla voi olla tajuamattaan

ennalta muodostettuja implisiittisia asenteita kasvishampurilaista kohtaan, esimerkiksi sen huonosta
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mausta. Kasvisvaihtoehtojen yleistymisen esteend on viime vuosien aikana ollut niihin liitetty
mielikuva huonommasta mausta lihavaihtoehtoon verrattuna. Taten vaikka kuluttaja tiedostaisi, etta
kasvishampurilainen olisi ympariston kannalta kestdvampi valinta lihahampurilaiseen verrattuna, ei
kuluttaja valttaméatta kykene toimimaan eksplisiittisen asenteensa mukaisesti valintaa tehdessaan,
silld valinnantekoa hdmartaa kasvishampurilaiseen liitetty implisiittinen asenne. Beattie ja McGuire
(2016) totesivat myos tutkimuksessaan, ettd implisiittiselld asenteella on vaikutusta kuluttajan
valintaan. He tutkivat varikoodattujen hiilijalanjalkitietojen vaikutusta kuluttajan valintaan ja
totesivat, ettd silla on vaikutusta, mutta vain niiden kuluttajien kohdalla, joilla on vahva mydnteinen
implisiittinen asenne hiilijalanjalked kohtaan. Tiedon roolia kuluttajan kestavéssd valinnassa

kasitellaan tarkemmin lisda seuraavassa alaluvussa.
3.3 Tiedon rooli kuluttajan kestavassa valinnassa

Tutkijoiden mukaan kestdvan tuotannon ja kulutuksen vélill4 on yhd merkittdva informaatiokuilu
(Shao, Taisch & Mier, 2017), tarkoittaen, ettd yritykset tai organisaatiot epdonnistuvat tuotteiden
kestavyysinformaation viestimisessé kuluttajille. Shao ym. (2017) ovat maaritelleet tutkimuksessaan
laajasti erityyppistd tuotetason informaatiota, joilla voidaan edesauttaa kestdvaa kulutusta.
Tutkimuksen tulokset viittaavat vahvasti siihen, ettd kuluttajat ovat yha tietoisempia tuotteen
yhteiskunnallisista vaikutuksista sen tuotantovaiheessa ja tarvitsevat enemman asiaan liittyvaa tietoa

(Shao ym. 2017). Kestavien valintojen tekeminen vaatii kuluttajilta kuitenkin monenlaista tietdmysté.

Kaiser ja Fuhrer (2003) ovat tutkineet tiedon roolia ekologisen kayttaytymisen ajurina ja pureutuvat
artikkelissaan erilaisiin tiedon muotoihin, jotka vaikuttavat kuluttajan k&yttaytymiseen ja valintoihin.
Kaiser ja Fuhrer (2003) jakavat tiedon neljadn muotoon: 1) deklaratiivinen tieto, 2) toimintaan liittyva
tieto, 3) tehokkuustieto ja 4) sosiaalinen tieto. Deklaratiivisella tiedolla tarkoitetaan ympariston
kontekstissa ymmarrysta siitd, miten ympariston ekosysteemit toimivat, joka parhaimmillaan
vahentdd ihmisten epdvarmuutta toimia (Kaiser & Fuhrer, 2003). Toimintaan liittyva tieto kuvaa sita,
millaisilla  toimilla yksild0 voi saavuttaa tavoitteensa kéyttdytyd ekologisemmin ja
ympéristoystavallisemmin (Kaiser & Fuhrer, 2003). Ruoan ostamisen yhteydessa tdmé& voisi
tarkoittaa esimerkiksi sellaista toimintaan liittyvaa tietoa, jonka pohjalta yksilo voisi vahentda

ruokaostostensa aiheuttamaa hiilijalanjéalkea.

Tehokkuustiedolla Kaiser ja Fuhrer (2003) tarkoittavat eri kéyttadytymisvaihtoehtojen suhteellista
tehokkuutta ekologisemman lopputuloksen  saavuttamiseksi. Ruokaostosten tapauksessa

vaihtoehtojen vertailu on hyvinkin arkipéivaista. Y& mainittujen tietomuotojen lisaksi sosiaalisella
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tiedolla on vaikutusta ekologiseen kayttdytymiseen (Schultz, Oskamp & Mainieri, 1995).
Sosiaalisella tiedolla tarkoitetaan esimerkiksi yksilon ymmarrysta siitd, miten muut toimivat ja miten

muut odottavat yksilon toimivan (Kaiser & Fuhrer, 2003).

Sosiaaliseen tietoon liittyy tarve tulla hyvéksytyksi sekd valttya hdpedltd tai sanktioilta, mikali
paljastuisi, ettd yksilo toimii vasten muiden odotuksia (Kaiser & Fuhrer, 2003). Taloudellisesti,
ympéristollisesti ja sosiaalisesti kestdmaton toiminta on leimautumassa vuosi vuodelta
hyvaksymattomammaéksi, mika aiheuttaa myos yksildlle paineita toimia yhteiskunnan odotusten
mukaisesti eli kestdvésti. Kestévasti toimiminen vaatii kuluttajalta kuitenkin asiantuntemusta ja
monipuolista tietoa. Gleimin ym. (2013) mukaan asiantuntemuksen puute on merkittdva este
kestavampien valintojen tekemiseen, mutta jos kuluttajien asiantuntemusta lisataan, niin ymmarrys
yksittdisen ostoksen vaikutuksista kasvaa, jolloin kulutusvalinnat muuttuvat todennakoisesti

kestavammiksi.

Kestavyystutkimus on viime vuosina osoittanut, ettd kuluttajien huoli ymparistdasioista ja
henkilokohtaisten ruokavalintojen mahdollisista ympéristovaikutuksista on kasvussa (Vermeir ym.
2020; Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019; Banterle & Ricci, 2013). Kuluttajien ké&ytos ei ole kuitenkaan
osoittautunut yhtd johdonmukaiseksi, kun heidan toimintaansa on tutkittu paivittaisten ostosten
tasolla (Vermeir ym. 2020; Banterle & Ricci, 2013). Tutkimusten mukaan kuluttajat antavat yleisesti
vahan huomiota muun muassa pakkauksessa tai etiketissd esitetylle tiedolle tuotteen
kestavyydesta/ekologisuudesta (Grunert, Hieke, & Wills, 2014; Mancini, Marchini & Simeone,
2017), vaikka kirjallisuudessa tuodaan esiin “kriittistd kuluttajaa”, joka arvottaa tuotteita myos niiden
ymparisto- tai terveysvaikutusten mukaan. Ongelma juontaa juonensa liiallisen tiedon tuomasta
kuormituksesta, joka johtaa kuluttajaa tekeméan paatoksia heuristiikan ja brandien pohjalta (Mancini
ym., 2017). Tallgin valintoja ohjaavat bréndit ja niihin liitetyt mielikuvat kestdvyydestd, eika

varsinainen tuotetieto kyseisen tuotteen kestavyydesta tai ekologisuudesta.

Ruoan ostaminen tapahtuu ylikuormittuneessa tietoympaéristssa, jossa kuluttajat joutuvat tekeméén
lukuisia valintoja suhteellisesti lyhyessa ajassa, mika johtaa siihen, ettd kuluttajien on
yksinkertaistettava pé&atoksentekoa muodostamalla rutiineja ostamiseen. Mancinin ym. (2017)
tutkimuksessa korostetaan kuluttajien tietotaitojen tarkeytta kestaviin valintoihin johtavana tekijana.
Kysymykseksi nousee siis se, miten informaatio tuodaan esiin kuluttajalle. Kestavyyttd kuvaavan
tiedon osalta on tasapainoiltava liiallisen ja lilan véhdisen tiedon valilla ja tunnistettava
kuluttajaryhmat, jotka janoavat lisda tietoa. Banterlen ja Riccin (2013) mukaan sosio-demografisilla

tekijoilla, kuten koulutuksella ei ole vaikutusta kuluttajan asenteeseen kestavaa kulutusta kohtaan,
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mutta Mancini ym. (2017) kuitenkin toteavat, ettd korkeammin koulutettujen kuluttajien asenteet ja
kaytds kohdistuvat kohti terveellisempid ja kestdviad tuotteita. Talloin informaation kautta on
mahdollista luoda tiedostavien kuluttajien, vastuullisten yritysten ja kestévien kaytantojen piiri
(Mancini ym. 2017).

Lahti (2021) on tutkinut Pro Gradu -tutkielmassaan kestdvyyden roolia nuorten 23-30-vuotiaiden
kuluttajien kulutuskayttaytymisessa. Tutkimuksessaan hén toteaa, ettd kuluttajien ymmarrys
kestavyydesta ja yritysten kestavistd toimista ei ole riittdvaé kestavien valintojen tekemiseksi. Siksi
kuluttajille tulisi tarjota lisda tietoa kestévyydestd ja yritysten sekd organisaatioiden tulisi ohjata
kuluttajia toimimaan ja kuluttamaan kestévasti (Lahti, 2021). Kestavyysinformaation riittamattomyys
tai kuluttajan tietotaidon puute tarjoaakin esimerkiksi ruoan véhittaiskaupoille oivan mahdollisuuden
ohjata kuluttajia kestadvampadn suuntaan antamalla lapinakyvaa tietoa tuotteista ja kuluttajien omista

ostovalinnoista.

Kuten Grunert (2011) toteaa, kestavyyttd on kommunikoitava ja markkinoitava selkedsti, jotta
kuluttajan on mahdollista toimia kestavien valintojen mukaisesti ruokaostoksia tehdesséaan. Tama
johtuu siitd, ettd toistaiseksi kestavyys on viel& hyvin abstrakti asia monelle ruokatuotteissa, koska
sitd ei voi maistaa tai ndhda (Grunert, 2011). Kestdvyys on tuotava konkretiaan, jotta se olisi

mahdollisimman helposti ymmarrettavissa kuluttajalle ruokavalintoja tehdessa.
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4 Digitalisoituvan vahittaiskaupan rooli tiedon jakajana

Vahittaiskaupoilla on hallussaan valtavia mééria tietoa tuotteista, niiden ominaisuuksista, tuotteiden
matkasta hyllyyn ja lopulta loppukdyttdjien poytdan. Datan maédran havainnollistamiseksi,
esimerkiksi maailman suurimpiin kuuluva ruoan vahittdiskauppa Walmart, tuottaa 12 000
myymaélénsa kautta 2,5 petabyyttia asiakasdataa joka tunti, mika tarkoittaa kaytannossa 12 miljoonan
arkistokaapin verran Kirjoitettua tekstia (Carolan, 2018). Arviolta 1,5 miljardia ihmistd maailmassa
eli noin joka viides on rekisteroitynyt jonkin ruokakaupan kanta-asiakasohjelmaan (Carolan, 2018).
Kanta-asiakasohjelmien avulla vahittaiskaupat voivat kerdtd myos tarkkaa tietoa siitd, ketkd ostavat
mitdkin tuotteita ja kuinka paljon. N&in vahittaiskaupat voivat tuotetietoja ja asiakastietoja
yhdistamélla luoda palveluja kuluttajille, joiden avulla kuluttajat saavat uutta jalostettua tietoa
ostostensa vaikutuksista. T&ssd luvussa kasitellddan aikaisempaan tutkimukseen pohjautuen

digitalisoituvan vahittdiskaupan roolia tiedon jakajana kuluttajille.
4.1 Asiakasdatan kaytto asiakkaan hyvaksi

Yksi markkinoinnin tutkimusta mahdollisesti eniten muokanneista ajattelumalleista on service-
dominant (S-D) logic eli palveluldhtoinen liiketoiminnan logiikka (Vargo & Lusch, 2006). Taman
logiikan ytimena on siirtdd markkinoinnin ja liiketoiminnan fokus tuotannon ja tuotteiden jakelusta
kohti palvelua, joka perustuu tietojen ja taitojen tarjontaan (Vargo & Lusch, 2006). Tdma logiikka
sopii erinomaisesti teoreettisena ajatusmallina selittdmaan sitd, miksi yritykset ovat motivoituneita
kehittdmaan asiakaslahtoisia mobiilipalveluja. Paivittaistavarakauppojen tarjoamat
mobiilisovellukset ja niihin kehitetyt kotimaisuusaste ja hiilijalanjélkilaskurit perustuvat

nimenomaan tiedon jakamiseen, eika suoranaisesti tuotteiden markkinointiin.

Nykyinen palvelututkimus ja k&ytdnnot vahittaiskaupassa nojaavat vahvasti (S-D) logiikkaan eli
asiakkaan sitouttamiseen arvonluonnissa. Palveluldhtdista liiketoiminnan logiikkaa on kuitenkin
Kritisoitu siitd, ettd siind lopputulos on wusein ennalta madratty yritystda hyodyttavaksi:
asiakasuskollisuuden lisddminen tai positiivinen word-of-mouth eli asiakkaiden keskinen puhe
(Saarijarvi, Sparks & Lahtinen, 2019; Mende & Van Doorn, 2015). Palvelulahtdisessé liiketoiminnan
logiikassa tottumukset, kdytannot ja rakenteet eivat muutu, jolloin pysyvad muutosta on vaikeampi
saada aikaan (Saarijarvi ym. 2019). Siksi palvelututkimuksessa onkin alettu puhua
transformatiivisesta arvosta (transformative value) ja sen luomisesta yhdessa asiakkaan kanssa, jonka

ideana on tarkastella liiketoimintaa pysyvan hyvinvoinnin luomisen nédkokulmasta (Saarijarvi ym.
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2019). Transformatiivisen arvon luominen vaatii sekd resurssien ja prosessien, ettd kaytantojen

muutosta.

Saarijarvi ym. (2019, 191) esittavat artikkelissaan teoreettisen viitekehyksen Transformative food
retailing, mik& kuvaa elementtejd, jotka muokkaavat ruoan vahittaiskauppaa, kuten Kuviosta 2
nékyy. Viitekehys yhdistad kolme teoreettista ndkokulmaa: 1) Transformatiivinen palvelututkimus,
2) Asiakasdatan ké&énteinen kaytto ja 3) Asiakaskeskeinen logiikka, joiden kautta kaupan muutosta
voidaan tarkastella. My0s digitalisaation mahdollistamat uudet resurssitehokkaat prosessit ja
toimialakohtaiset ruoan kulutuksen trendit on huomioitu mullistavan ruoan véhittaiskaupan

viitekehysté rakennettaessa. (Saarijarvi ym., 2019.)

Teoreettinen ndkdkulma

Transformatiivinen
palvelututkimus

a ymmarretaan

Mullistava ruoan
vahittdiskauppa

Palveluteoria, joka
edistda kuluttajan
hyvinvointia

Kuvio 2. Saarijarven ym. (2019) Mullistavan ruoan véhittéiskaupan viitekehys. K&annos kirjoittajan.

Asiakasdatan kddnteinen kdytto “’reverse use of customer data” on my®os tirked osa mullistavan ruoan
vahittdiskaupan viitekehystd. Asiakasdatan kaanteiselld kaytolla tarkoitetaan sitd, ettd yritykset
kehittavat palveluja asiakkaiden hyodyksi asiakasdataan pohjautuen (Saarijarvi ym. 2016). Tarkeinta
asiakastiedon omistavan yrityksen nédkokulmasta onkin méaritella mité dataa kerégtaan ja miten silla

voidaan edesauttaa asiakkaan arvonluontia. Talloin asiakasdatan rooli voi siirtyd kayttotarkoituksen
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mukaan esimerkiksi markkinoinnin kehittdmisestd kohti terveellisemmén ruoankulutuksen
edistamistd (Saarijarvi ym. 2019). Kulutustietoja jakamalla voidaan toki edistdd muitakin asioita,

kuten ruoankulutuksen vastuullisuutta tai oman rahankéyton tarkastelun helpottamista.

Asiakaskeskeistd logiikkaa “customer-dominant logic” on esitetty teoreettiseksi ndkdkulmaksi
palvelututkimukseen Vargon ja Luschin kehittdmén palvelulahtdisen logiikan tilalle (Heinonen ym.
2010). Palvelul&htdisen logiikan ongelmaksi koetaan edelleen se, ettd palveluja tarkastellaan
palveluntarjoajan ndkdkulmasta ja siind korostuu yksittdisten prosessien tai vuorovaikutusketjujen
havainnointi (Heinonen ym. 2010). Asiakaskeskeinen logiikka sen sijaan keskittyy asiakkaan
rutiinien ja kdytantojen palvelemiseen, minka pohjalta my6s onnistunut palvelu rakennetaan (Voima,
Heinonen & Strandvik ym., 2010).

Mullistavan ruoan vahittéiskaupan viitekehyksessa asiakaskeskeisen logiikan ideana on siirtaa
liikketoiminnan padpaino pois tuotteista ja prosesseista kohti ihmisid (Saarijarvi ym., 2019). Sen
perimmaisend tarkoituksena on syventdd ymmarrysté siitd, miten ruoan vahittdiskauppa vaikuttaa
kuluttajien elam&éan ja miten kuluttajat l&hestyvat kaupan palveluja arkielaméssa. Kehityksessa
korostuvat digitalisaation hyddyntaminen sekad toimialakohtaisten ilmididen huomioiminen, kuten
ruoantuotannon ja -kulutuksen terveellisyys ja vastuullisuus. On toki haastavaa maaritella, milloin
palvelun konseptointia ja kehittdmista lahestytdan palvelul&htoisesti tai asiakasléhtoisesti, silla erot

ovat padasiassa tieteellisid ndkemyseroja.

Vuosikymmenid sitten, ennen itsepalvelun yleistymistd, kauppiaat operoivat vahittaiskaupan alalla
verrattain pienilld asiakasméaarilla, nykyisiin hypermarketteihin néhden. Téaten pienemmat
asiakasmaarat johtivat siihen, ettd kauppiaat tunsivat asiakkaidensa kiinnostuksen kohteet ja
ostokayttaytymisen yksilollisesti. Itsepalvelun yleistyttyd véhittdiskaupan henkilgstomaarat
suhteessa asiakkaisiin vahenivat ja kaupat etaantyivat asiakkaistaan. Vasta kanta-asiakasohjelmien
lanseerauksen jalkeen, kaupat ovat jalleen oppineet tuntemaan asiakkaitaan, kanta-asiakaskorttien
kautta keratyn yksil6llisen ostodatan perusteella. Henkilékohtainen ostodata onkin nykyisin kaupoille
yksi tarkeimpié keinoja oppia asiakkaidensa tarpeista ja kilpailla markkinaosuuksista yllapitamalla
mahdollisimman lojaaleja asiakassuhteita. Uusien asiakkaiden hankinta on kuitenkin osoittautunut

kalliimmaksi, kuin nykyisten séilyttdminen. (Evans, 1999.)

Kanta-asiakaskorttien kautta saatavaa asiakasdataa on viime vuosina alettu hyddyntdmaan myaos
tutkimuksessa, kun halutaan selvittad, miten kuluttajien ruokaostosvalinnat muodostuvat (Konttinen

ym. 2021). Konttisen ym. (2021) kyselytutkimuksessa saavutettiin vaikuttava 36 000 osallistujan
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maard suomalaisen vahittdiskaupan kanta-asiakkaiden keskuudessa. Vastaavia lukemia voi olla
haastava saavuttaa muilla keinoilla ja kyselyn vastaukset ovat arvokkaita, etenkin liitettynd tarkkaan
ja yksiloityyn asiakasdataan, josta selvidaa esimerkiksi asiakkaiden ruokaostosten tietoja. Kaikkiaan
47 000 asiakasta suostui antamaan kanta-asiakasdatansa tutkimuskayttoon (Konttinen ym. 2021).
Sek& Konttisen ym. (2021), ettd Saarijarven ym. (2016) tutkimukset perustuvat asiakasdatan
kaanteiseen kayttoon, jossa asiakasdatan rooli ndhd&an muuttuvana, ja asiakasdata itsessaan myos

muuttuu numeroista hyddylliseksi tiedoksi.

Saarijarven ym. (2016) tutkimuksessa hyodynnettiin suuren eurooppalaisen ruokakaupan
asiakaspalautteita ja kanta-asiakaskorttien yksiloityd dataa. Tutkimuksessa arvioitiin ruokaostosten
terveellisyyttd myyntidatan perusteella, johon oli liitetty ruoan ravintoarvot. Myyntidatasta, kanta-
asiakaskorttidatasta, tuotteiden ravintoarvosisalloista ja virallisista ravitsemussuosituksista kehitettiin
palvelu ruokakaupan nettisivuille, jossa kuluttajat voivat seurata ruokaostostensa terveellisyytta
(Saarijarvi ym. 2016). Palvelun avulla ruokakauppa pystyi luomaan asiakkailleen hyvinvointia viiden
eri teeman kautta: 1) itseseuranta, 2) parantunut dieetti, 3) ruokatietdmys, 4) mielenrauha ja 5)

terveyssaavutusten ylittdminen (Saarijarvi ym. 2016).

Saarijarven ym. (2016) artikkelin teesind onkin, ettd tulevaisuudessa suurten ruoan
vahittaiskauppojen rooli tulee muuttumaan elintarvikkeiden myynnistd asiakkaiden hyvinvoinnin
edistdmiseen erilaisten verkkoalustojen ja palvelujen avulla. Kansainvélisesti suuret toimijat, kuten
artikkelissa mainitut Walmart, Tesco ja Whole Foods tulevat varmasti panostamaan asiakkaidensa
hyvinvoinnin edistdmiseen uudenlaisen kilpailukyvyn saavuttamiseksi. Talloin asiakasdatan kayttd
on myds perusteltua, koska silld pyritd&dn parantamaan asiakkaiden hyvinvointia eikd pelkéastaan

myynnin ja markkinoinnin kehitykseen (Saarijarvi ym. 2016).

Ruoan vahittéiskaupat ovat pakotettuja siirtymaan tuotteiden myynnisté kohti asiakkaiden tukemista,
jotta ne voivat suojella asemaansa kovenevassa kilpailussa (Saarijarvi ym., 2014). Saarijarven ym.
(2014) artikkelissa tutkitaan 10 case-esimerkin kautta, milla eri tavoilla kaupat hyddyntavat
mobiiliapplikaatioita palvellakseen asiakkaita strategisessa siirtyméssa myynnista tukemiseen. Case-
esimerkeista ilmenee toimijoiden erilaisia tapoja palvella asiakkaita ennen ostoa, ostamisen aikana,
seka jalkeen ostotapahtuman. Muodostamalla késityksen nykyisista mobiilipalvelujen kdyttotavoista,
voidaan tunnistaa myds tulevaisuuden mahdollisuuksia niiden hyddyntamiseen (Saarijarvi ym. 2014,
29).
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4.2 Yleistyvat mobiilipalvelut kuluttajien valintojen tukena

Internet on ollut merkittdvassé asemassa palveluldhtdisen logiikan kayttonotossa, koska sen avulla
yritysten on mahdollista kehittda tehokkaita tapoja jakaa tietoa heidén asiakkaidensa kaytettavaksi
sitoutumatta tiettyyn paikkaan tai aikaan (Saarijarvi ym. 2014). Internettid hyodyntamaélla
véhittaiskaupat voivat neuvoa ja palvella asiakkaitaan esimerkiksi mobiilipalvelujen kautta ennen
ostoksia tai ostosten jalkeen. Kohdistettu mobiilisisaltd ostosten aikana tarjoaa uudenlaisia
esimerkiksi kestavaan kulutukseen téhtdavia kannustimia (Atkinson, 2013). Saarijarvi ym. (2014)
ovatkin madritelleet mobiilipalvelut vahittdiskaupan strategiseksi tyokaluksi siirtymassé tuotteiden
myynnista asiakkaiden tukemiseen. Saarijarvi ym. (2014) toteavat, ettd ruokasektorilla on olemassa
selvaa kysyntaa ratkaisuille, jotka tukevat ruoankulutusta ja mobiilisovellukset voivat parantaa siihen

liitettavia kokemuksia.

Saarijarven ym. (2014) tutkimuksessa etsittiin erilaisia mobiilipalveluja google hakukoneesta
globaalilla skaalalla, kayttden hakusanoja (suomeksi k&&nnettynd) “mobiili véhittdiskauppa” ja
“vahittdiskauppa mobiilisovellukset”. Eri yritysten nettisivuilta saatavista tiedoista muodostettiin
selite palvelusta, josta ilmenee 1) yleinen kayttotarkoitus, 2) miksi se kehitettiin, 3) kenelle se on
suunnattu ja 4) miten, missé ja milloin sitd on tarkoitus kayttdd (Saarijarvi ym. 2014). Tutkijat
huomasivat, ettd monet ruoan vahittaiskauppiaat ovat perustaneet mobiilisovelluksia hyddyntavia
palveluja, jotka tarjoavat asiakkailleen esimerkiksi reseptiikkaa, muokattavia koneoppimiseen

perustuvia ostoslistoja ja myymaélaasiointia helpottavia ominaisuuksia (Saarijarvi ym. 2014).

Blanke ym. (2021) ovat tutkineet mobiilisovellusten mahdollisuuksia motivoida terveelliseen ja
kestavddn ruoanostamiseen. Tutkijat valitsivat mobiilisovelluksia, jotka tarjosivat reseptien ja
ostoslistojen suunnittelua tukevia ominaisuuksia, ja olivat ladattavissa Irlannin Google Play -
kaupassa. Sovellusten ominaisuuksia luokiteltiin sen mukaan, kuinka hyvin ne tukevat kestavéa ja
terveellistd ruoanostamisen kayttdytymistd. Tutkijoiden havaintojen mukaan sovellusten
ominaisuudet, jotka tukevat nimenomaan kestavéa kayttaytymistd, esiintyivét vain hyvin harvassa
arvioiduista sovelluksista (Blanke ym., 2021). Tutkijat argumentoivat, ettd terveellisyys aiheena
Kiinnostaa sovellusten kehittdjia ja kayttdjia enemman, kuin kestdvyys (Blanke ym. 2021).
Sovellusten kehittdmisessd on muistettava, ettd kehitystd ohjaavat usein kaupalliset tekijat. Mikali
kuluttajien kiinnostus ruokaostosten kestavyysinformaatiota kohtaan kasvaa riittdvasti, myos
kaupalliset mahdollisuudet kestavaa kulutusta tukevien sovellusten kehittdmiseksi paranevat. Laajasti
saatavilla olevan ja luotettavan kestavyysinformaation keradminen ei mydskaan ole yksinkertaista,

mika rajoittaa sovellusten toiminnallisuuksia.
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Kuluttajat voivat tehdd harkittuja paatoksia, mikéali he tietdvat valintojensa seuraukset (Weber, 2021;
Panzone ym., 2020). Siksi kirjallisuudessa on tutkittu merkittavasti sitd, miten kuluttajille voidaan
tarjota tarpeeksi tarkkaa ja vertailtavaa tietoa ruoan ymparistovaikutuksista. Osa tutkimuksesta on
keskittynyt — ymparistomerkintéjen ja hiilijalanjalkimerkintéjen  merkitykseen  kuluttajien
paatoksenteossa (Osman & Thornton, 2019; Peschel ym., 2016), mutta tutkimusten mukaan kuluttajat

eivat koe hyotyvénsa niista toivotulla tavalla ruokaostosten aikana (Grunert ym., 2014).

Weber (2021) tutkii artikkelissaan, miten mobiilisovelluksen avulla ndkyvaksi tuotu tuotteiden
ekologinen jaottelu voi vaikuttaa kuluttajan kestdvd&n valintaan ja vahentdd epévarmuutta
paatoksenteossa. Toiseksi artikkelissa selvitetéan jaettavan tuotetiedon sopiva maara, silla kuluttajan
paatoksenteko voi ylikuormittua tiedon liiallisesta maarastd. Tutkimuksessa tarjottavana tuotetietona
kaytettiin laskelmoitua ekologisuustasoa, seké tuotteen kuljetusmatkaa ja ekologisuussertifikaatteja.
Weberin tutkimuksesta selvisi, ettd mobiilisovelluksen kautta jaettava “lisdtieto” tuotteen
ekologisuudesta tai kestavyydestd voi vahentdd kuluttajan valinnan epévarmuutta ja lisaté kestavia
tuotevalintoja. Jaettavan tiedon maarassa tarkeéa oli kuitenkin tiedon vastaavuus ja johdonmukaisuus.
Lisatieto vahvisti kestdvida valintoja myo6s vain silloin, jos kuluttaja ei joutunut tekemé&an

kompromisseja, kuten valitsemaan luomun tai paikallisen valilla. (Weber, 2021.)

Ruoan vahittdiskauppojen kehittdmat mobiilisovellukset ovat jaoteltavissa sen perusteella, mihin
niiden ominaisuudet tarjoavat ratkaisuja. Ensinndkin asiointia helpottavia ominaisuuksia tarjosivat
Meijer’s Find-It sovellus, joka helpotti tuotteiden etsimistd kaupassa seké Publix Mobile App, joka
tarjosi myymalahyllyjen mukaan muotoutuvia ostoslistoja. Asiointia sujuvoittaa usein myos
ruokaostosten suunnittelua helpottavat ominaisuudet. N&itd tarjoavat esimerkiksi S-ryhman Foodie
(verkkopalvelu), joka sisaltdd muokattavia koneoppimiseen perustuvia ostoslistoja, jotka ehdottavat
kayttajalleen tdmén usein ostettuja tuotteita. Toisenlaista suunnittelua helpottavaa palvelua tarjoaa
yhdysvaltalainen elintarvikevalmistaja mobiilisovelluksellaan Kraft’s iFood Assistant, joka
hyodyntéé kotoa 10ytyvia tuotteita ostoslistan luomiseen ja kayttad esimerkiksi videoita resepteissé.

(Saarijarvi ym., 2014.)

Saarijarven ym. (2014) mukaan toinen peruste jaotella sovelluksia on sovellusten kyky tuoda
lisdtietoa tuotteista. HarvestMark sovelluksella kuluttaja voi hakea tietoa tuotteiden alkuperasta
tuotekoodilla (ennen tai jalkeen oston) tai QR-koodilla (ostosten aikana). Yhdysvaltalaisen Whole
Foods -kauppaketjun Whole Foods Market sovelluksella kuluttajat voivat valistaa itsedén
terveellisestd dieetistd. Yhdysvalloissa ylipaino ja elaméantavoista johtuvat sairaudet ovatkin suuri

ongelma, josta koko talous karsii. Atkinson (2013) on myds tutkinut QR-koodien kéyttoa
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vahittaiskaupan kontekstissa Yhdysvalloissa. Hanen mukaansa mobiilipalvelut ja niissé tehtava
mainonta ovat potentiaalisesti tarked l&hde tarjota kuluttajille vakuuttavaa kontekstikohtaista tietoa
kestavista tuotteista. Atkinson totesi jo vuonna 2013, ettd kuluttajakaupassa toimivat yritykset, kuten
ruoan vahittdiskaupat voivat saavuttaa huomattavaa kilpailuetua, jos ne kykenevét valjastamaan QR-

koodeilla kuluttajalle jaettavan kestavyystiedon potentiaalin.

Osa mobiilisovelluksista tarjoaa ominaisuuksia, jotka innostavat kuluttajia osallistumaan
kulutukseensa uudenlaisella tavalla. Edell& mainittu yhdysvaltalainen kauppa tarjoaa myds Whole
Foods Market Missions sovellusta, jossa kéyttdjia aktivoidaan peleilld ja niistd kerattavilla
saavutuksilla, joita voi jakaa ystaville. N&in itsensa haastamisen ja ruoankulutuksen sosiaalinen puoli
astuu esiin, mink& avulla yritykset voivat pyrkia sitouttamaan asiakkaitaan paremmin. (Saarijérvi
ym., 2014) Esitetyistd tutkimuksista voi tehdd johtopaatoksen, ettd yritykset voivat tarjota
asiakkailleen todellista tukea laajentamalla palveluja tdyttdmaan asiakastarpeita sek& ennen, etté
jalkeen oston (Saarijarvi ym., 2014). Kilpailukykyé hakeva vahittaiskauppa ei siis voi keskittyd enda
pelkéstaan tiettyjen asiakaskohtaamisten kehittdmiseen. Palveluja tulee tarjota asiakkaille jo heidan
miettiessddn ostoksia kotonaan tai tarkastellessaan ostosten vaikutuksia jalkikateen, silla kaikki

palvelu ei endé tapahdu kaupan hyllyjen vélissa.
4.3 Kuluttajien tuuppaus digitalisoituvassa ruoan vahittaiskaupassa

Edellisessé alaluvussa késiteltiin asiakasdataa ja mill& tavoilla mobiilisovelluksia hyddynnetadn
asiakkaiden palvelemiseksi. Kuten edelld mainittiin, kaupat voivat ostotietoa jakamalla valistaa
kuluttajia ostostensa vaikutuksista ja taten edistéd tiedon tuomaa vapautta tehda harkittuja paatoksia
oman kulutuksen suhteen. Tiedolla valistamiseen liittyy talloin vahvasti my6s tuuppauksen
("nudging”) mahdollisuus. Carolan (2018) muotoilee tuuppauksen osuvasti sanoen, etta
maailmamme on tdynna erilaisia valintoja, mutta kaikkia niistd ei esitetd samassa valossa.
Tuuppauksen oppi-isien Thalerin ja Sunsteinin (2009) mukaan tuuppauskeinojen tarkoituksena on
auttaa yksiloita tekemaan parempia valintoja, edesauttaa tiettyjen kayttdytymismallien toteutumista
ja parantaa eldméaé rajoittamatta valinnanvapautta tai manipuloivia kannustimia. Tuuppauskeinojen
tuleekin pysya lapindkyviné ja avoimina, koska niiden luonteen ei ole tarkoitus olla manipuloiva tai

valintaa estdvé (Sunstein, 2019).

Tuuppauksessa on siis kyse valintahierarkian muuttamisesta tavalla, joka vaikuttaa ihmisten
kayttdytymiseen ennustettavasti (Carolan, 2018). Tuuppaus ei perustu ihmisten valinnanvapauden

rajoittamiseen, vaan tiettyjen vaihtoehtojen esittdmiseen houkuttelevammin, jotta valinta olisi
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automatisoitavissa ja kuluttajalle vaivaton (ETL, 2019). Taten tuuppausta kaytetaan usein sellaisten
kayttaytymismallien edistdmiseksi, jotka edesauttavat yhteisesti hyddyllisten asioiden, kuten

kansanterveyden (Gongalves ym., 2021) tai ympériston kestdvyyden parantamista.

Tuuppauksen mahdollisuuksia ihmisten ruoankulutuksen muuttamiseksi on tutkittu viime vuosina
paljon (Gongalves ym., 2021; Vandenbroele ym., 2020; Berger, Miiller & Niske, 2020; Carolan,
2018; Bucher ym., 2016) Tuuppauksella on aiemmissa tutkimuksissa todettu merkittavid
vaikuttamismahdollisuuksia ymparistoystavalliseen kayttaytymiseen kannustamisessa (Berger ym.,
2020) seka ruoan kulutuspaatoksiin vaikuttamisessa (Berger ym., 2020; Lehner, Mont & Heiskanen,
2016). Myos terveellisten ruokavalintojen edistdmistd tuuppauksen keinoin on tutkittu hiljattain
(Gongalves ym., 2021). Tutkimus toteutettiin fyysisessa vahittdiskaupan myymaéléssad ja
tuuppauksella todettiin olevan mydnteinen vaikutus kuluttajien ruokavalintojen terveellisyyteen

(Goncalves ym., 2021).

Tuuppauskeinoja voidaan jaotella ldhtokohtaisesti neljaan eri kategoriaan (Lehner ym., 2016;
Gongalves ym. 2021), joista ensimmaéinen on tiedon selkeyttdminen eli tiedon yksinkertaistaminen ja
muotoilu. Tiedon yksinkertaistamisella pyritddn helpottamaan valintaprosessia ja tiedon muotoilulla
pystytddn aktivoimaan tiettyja arvoja ja asenteita. Yksinkertaistamalla ja muotoilemalla tietoa
pyritddn helpottamaan kuluttajan valintaa rutiininomaisissa tehtavissd, mutta tietoméaaraltaan
ylikuormittuneissa ymparistoissd, kuten ruokakaupassa. Toinen tuuppauskeino on fyysisen
ympariston muokkaus, joka korostuu erityisesti kivijalkamyymaloissé tuotteiden asettelulla, mutta
myds digitaaliset ymparistdt ovat avanneet uusia mahdollisuuksia vaikuttaa kuluttajan valintaan.
Kolmanneksi keinoksi voidaan mééritell& muutokset oletussaantoihin, silla kuluttajat usein valitsevat
vaihtoehdon, jonka eteen joutuvat ndkemé&an vahiten vaivaa. Neljanneksi tuuppauskeinoksi on
maéaritelty sosiaalisten normien hyddyntaminen. Thmiset pyrkivat kayttadytymaan usein muiden lailla
ja peilaavat omia valintojaan suhteessa ymparilla oleviin ihmisiin. (Lehner ym., 2016; Goncalves
ym., 2021.)

Yksi useimmissa tutkimuksissa tehokkaaksi koettu tuuppauskeino on sosiaalisten normien
hyddyntdminen tiedon esittdmistavassa. Sosiaaliset normit tuuppauskeinona ammentaa voimansa
ihmisille kertyvasta sosiaalisesta paineesta toimia samalla tavalla annetun ryhmén sisélla (Berger
ym., 2020). Bergerin ym. (2020) tutkimuksessa sosiaalisia normeja hyddynnettiin digitaalisena
tuuppauskeinona ruoan verkkokauppaa koskevassa kuluttajatutkimuksessa. Sosiaaliset normit
verkkokaupassa voivat tarkoittaa esimerkiksi tuotetietojen esittdmistd tavalla “suosittu” tai “’yha

useammat asiakkaat valitsevat timén kestdvan tuotteen” (Berger ym., 2020).
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Gongalvesin ym. (2021) tutkimuksessa tutkittiin sosiaalisten normien vaikutusta tuuppauskeinona
kuluttajien ruokavalintoihin ruoan terveellisyyden nédkdkulmasta. Tutkimus toteutettiin altistamalla
valittu  kohderyhma viestille myymaldssd nostettavasta ostoskorista, jossa kerrottiin,
ettd “terveellisimmit perheet tdssd kaupassa ostavat véhintddn 11 hedelmdd per ostoskerta”.
Ostoskoriin padtyneet tuotteet ja niiden maard tarkastettiin kanta-asiakaskorttien kautta saadusta
ostodatasta. Tutkimuksen lopputuloksena selvisi, ettd tuuppauskeino kasvatti onnistuneesti
hedelmien ja vihannesten myyntié yleiselld tasolla ja eniten niiden kuluttajien kohdalla, jotka eivat
normaalisti kuluta kyseisia tuotteita yhté paljon (tutkimuksessa verrattiin siihen valittujen kuluttajien

kulutusta eri vuosina, toisena vuonna ilman tuuppausta ja toisena tuuppauksen kanssa).

Digitaalisten tuuppauskeinojen kaytté on osoittautunut tehokkaaksi tavaksi vaikuttaa yksildiden
kayttaytymiseen positiivisella tavalla automaattisten ja véhdéista harkintaa vaativien toimien osalta
(Berger ym., 2020). Téllaisiksi toimiksi luokitellaan usein esimerkiksi ruokaostokset, joita teemme
paivittéin rutiininomaisesti. Digitaalisten tuuppauskeinojen etu fyysiseen ymparistoon piilee siing,
ettd ne voidaan ottaa k&yttéon nopeammin ja edullisemmin sek& niitd voidaan personoida, silla
digitaaliset ymparistot tarjoavat tyokaluja yksiloiden seuraamiseen ja analysointiin (Berger ym.,
2020; Weinmann, Schneider & Brocke, 2016). Digitaalisia ymparistojd, joissa tydkaluja voidaan
hyodyntéd, ovat verkkokaupat ja erilaiset internetpohjaiset tietokoneelle tai mobiiliin kehitetyt

palvelut.

Toinen vahittaiskaupassa kaytetyistd tuuppauskeinoista on tarjota kuluttajille tietoa ruokaostosten
hiilijalanjaljesta tuotekategoria -tasolla esimerkiksi lihojen ja kasvipohjaisten proteiinien osalta.
Jakamalla hiilijalanjélkitietoja tuotekategoriatasolla kauppa ei suoranaisesti kielld ketdan
kuluttamasta lihatuotteita, vaikka tiedoista kévisikin selvésti ilmi, ettd lihatuotteiden hiilijalanjélki
olisi merkittavasti isompi. Kukaan tuskin haluaa tieten tahtoen tuottaa nimenomaan suurempaa
hiilijalanjalked, jolloin tiedon esittdmistapa saattaa saada kuluttajan ajattelemaan valintojaan uudella
tavalla. On tutkittu, ettd pelkka tiedon jakaminen ei vélttdméttd aiheuta muutoksia ihmisten
kayttaytymisesséd (Steg & Vlek, 2009), joten siksi tiedon esittdmistavassa on mahdollisuuksia
vaikuttaa kuluttajien tapaan asettaa tuotteita arvojarjestykseen, esimerkiksi hiilijalanjaljen

perusteella.

Vahittaiskauppaa on pikkutarkasti kehitetty tuuppaukseen jo vuosikymmenid (Carolan, 2018).
Carolan (2018) mukaan ihmisten kadyttaytymiseen on vaikutettu jo pitkd&n myymal6iden
taustamusiikin avulla, valaistuksella seka erilaisilla hajuilla ja tuotteiden asettelulla strategisiin

paikkoihin Perinteiset tuuppauksen keinot ovat kuitenkin ongelmallisia, koska niitd on haastava
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yksiloida; myymadladn kaiuttimista voi soittaa vain yhtd kappaletta kerrallaan eikd hyllyjen
optimaalinen “’silmétason korkeus” ole kaikille sama. Sen sijaan big dataa hyddyntivit tuuppauksen
keinot ovat dynaamisia ja yksiloitavissa eri datatyyppeja yhdistelemalla (kaupan oma kanta-
asiakasdata ja ulkoiset datal&hteet) (Carolan, 2018). Kasvava ja tarkasti kohdennettava asiakasdata ja

digitalisaation tuomat ty6kalut mahdollistavat uudenlaisia keinoja tuuppaamiseen.

Van Giesen ja Leenheer (2018) ovat tutkineet digitaalisten ndytt6jen mahdollisuuksia
vahittaiskaupassa parantaa kuluttajien ostokokemusta ja kestdvaa kulutusta, tiedottamalla kuluttajille
tarkemmin tuotteiden alkuperastd ja kestdvyydestd. Tutkimus toteutettiin  Milanossa
2015 “Tulevaisuuden kaupaksi” rakennetussa testimyyméldssd, jonne oli asetettu interaktiivisia
digitaalisia naytt6ja ympéari myymalad. Nayttoihin oli koottu kaikkien myymélén tuotteiden
alkuperad ja kestavyytta koskevaa informaatiota, jota kuluttajat pystyivat tarkastelemaan. Lisaksi
osaa kuluttajista aktivoitiin ennakkotehtévalla tekeméén kestavia valintoja ennen kaupassa kayntid,
jolla pyrittiin luomaan kuluttajille kestavdmpi mielentila. Van Giesenin ja Leenheerin (2018) tulosten
mukaan digitaalisten nédyttdjen kautta jaettava kestadvyysinformaatio aktivoi kuluttajia ajattelemaan
ympériston kannalta kestdvammin ja myonteinen vaikutus oli entistd vahvempi niiden kuluttajien
osalta, joita aktivoitiin ennakkotehtavélla. Tutkijat totesivat kuitenkin, etta interaktiiviset digitaaliset

naytot voivat olla kuluttajille lilan monimutkaisia kéyttad, ja niiden suunnittelu vaatii hienoséatoa.

Y11a mainitut tulokset saavat pohtimaan, miksi &lypuhelimeen siséllytetty, helposti kdyttdjan omiin
tarpeisiin raatéloity mobiilisovellus ei palvelisi paremmin samaan kayttotarkoitukseen? Van Giesenin
ja Leenheerin (2018) tulokset ovat kuitenkin osoittaneet, etta interaktiivisilla ja digitaalisilla laitteilla
on todettu olevan myonteisid vaikutuksia kestdvampéan kayttdytymiseen motivoimisessa. Omien
ruokaostosten tarkasteluun kehitetyn mobiilipalvelun kaytolla ennen kaupassa kéayntid, voisi uskoa
olevan vastaava aktivoiva vaikutus kestdvammén mielentilan luomiseksi. Esimerkiksi omien
ruokaostosten hiilijalanjaljen ja kotimaisuusasteen nakemisen voisi kuvitella aktivoivan kuluttajaa

pohtimaan, etté tulisiko valintoja harkita uudelleen seuraavalla kaupassa kaynnilla.
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5 Teoreettinen viitekehys

Tamén tutkimuksen teoreettinen viitekehys on rakennettu kolmen eri aihealueen teorioista.
Teoreettista viitekehystd eniten ohjaavana teoriana kdytetddn Saarijarven ym. (2019) mullistavan
ruoan vahittdiskaupan (’transformative food retailing”) viitekehystd. Mullistavan ruoan
vahittdiskaupan viitekehys avaa niitd teoreettisia ndkdkulmia (asiakasdatan kaanteinen kayttod ja
asiakaskeskeinen logiikka), joiden kautta digitalisoituva ruoan vahittaiskauppa tarjoaa kuluttajille
palveluja asiakasarvon kannalta ajankohtaisiin ruokaan liittyviin ilmi6ihin. T&ssé tutkimuksessa
vahittaiskaupan palvelulla tarkoitetaan S-ryhman ja K-ryhméan omaan ruokaostosdataan pohjautuvia

mobiilipalveluja

Asiakasdatan Asiakaskeskeinen
kddnteinen kaytto logiikka

Mullistava ruoan
vahittaiskaupan
mobiilipalvelu

Digitalisaatio Kestdvyys

Vahittdiskaupan
tuuppauskeinot Kestava kulutus

Tiedon selkeyttédminen

Muokkaukset Vastuullinen kulutus

digitaaliseen ympérist6én

Kuluttamatta jéttdminen

Sosiaalisten normien
hyddyntéminen

Kuvio 3. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Muodostettu Saarijarven ym. (2019), Lehnerin ym.
(2016) ja Gongalvesin ym. (2021) sek& Limin (2017) teorioiden pohjalta.

Vahittaiskaupan tuuppauskeinot liittyvét vahvasti mobiilipalvelun mahdollisuuksiin tukea kuluttajia
kestavien valintojen tekemisessa. Ruoan vahittaiskauppa tarjoaa mobiilipalvelun avulla kuluttajille
tuotteiden kestavyysinformaatiota seké tietoa yksiloidystd ruokaostosdatasta, jota muokkaamalla

voidaan aktivoida kuluttajan asenteita ja arvoja. Véhittaiskaupan tuuppauskeinoista on teoreettiseen
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viitekehykseen valittu Lehnerin ym. (2016) sekd Gongalvesin ym. (2021) esittamaét keinot, joita ovat
tiedon selkeyttdminen, muokkaukset digitaaliseen ymparistoon sekd& sosiaalisten normien
hyédyntdminen. Valitut tuuppauskeinot ovat esiintyneet eniten vahittaiskaupan tuuppauskeinoja

tutkivissa artikkeleissa, ja sopivat titen parhaiten ruoan vahittaiskaupan ympéristoon.

Limin (2017) kestavan kulutuksen malli on valittu teoreettiseen viitekehykseen kuvaamaan niit4
nékokulmia, jonka sisalla kuluttaja tekee kestévia valintoja. Limin (2017) mallia on yksinkertaistettu
merkittavasti, sisallyttdmalla otsikkotasolla sen kaksi osa-aluetta, joiden avulla kuluttajan kestavét
valinnat toteutuvat; vastuullinen kulutus, ja kuluttamatta jattdminen. Limin (2017) mallissa
tiedostavan kulutuksen rooli on luoda kuluttajalle kestdva ajattelutapa, joka johtaa kestaviin
kaytantoihin eli valintoihin. Kuluttajan kestdvan ajattelutavan muotoutumiseen voidaan vaikuttaa
esimerkiksi véhittaiskaupan tuuppauskeinoilla. Kestavé ajattelutapa luo sen valittdmisen tunteen,
joka kuluttajalla nayttaytyy huolenpitona oman kulutuksen ympaéristollisiin, eettisiin ja sosiaalisiin
nakokulmiin. Kulutuksen ympéristolliset, eettiset ja sosiaaliset ndkokulmat muodostavat yhdessé
vastuullisen kuluttamisen ja toteutuvat kestavina kaytantoina eli valintoina. Kuluttamatta jattdminen
on myo0s kestdva valinta, ja voi ilmetd esimerkiksi tiettyjen tuotteiden valttdmisend tai niista

Kieltaytymisena.

Yhdistaméll edelld kuvattuja teorioita ja malleja digitalisoituvasta vahittaiskaupasta seké kestavéasta
kulutuksesta, tdman tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentaa ymmarrysta siitd, miten ruoan
vahittaiskaupan mobiilipalvelu, ja sen kautta jaettava ruokaostosdata voi mahdollistaa kuluttajan
kestavia valintoja. Mobiilipalvelussa jaettavaan kestavyys- ja ostodataan liittyy vahittdiskaupan

tuuppauskeinot, joilla kestévien valintojen tekemista voidaan tukea.
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6 Tutkimusmenetelmat ja aineisto

6.1 Aineistonkeruumenetelmat ja rajaukset

Tamé tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa suositaan perinteisesti menetelmid, joissa tutkittavien &&ni ja ndkokulmat tulevat esille,
esimerkiksi haastatteluissa tai havainnoinnissa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara ym., 2009, 164). Taten
tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa ilmioitd ja kuvailla seka I0ytadd niitd. Laadullisessa
tutkimuksessa halutaan vastauksia kysymyksiin miksi, miten ja millainen (Heikkil, 2014). Koen,
ettd laadullisten tutkimusmenetelmien avulla saan vastauksia siihen, ettd millaiset kuluttajat ovat
kiinnostuneita hyddyntamaan mobiilisovelluksia ruokaostosten yhteydessé. Laadullisen tutkimuksen
tulosten analysoinnissa on kuitenkin muistettava, ettd niita ei lahtékohtaisesti voida yleistdad koko

vaestod koskeviksi pienen otoskoon takia (Alasuutari, 2011, 64).

Taman tutkimuksen laadulliseksi  aineistonkeruumenetelméksi  valittiin  puolistrukturoitu
teemahaastattelu. Haastattelututkimus on mainio tapa kerdtd tietoa ihmisten kokemuksista ja
kasityksistd, joten se sopii erinomaisesti aineistonkeruumenetelméksi kuluttajien kokemuksia
tutkivaan tyohon. Haastattelututkimus esiteltiin tieteellisessé keskustelussa toisen maailmansodan
jalkeen, ja pyrkimyksena oli aluksi saada tarkkoja, vakioituja ja mitattavia reagointeja tutkijoiden
kysymyksiin tarkkaan strukturoidulla kysymyspatteristolla. Mydhemmin laadullisen haastattelun
syntyessd, pidempid puheenvuoroja pystyttiin nauhoittamaan ja analysoimaan, mika antoi

haastateltavalle tilaa vastata avoimemmin kysymyksiin (Kallinen & Kinnunen, 2021.)

Haastatteluun kuuluu luonnollinen vuorovaikutus haastattelijan ja haastateltavan vailla, mutta
haastattelijan on silti syytd pohtia etukédteen, millaista tietoa tavoittelee haastattelulta (Kallinen &
Kinnunen, 2021). Siksi haastatteluja varten koottiin ennalta laadittu haastattelurunko (Liite 2), johon
sijoitettiin haastattelukysymyksid seitsemén eri ’teeman” eli aihepiirin alle. Aihepiirit on esitelty
luvussa 6.2. Haastattelukysymysten teemoittelulla varmistettiin, ettd haastatteluista nousevilla
asioilla voidaan vastata tutkimuskysymyksiin. Teemahaastattelussa haastateltavien vastauksista
nousevat tulkinnat ja nakemykset ovat tutkimuksen keskiossa (Hirsjarvi & Hurme, 2004, 48).

Aineistonkeruumenetelméksi valitussa puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille haastateltaville
esitettiin samat kysymykset, mutta haastateltavat saivat vastata omin sanoin (Eskola 1998, 86).
Vuorovaikutuksellinen ja keskusteleva haastattelu voi mahdollisesti ammentaa hedelmaéllisimpia
vastauksia. Puolistrukturoidulla haastattelulla varmistetaan, ettd haastattelussa tullaan k&ymaan

tutkijan ndkdkulmasta kaikki kiinnostavat asiat 1api, mutta haastattelu jattaa silti tilaa haastateltavalle
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vaikuttaa keskustelun kulkuun ja asioihin, joista tdmé haluaa keskustella. Haastattelun keinoin on
my0s paremmin mahdollista keskustella siit4d, miten omaan ruoan ostodataan padsy mahdollistaa
oman kulutuksen kyseenalaistamisen ja kuinka vahittdiskaupat voivat ohjata kulutusta tietoa

jakamalla.

Haastateltavat etsittiin ja rekrytoitiin sosiaalisen median kanavien kautta, tuttavapiireistd seka
sdhkopostimarkkinoinnin avulla. Haastattelukutsua (Liite 1) jaettiin LinkedInissé ja Facebookissa,
sekd valikoidussa Facebook -ryhméssd ”Ruokavaikuttajat”, jonka kautta 16ytyi yksi haastateltava.
Kyseistd Facebook ryhmé&a péaatettiin hyodyntdd rekrytointiin, silld ryhmaésta 16ytyy ruokaan
liittyvistd asioista kiinnostuneita ihmisié. Taten jasenet olisivat myods potentiaalisia osallistujia ruoka-
aiheiseen tutkimukseen. Haastattelukutsua jaettiin lisdksi Helsingin yliopiston Viikin kampuksen

tiedekuntien séhkopostilistoilla.

Tutkimuksesta ei rajattu tietoisesti pois vastaajia mihink&&n taustatekijaan, kuten ik&an,
paikkakuntaan, asuintilanteeseen tai koulutukseen perustuen. Tutkimukseen pyrittiin saamaan
mahdollisimman monipuolinen otos erilaisten kuluttajien kokemuksia edelld kuvailtujen
mobiilisovellusten kaytostd. Tutkimukseen osallistumisessa ainoana kriteerind oli, ettd
haastateltavalla on aikaisempaa kayttokokemusta joko S-ryhmén tai K-ryhmén Omat Ostot

mobiilipalvelusta.
6.2 Haastattelukysymykset ja osallistujat

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoidulla teemahaastattelulla, joka koostui runsaasta méarasta
ennalta muotoiltuja kysymyksié. Haastattelukysymykset ovat nahtévissa Liitteessa 2. Itse haastattelut
pidettiin  etdhaastatteluina Microsoft Teams -sovelluksen valitykselld, mik& mahdollisti
haastateltavien oman ostodatan tarkastelun ja ndyttdmisen myos haastattelijalle ndytonjaon avulla.
Taméa helpotti selvésti palvelun ominaisuuksista keskustelua, ja heratti spontaaneja ajatuksia

palveluun liittyen myos haastateltavilla.

Haastattelukysymyksid oli koottu riittdva maarg, jotta tutkijan oli mahdollista johdattaa haastattelua,
mikali vastaukset olisivat osoittautuneet lyhyiksi. Kaikille haastateltaville esitettiin samat
kysymykset, mutta haastatteluista kavi nopeasti ilmi, ettd joihinkin kysymyksiin oli vaikea saada

vastauksia, ja toisiin haastateltavilla oli sen sijaan selvasti helpompi jakaa omia ndkemyksiéan.
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Haastattelukysymykset oli jaoteltu seitsemén aihepiirin alle:

Millaiset kuluttajat kéayttavat vahittaiskaupan mobiilipalveluja?
Haastateltavan teknologiaorientoituneisuus

Mobiilipalvelun tuttuuden arviointi ja koettu tiedon hyodyllisyys
Miten palvelusta saatava tieto vastaa tarpeisiin?

Tiedon luotettavuuden arviointi

Tiedon tuomat mahdollisuudet kestdvampien valintojen tekemiseksi

N o a ~ wnh e

Mobiilipalveluun kehitettavien lisdominaisuuksien potentiaali

Aihepiirit valittiin sen mukaan, miten ne vastaavat tutkimuksessa asetettuihin tutkimuskysymyksiin.
Aihepiirien 1-2 haastattelukysymykset vastasivat siihen, millaiset kuluttajat kayttavéat
vahittaiskaupan mobiilipalveluja. Aihepiirien 3-7 haastattelukysymykset taas vastasivat siihen
millaisia edellytyksid omaan ostodataan pohjautuva ruoankulutustieto antaa kestdvien valintojen
tekemiseksi ja toisaalta, millaista tietoa kuluttajat kaipaisivat ostoksistaan. Ruoan véhittaiskaupan
tuuppausmahdollisuudet tulivat ilmi useammassa kohtaa haastatteluja, kun palvelun ominaisuuksia

kaytiin haastateltavien kanssa l&pi.

Haastattelukysymysten lisdksi haastateltaville toteutettiin aktivointitehtavd (ndhtdvissa myos
Liitteessd 2), jonka tarkoituksena oli arvioida, kuinka hyva kasitys haastateltavilla oli omasta
ruokaostosdatastaan. Tehtdva antoi myds hieman né&kemystd siihen, kuinka valveutuneita
haastateltavat olivat eri tuoteryhmien ympéristovaikutuksista. Tehtédvd oli kaksiosainen, jonka
ensimmaisessa osassa haastateltavien tuli arvata oman ostoskorinsa kolme suurinta hiilijalanjéljen
aiheuttajaa. Vastausvaihtoehdot oli rajattu S-ryhmén ja K-ryhmén palvelusta 16ytyviin 10
tuoteryhmaan, joiden perusteella palveluissa hiilijalanjalki oli laskettu. Tehtdvén toisessa osiossa
haastateltavien tuli arvata kotimaisuusasteeltaan korkein ja matalin tuoteryhm& oman ostoskorinsa
perusteella. Arvausten jélkeen haastateltavien ostoskorin todellinen tuoteryhmékohtainen
hiilijalanjalki ja kotimaisuusaste tarkastettiin palvelusta saatavaan omaan ostodataan perustuen

naytonjaon avulla.

Tutkimuksessa haastateltiin yhteensd 6 henkilod, jotka I0ytyivat rekrytointi-ilmoitusten kautta.
Kaikki tutkimukseen osallistumishaluiset haastateltiin ja haastattelut toteutettiin maaliskuussa 2022.
Tutkimuksen alkuperéisena tarkoituksena oli haastatella 8-10 henkildd, mutta ensimmaisten 6
haastattelun jdlkeen totesin, ett4d haastatteluista kertynyt aineisto riittdd tutkimusaineistoksi

haastatteluiden pitkastd kestosta johtuen. Pitkd kesto mahdollisti mobiilipalvelujen laaja-alaisen ja
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syvéllisen ké&sittelemisen haastateltavien kanssa, minka pohjalta tutkimuskysymyksiin oli mahdollista
vastata. Haastattelujen suunniteltiin  kestdvéan noin 30-60 minuuttia, mutta toteutuneiden
haastattelujen kesto vaihteli lopulta 54 ja 89 minuutin valilla. Yhden haastattelun keskimaaréinen

kesto oli 70 minuuttia ja haastattelujen yhteenlaskettu kesto 418 minuuttia.

Haastateltavien kayttokokemukset jakautuivat sattumanvaraisesti tasan S-ryhmén ja K-ryhmén
palvelujen vélilla. Haastateltavista kolmella oli kdyttokokemuksia S-ryhman Omat Ostot -palvelusta,
ja kolmella K-ryhmén K-Ostokset-palvelusta. Téten toteutuneiden haastattelujen pohjalta oli
mahdollista saada yhta paljon aineistoa molempien véhittadiskauppojen mobiilipalveluista, mika

mahdollisti my6s palveluiden jonkinasteisen vertailun haastattelujen pohjalta.

Haastateltavien ik& vaihteli 21-38 vuoden valilla, ja 4 haastateltavista oli naisia, ja 2 miehié.
Tutkimusaiheesta (mobiilipalvelut) johtuen, tutkimukseen ei odotettu monia ilmoittautuneita
vanhemmista ikaryhmistd, mutta otoksen monipuolisuuden kannalta olisi ollut toivottavaa saada
tutkimukseen kéayttokokemuksia myos vanhemmilta k&yttdjilt4d. Haastateltavista kaikki asuivat
paakaupunkiseudulla, joista yksi Vantaalla ja muut Helsingissa. Taten haastateltavien
maantieteelliseen jakaumaan olisi voinut toivoa edustusta myds paakaupunkiseudun ulkopuolelta.
Myos kaikki haastateltavista asuivat kumppanin kanssa, joten haastateltavien ostodata kasitti
lahtokohtaisesti 1,5-2 hengen ostodatan, riippuen kanta-asiakaskorttien kaytostd kotitalouden
jasenten kesken. Haastateltavista yhdelld oli kotitaloudessa asuvia lapsia, mutta muilla ei.
Haastateltavien demografiset taustatekijat on esitelty Taulukossa 1.

Taulukko 1. Haastateltavien demografiset taustatekijat.

(anqul'J tettu) Ikd | Sukupuoli | Koulutusaste Perhekoko Kauppaketju
Markus 34 Mies Toisen asteen tutkinto 2 S-ryhma
Olivia 25 Nainen Alempi korkeakoulututkinto |2 S-ryhmé
Sonja 21 Nainen Toisen asteen tutkinto 2 K-ryhma
Lotta 38 Nainen Ylempi korkeakoulututkinto |4 K-ryhmé
Sanna 28 Nainen Ylempi korkeakoulututkinto |2 K-ryhma
Ville 29 Mies Alempi korkeakoulututkinto |2 S-ryhma
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6.3 Aineiston analysointimenetelmat

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa data ja sen analysointityokalut nousevat tarkedan rooliin, mutta
laadullisessa tutkimuksessa tutkija on itse tyokalu, joka arvioi aineiston, tunnistaa ilmiét ja luo niista
arvokasta tietoa tulkinnallaan (Belk, Fischer & Kozinets, 2012, 4). Laadulliset menetelmat tuovat
tutkimukseen moraalisuutta, koska pelkdn datan analysointi voi monesti tuoda esiin kylmi&
johtopéatoksia ja korrelaation tulkintaa. Siksi laadullinen tutkimus sopii hyvin menetelméksi
tilanteeseen, jossa tutkitaan monimutkaisia, ristiriitaisia sekd kompleksisia ilmidita, ja koitetaan

tuottaa niista tulkintaa teorian, aineiston ja teorian avulla (Belk ym., 2012, 5).

Tutkimusaineiston analyysimenetelmaksi on valittu laadullinen siséllonanalyysi. Se on yksi monista
laadullisista metodeista olemassa olevan aineiston analysointiin ja merkityksen ymmaértamiseen (Elo
ym. 2014). Laadullisessa sisdllonanalyysissa tutkija pureutuu asioihin, ilmidihin ja teemoihin, joita
aineistosta nousee esiin (Kallinen & Kinnunen, 2021). Siksi tutkimusprosessissa on erityisen

olennaista muokata aineisto konsepteiksi, jotka kuvaavat ilmiéta (Elo ym. 2014).

Aineiston analysoinnin  helpottamiseksi  haastateltavilta pyydettiin  lupa haastattelujen
nauhoittamiseen, jotta ne voitiin litteroida jalkeenpdin tekstimuotoon. Haastatteluun kuuluu
olennaisesti haastattelujen &anittdminen (Hirsjarvi & Hurme 2004, 92). Tall6in haastattelu voidaan
suorittaa ilman katkoja, koska vastauksia ei tarvitse kirjoittaa ylos samanaikaisesti. Nauhoitus ja
vastausten litterointi mahdollisti tdten yksityiskohtaisten lainausten Kirjoittamisen auki, jotta

aineistosta nousisi esiin myos haastateltavien oma aani ja sanavalinnat.

Teemoittelulla tarkoitetaan hyvin usein samaa asiaa, kuin laadullisella sisallénanalyysilla (Kallinen
& Kinnunen, 2021). Tassd tutkimuksessa aineistonmuokkaus tarkoittaa haastattelujen vastausten
niputtamista teemoihin, joita kuluttajien mobiilipalvelun omien ostosten tarkastelusta nousee esiin.
Talla pyritddn luomaan hajanaisesta aineistosta selkeda ja yhtendista informaatiota, jotta tulkinta ja
johtopéatosten teko on mahdollista.  Aineiston analyysia helpotettiin  teemoittamalla

haastattelukysymykset etukateen eri aihepiirien alle.
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7 Tutkimuksen tulokset

Luvussa kasitellaan tutkimuksen tuloksia kaytyjen kuluttajahaastattelujen pohjalta ja verrataan
havaintoja  haastatteluista aiempaan tutkimukseen. Tulosten lapik&dynti on jaoteltu
tutkimuskysymyksittdin ja jasennelty valiotsikoin haastattelukysymysten eri aihepiirien mukaisesti.
Seuraavaksi esitellddn kuitenkin vield lyhyesti tutkimuksen kohteena olevat ruoan vahittdiskaupan

mobiilipalvelut.
7.1 S-ryhméan Omat Ostot ja K-ryhman K-Ostokset mobiilipalvelut

Avataan ensin tiiviisti tutkittujen K-ryhmén ja S-ryhmén mobiilipalvelujen merkittdvimmat
yhtéldisyydet ja eroavaisuudet. K-ryhmén mobiilipalvelu on nimeltddn K-Ostokset, ja siihen on
kehitetty llmastotasolaskuri mittaamaan ostosten hiilijalanjélked, Kotimaisuustasolaskuri ostosten
kotimaisuusastetta sekd Ravintovalintasi ostosten ravintosiséltoa ja terveellisyytta. Esimerkinomaiset
ndkymat Ilmastotaso- ja Kotimaisuustasolaskureista on esitelty alla Kuvassa 1. K-ryhman

mobiilipalvelussa ruokaostosten tarkastelujaksoa voi vaihdella 1 vko, 1 kk, 12 kk ja 5 v valilla.

% K-Ostokset < K-Ostokset
limastotasosi ¢ 12 kk G) Kokonaissumma Hiilijalanjalki
646 € n. 169 kg (0ze
Kotimaisuustaso limastotaso
[}
No NYT
Mvtt:N
Ak GRN ..
HyvLTAY ,,
Jakauma (1)
X LOPETA SEURANTA Tuoteryhma kg C0ze ofm -taso Arvo
Niistd tuoteryhmista () L -tomat N2, — 1R
Sin o 12 kk o
paastosi tulevat _ )
Maito, juusto, neBE  com— 81¢ >
munat ja rasvat
Maito, juusto, munat ja —
@ rasvat 27% v || gy Hedelmitja n12 e 7€
81¢€ n. 46 kg COze vihannekset
Leivat, keksit ja &5  Valmisruoka n.9 61¢€
&2 leivonnaiset 27%
723 n. 46 kg COze ,  Kosmetiikka,
—— ff terveys ja ne
hygienia
ﬁU Juomat 13% —
L 150¢ 21kgCOe e [llaivi, heleiti
n g LOze — Le.‘vaw ?Ksn ja o 46 €
leivonnaiset
Liha ja kasviproteiinit 13% -

Sahko, pienrauta

2¢€ n. 22 kg COze ™
ja autotarvikkeet

30 €

| © |
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Kuva 1. K-ryhmén K-Ostokset-palvelun nakymiéd. Vasemmalla llmastotasolaskuri ja oikealla

Ostostesi kehitys ndkymad, jossa voi tarkastella ostostensa kotimaisuustasoa.

S-ryhman mobiilipalvelu on nimeltdédn Omat Ostot, ja siitd 16ytyy samat ominaisuudet, kuin K-
Ostokset palvelusta. S-ryhman palvelussa vastaavat ominaisuudet on nimetty Hiilijalanjalkilaskuriksi
ja Kotimaisuusastelaskuriksi. Esimerkinomaisia ndkymié S-ryhmén palvelusta on esitelty Kuvassa 2.

S-ryhman palvelussa tarkastelujaksoa voi vaihdella 1 kk ja 12 kk valilla.

TUOTERYHMAT %-0SUUS OSTOISTA (€)
Hiilijalanjalien mukaan (CO,€)
@ Hilijalanjélki (kg COe) ® Ostojen maaré (€)
~ Maitotaloustuotteet ja munat
5, — 35 % 267kgCoe » 0
16% 39586 € 5 0
Juomat
(p . 14% 110kgCOe »
24L% 61844 €
Valmisruoka
5 4% 107kgcoe >
16% 39750 € @ Valmistettu Suomessa kotimaisista raaka-aineista 20 % *
2 u-
 Hedelmat ja vihannekset @ Valmistetiu Suomessa53%  Valmistettu ulkomailla 40 %
\é N 13% 101kgCoe » Fi maatietoa 6 %
14% 350,70 €
. Kuivat elintarvikkeet TUOTERYHMAT (10 kpl)
(o) = 7% 58kgCOe
13% 32531€ Naytetdan %-osuuden mukaan
Liha Liha
T m 5% 4lkgCOe > | e—— mx UL
3% 7270€
Kasvipohjaiset valmisteet
e I 8% 5 >
> B 4% 30kgCoe »
L% 11287¢ ~ Makeisetja jaatelot e

Kuva 2. S-ryhman Omat Ostot-palvelun ndkymid. Vasemmalla Hiilijalanjalkilaskuri ja oikealla

Kotimaisuusaste.

Palveluissa kaytetyt tuoteryhmadjaottelut ovat padosin samat, mutta niissa on pienid eroja.
Nékyvimpia eroja ilmenee esimerkiksi proteiineissa, kun K-ryhmén palvelussa liha- ja kasviproteiinit
on viety saman tuoteryhman alle, mutta S-ryhmén palvelussa lihat ja kasvipohjaiset valmisteet on

eritelty omiksi tuoteryhmikseen.

Tiedon esitystavoiltaan hiilijalanjdlked mittaavat ominaisuudet ovat molempien kauppaketjujen

palveluissa hyvin samankaltaiset. Molemmissa palveluissa hiilijalanjélki on esitetty tuoteryhmittdin
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hiilijalanjalkikiloina (tarkemmin CO2-ekv eli hiilidioksidiekvivalentti). N&kyvin ero tiedon
esitystavassa on S-ryhman kotimaisuusastelaskurissa, jossa ostosten kotimaisuusaste on esitetty
piirakkadiagrammin muodossa. S-ryhméan kotimaisuusastelaskuri paljastaa my6s huomattavasti
tarkempaa tietoa ostosten kotimaisuusasteesta, jopa tuotetasolle asti. S-ryhmén palvelussa voi
yksittdisen tuoteryhmdn sisalla katsoa, mitkd tuotteet ovat Suomessa valmistettuja, Suomessa
kotimaisista raaka-aineista valmistettuja tai ulkomailla valmistettuja. K-ryhmén palvelussa
kotimaisuustasoaan on sen sijaan mahdollista tarkastella pelkastddn tuoteryhmétasolla eika
tarkempaan tietoon ole paasya. Kotimaisuustieto on myo6s tuotu ndhtavaksi pelkdstddn niissa

tuoteryhmissé, joissa ostoksiin on kéytetty vahintdadn 50 €.

S-ryhmé& on tuonut Hiilijalanjalki-, Kotimaisuusaste- ja Ravintolaskurin liséksi palveluunsa
Hintavertailijan, Hedelmét & Vihannekset ominaisuuden, Muovikassilaskurin seka ostorytmia, -
paikkoja ja -tapahtumia mittaavia laskureita. Ominaisuuksien kirjon ja tuotetiedon tarkkuuden
puolesta omaan ostodataan pohjautuvan mobiilipalvelun kehittdminen vaikuttaisi olevan vahvemmin
S-ryhmaén fokuksessa. Téssa tutkimuksessa keskitytddn kauppaketjujen mobiilipalvelujen olemassa
olevien ominaisuuksien osalta kuitenkin hiilijalanjalked ja kotimaisuusastetta mittaaviin laskureihin,

sill& niiden tarjoama tieto on kuluttajan kestévien valintojen kannalta oleellisinta.
7.2 Millaiset kuluttajat kayttavat vahittaiskaupan mobiilipalveluja?
Kotimaisuutta ja ekologisuutta arvostavia seka inspiroitumista hakevia kuluttajia

Tutkimus paljasti, ettd ei ole yhtd tiettyd kuluttajaryhmad, joka kayttdd ruoan vahittaiskaupan
mobiilipalveluja. Kun haastateltavilta kysyttiin, millaisena ruokaostosten tekijana he itseddn pitavat,
niin vastauksista nousi esiin muun muassa ’rationaalinen” ja ”suunnitelmallinen”. Rationaalisuus ja
suunnitelmallisuus liittyi haastateltavilla siihen, ettd ruokaostokset tilattiin verkon kautta kotiin,

keskimaarin noin 2-3 kertaa kuussa, joko puhelimella tai tietokoneella.

Vastakkaisena ryhména esiin nousi kuluttajat, jotka luonnehtivat itseddn spontaaneiksi ja
inspiroituviksi. Haastateltavista inspiroitumista ja uutuuksia hakevat mielsivat kiireettomyyden
tarkedksi ruokakaupassa kéydesséén, ja suosivat kivijalkaa asiointikanavana. Osa haastateltavista
hakee suunnitelmallisuutta verkkotilauksista, mutta kayvat silti mielelld&n kaupassa tayteostoksilla

inspiroitumassa tai tutustumassa uutuuksiin.

Spontaani vois olla siind mielessa, etté usein menen kauppaan ja paatan vasta siella. Ma
katon vahan, ettd mika on tarjouksessa, mitka hedelmat nayttaa hyvalta. Kiireetdn reissu
kivijalassa olis paras. -Sanna / K-Ostokset.
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Mielekk&in on varmaan sellanen et kdy kivijalassa, litkkeessa, jossa on laaja valikoima.
Etenki niinku heviosasto on laaja ja laadukas. Et olis niinku hyvin aikaa tutkii tuotteita,
uutuustuotteita esimerkiksi  prosessoituja tai kasvipohjaisia uusia tuotteita.
-Markus / S-ryhméan Omat Ostot.

Eniten haastateltavia yhdisti kuluttajina kotimaisuuden arvostus seka ekologisuus ja ympariston
huomioiminen ruokaostoksissa. Yksi haastateltavista totesi, ettd arvottaa -elintarvikkeiden
kotimaisuuden usein hinnan edelle, jolloin kotimaisuudesta ei tingitd, vaikka valinta olisikin kalliimpi
ulkomaiseen verrattuna. Kumpulaisen ym. (2018) mukaan arvot ovat yksi keino ohjata valintoja
lukuisten tuotteiden vaélilla, ja joskus tuotteen alkuperélld voi olla suurempi merkitys, kuin itse
tuotteella. Kotimaisuus voidaan ndhd& tiedonpalasena tuotteen alkuperdstd, joka tukee tassé
tapauksessa valinnan muodostumista. Ekologisuus ja ymparistén huomiointi nousi haastateltavilla
esiin esimerkiksi kasvisruokien suosimisena ja planetaarisen ruokavalion noudattamisena. My0s

laadun arvostus toistui haastateltavien vastauksissa tarkeana asiana.

Priorisoin laadun ennen hintaa ja ostan kotimaista. Mun tulot ei esimerkiks vaikuta
siihen, ettd ostanko ma sen kotimaisen tuotteen. M& ostan silti sen kalliimman kotimaisen
tuotteen, ku ulkomaalaisen. -Ville / S-ryhméan Omat Ostot.

Perheessdmme kulutamme padasiassa kasvisruokia, ja pyrimme toteuttamaan
planetaarista ruokavaliota. Arvostan kotimaista, terveellisyyttd, ja sita, etta
(verkko)ruokakauppa on sortattavissa. -Lotta / K-Ostokset.

Haastatteluista nousi myos esiin se, ettd joidenkin kuluttajien ruokavalintoja ohjaavat arvot
vaihtelevat tuoteryhmén mukaan. Esimerkiksi eldinperéisten tuotteiden kohdalla kotimaisuutta
pidettiin tarkedmpénd, kuin muissa tuoteryhmissa. Tulos tukee Panzonen ym. (2016) ja Kumpulaisen
ym. (2018) havaintoja tuoteryhmén vaikutuksesta arvojen mukaisten kestavien valintojen

tekemisessa.

Syodaan paasaantoisesti kasvisruokaa ja satunnaisesti kalaa. Jos ostetaan elé@inperaisia
tuotteita niin sillon mulle on tarkeadd, ettd ne ois tuotettu mahdollisimman jarkevalla
tavalla — et ei osteta mitdan halvimpia kananmunia tai maitotuotteita niiden kohdalla. Ne
on oltava aina kotimaisia. Jossain toisis tuotteis se ei 00 ihan niin tarkeeta.
-Olivia / S-ryhméan Omat Ostot.

Nakemyseroja kotimaisuudesta, ymparistoystavallisyydesta ja kestavyydesta

Jokainen haastateltavista kertoi arvostavansa ruokaostoksia tehdessaan kotimaisuutta, paikallisuutta
tai tietoa misté ruoka on kotoisin. Niinpd haastateltavilta kysyttiin mita kotimaisuus heille merkitsee,
ja kuinka sen voi médritellad. Koin kysymyksen tutkimuksen kannalta relevanttina, koska toinen S-
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ryhmdn ja K-ryhmdn mobiilipalvelujen tutkittavista ominaisuuksista oli nimenomaan

kotimaisuusastetta mittaava laskuri.

Tulosten kannalta oli mielenkiintoista todeta, ettd haastateltavien nakemykset kotimaisuudesta
erosivat merkittdvasti. Osa haastateltavista koki tuotteen kotimaiseksi, kunhan se on valmistettu
Suomessa, jolloin suurin osa tuotteen valmistuksen arvoketjusta on tapahtunut Suomessa. YKksi
haastateltavista arvosti sen sijaan sit, ettd raaka-aine on kotimaista, mutta valmistusmaalla ei
lahtokohtaisesti ollut merkitystd. Myos sertifikaateilla, kuten Joutsenmerkilla oli jonkin verran
merkitysta Kkotimaisuutta arvioitaessa, mutta haastateltavista vain kaksi mainitsi sertifikaatit
kotimaisuudesta keskusteltaessa. Kotimaisuus ei selvastik&dan ollut haastateltavien keskuudessa

taysin yksiselitteinen asia.

Vaikka joku tuote ois vain valmistettu Suomessa, niin kyl ma laskisin sen kotimaiseks,
koska siitd arvoketjusta suurin o0sa tapahtuu Suomessa. Mutta esimerkiksi
leipomotuotteiden kohdalla, jossa kerrotaan, ettd on leivottu Suomessa, mutta on
kerrottu, ettd jauhot tulevat Saksasta, niin kyl ma sillon valitsisin mieluummin sellasen,
joka on suomalaisesta viljasta tehty. -Olivia / S-ryhméan Omat Ostot.

Kyl mé& katson niinku Joutsenmerkin, mut en oo itseasias ihan varma et tarkottaaks se
joutsenmerkki et on kotimainen raaka-aine ja tuotanto — mun mielesta se tarkottaa, et
taytyy olla ne molemmat. Mut sit on nda kaupan private label -tuotteet, joissa on merkinta
et valmistusmaa Suomi, mut liha on EU:sta, niin ma en pida sitd kotimaisena. Ma
priorisoin mieluummin et se raaka-aine on kotimaista, et se on mulle oikeestaan ihan
sama missa se valmistetaan. -Ville / S-ryhman Omat Ostot.

Myo6s ekologisuus ja ymparistoystavallisyys oli haastateltaville merkityksellistd ruokaostoksia
tehdessd, joten tutkimuksessa selvitettiin mitd se haastateltaville oikeastaan tarkoittaa. Osa
haastateltavista lahestyi myds ymparistoystavéllisyyttd kotimaisuus tai lahituotanto edelld, silla
perusteella, ettd lahelld tai Suomessa tuotettu ruoka on ymparistoystavallisempéd, koska silloin
ruokaa ei tarvitse kuljettaa kaukaa. Lyhyemmat ruoan kuljetusmatkat yhdistettiin tdten suoraan
pienempaén hiilijalanjalkeen. Myos hiilijalanjalked osana tuotetietoja pidettiin myonteisené asiana,
mikali sellainen tuotteesta l16ytyy. Haastatteluissa ilmeni kuitenkin, ettd haastateltavien kokemuksen

mukaan tuotekohtaista hiilijalanjalkitietoa ei vield ilmene monessakaan elintarviketuotteessa.

No ma oon ajatellut sen niin pain et jos ma kulutan kotimaassa tuotettuja tuotteita, niin
sillon sen hiilijalanjalki automaattisesti on pienempi, kuin jos se tuodaan laivalla jostain
kauempaa. — Jos tuotteessa lukee esimerkiks hiilijalanjalki tai joku, niin se on vaan
positiivinen signaali. Se voi vaikuttaa mun omaan ostokayttaytymiseen, ettd voisin ostaa
mieluummin sen, jos siin on tarpeeks informaatiota. -Ville / S-ryhman Omat Ostot.
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Lihan valttaminen ja kasvis- tai vegaanisen ruokavalion noudattaminen nousi myds esiin
haastateltavien tapana huomioida ymparistOystavallisyys tai eettisyys ruokaostoksissaan.
Lihatuotteiden valttdminen voidaan nahda kuluttamatta jattdmisend, joka on yksi ndkékulmista Limin
(2017) kestéavan kulutuksen mallissa. Téssa tapauksessa kuluttamatta jattdmistd motivoi kuluttajan
arvot ympaéristoystavallisyytta kohtaan, minka johdosta tuote jatetdan valitsematta. Lihan kulutuksen
suhteen ei kuitenkaan oltu taysin ehdottomia, silld yksi haastateltavista kertoi syévanséd joskus
hiilineutraalia riistalihaa. Toinen haastateltava my6s kertoi, ettd voi vieraillessaan syéda lihaa tai
kalaa, tilanteessa, jossa se olisi menossa havikkiin eika talléin vaadi kasvisruokaa. TallGin arvojen
ja asenteiden mukaista kulutusta tasapainotettiin kohtuullistamalla (Lim, 2017). My0s planetaarinen
ruokavalio eli ympariston ekologisten ndkdkulmien huomioon ottava ruokavalio nousi esiin kahdella
haastateltavalla, joka on yksi vastuullisen kulutuksen osa-alueista (Agrawal & Guptan, 2018) ja osa
Limin (2017) kestdvan kulutuksen mallia.

En osta lihaa, poikaystavani metsastaa niin me syédaan hiilineutraalia lihaa, mutta ei
juurikaan itse tule syotya. Just toi et ma koitan ostaa kaikki rehutkin Euroopan alueelta,
on se, ettd ne ei tuu jostain maailman toiselta puolelta, niin koitan huomioida myds sen.
-Sanna / K-Ostokset.

Aika kokonaisvaltanen se ajatus siind on, et sitd tulee pohdittua sen kotimaisuuden,
l&hituotannon kannalta ja sen perusteella et minkéalainen se oma ruokavalio on, ehka
planetaarinen vois olla se paras maarittely siihen itelld. Syodaan kaytannos kotona
vegaanisesti, mut sit jos jossain on menos jotain liha- tai kalaruokaa havikkiin niin syon
mieluummin sita, kuin vaadin jotain kasvisruokaa tehtavaksi.
-Markus / S-ryhmé&n Omat Ostot.

Haastateltavilta kysyttiin my6s mité kestdvyys heiddn mielestdén tarkoittaa ja mitd se merkitsee
haastateltaville ruokaostoksia tehdessa. Kestévyys ei ilmennyt haastateltavien nékemysten mukaan
yksiselitteisend asiana, vaan siiné yhdistyy monta ndkdkulmaa, jotka ruoan tuotannossa huomioidaan.
Vastauksista nousi esiin muun muassa ymparistoystavallisyys, tuotantoeldinten eettisyys, reilu
korvaus tuotantoketjussa seké l&hituotanto. Haastateltavien nakemykset ovat varsin hyvin linjassa
aiemman tutkimuksen kanssa (Lim, 2017; Uusitalo & Oksanen, 2004), joissa eettisyys on néhty

yhtend vastuullisen kulutuksen osa-alueena.

Ma ainakin ymmarran kestavyyden silleen, ettd tuotannossa niinku huomioidaan
ymparistd, ja myos ihan tammdoset eettiset nakokulmat, ettei turmella ymparistéa, ja
viljellaan niinku jarkevasti ja tuotantoeldaimia kohdellaan jarkevasti ja niita tyontekijoita
myos. -Sanna / K-Ostokset.

Kylla se merkitsee, et esimerkiks eilen, ku tayteltiin uutta tilausta ja ostettiin jotain
maitotuotetta, niin valitsin siind Valion tuotteen S-ryhmén Kotimaista (private label)
tuotteen sijaan, koska nyt on puhuttu siitd, et ne hinnat neuvotellaan niiss& kauppojen
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omissa brandituotteissa niin alhaiseksi, ettd ne tuottajat ei saa siitd endd mitaan.
-Olivia / S-ryhméan Omat Ostot.

Vastausten pohjalta kestdvyys merkitsi haastateltaville eri asioita, riippuen vastaajan tietdmyksesta
yleisistd ruoantuotannon vastuualueista. Kestavyys ilmeni haastateltavien vastauksissa ylakésitteena,
joka ottaa huomioon ruoantuotannon vastuullisuuden eri osa-alueet, kuten eettiset, ymparistolliset ja
sosiaaliset ulottuvuudet. Yleisesti ottaen haastateltavien ndkemykset ruoankulutuksen suhteen
vaikuttivat melko tietoisilta, ja Limin (2017) kestdvan kulutuksen mallin mukainen kestava
ajattelutapa paistoi lapi haastateltavien arvoista ja asenteista.

Haastateltavien tietoisuus omien ruokaostostensa hiilijalanjaljesta ja kotimaisuusasteesta

Osana haastatteluja toteutettiin aktivoiva tehtdvd, jossa haastateltavien tuli arvata omien
ruokaostostensa hiilijalanjalki seka kotimaisuusaste tuoteryhmittdin (Aktivointitehtédva on nahtavissa
Liitteessé 2). Arvausten paikkansa pitavyys tarkistettiin sen jélkeen haastateltavien omasta datasta S-
ryhman tai K-ryhman mobiilipalvelujen avulla. Arvauksista ja ostodatasta ilmeni, ettd omien ostosten
kotimaisuusaste oli selkeésti haastavampi arvata, kuin hiilijalanjalki. Vain yksi haastateltavista tiesi
oman ostoskorinsa kotimaisuusasteeltaan korkeimman tuoteryhmén, joka tdssd tapauksessa
oli ”Kuivat elintarvikkeet ja leivonta”. Kukaan haastateltavista ei osannut arvata oman ostoskorinsa
kotimaisuusasteeltaan matalinta tuoteryhmdd, vaikka osa kertoi mydhemmin haastattelussa
kayttavansd Kotimaisuusastelaskuria esimeriksi tunnistaakseen ulkomailla tuotettuja tuotteita, joita

voisivat vaihtaa kotimaisiin.

Huomioitavaa on, ettd yksi haastateltavista koki muun muassa S-ryhmén datan pohjalta, ettd
ruokaostosten kotimaisuuden madarittely on huonosti toteutettu, koska valmisruoka on palvelussa
maéaritetty kotimaisimmaksi tuoteryhmaksi, vaikka se on suurimmaksi osaksi vain valmistettu
Suomessa, mutta ei kotimaisista raaka-aineista. Haastateltavan ostamista valmisruoista noin alle 5 %

on valmistettu Suomessa kotimaisista raaka-aineista.

Se on vahan ongelmallista, koska jos se nyt vaan tullaan valmistamaan tanne ja laitetaan
leima péaalle, niin ei se 00 sama asia, kuin, etta se ois se arvoketju tai mahdollisimman
IS0 osa siitd Suomessa. -Olivia / S-ryhman Omat Ostot.

Kyseisen haastateltavan ruokakorissa esimerkiksi leipomotuotteet ovat yli 50 % valmistettu
Suomessa kotimaisista raaka-aineista, mutta ne on silti luokiteltu vdhemman kotimaisiksi, silla
ostetuista leipomotuotteista 4 % on enemman ulkomailla valmistettuja. Téten valmisruoan
kotimaisuusasteeksi on luokiteltu 86 %, ja leipomotuotteiden 82 %. Palvelussa voisi siis olla jarkevaa

painottaa Suomessa kotimaisista raaka-aineista tuotettuja tuotteita, arvioitaessa niiden
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kotimaisuusastetta tai ainakin antaa kuluttajalle mahdollisuus jarjestéa tuotteet kyseisen kriteerin
mukaisesti, mikali kuluttajaa kokee kotimaiset raaka-aineet itselleen tarkeéksi.

Hiilijalanjaljeltddan korkeampien tuoteryhmien tietdmys osoittautui sen sijaan paremmaksi
haastateltavilla. Keskimaarin jokainen haastateltavista osasi nimetd kaksi kolmesta tuoteryhmasta,
jotka aiheuttavat suurimman hiilijalanjaljen heidén ostoskorissaan. Yksi haastateltavista onnistui
arvaamaan oman ostoskorinsa kolme suurinta hiilijalanjaljen aiheuttajaa, ja lisdksi oikeassa
jarjestyksessa: 1) Maito, juusto, muna & rasvat, 2) Hedelmat ja vihannekset sekd 3) Liha ja
kasviproteiinit. Maitotaloustuotteet ja munat tuoteryhmanéd olikin eniten arvattu tuoteryhma
hiilijalanjaljen aiheuttajaksi. Myds Hedelmaét ja vihannekset tuoteryhmaa arvattiin usein, mutta vain
puolet arveli lihaa tai liha- ja kasviproteiineja korkeimmaksi hiilijalanjaljen aiheuttajaksi. Tahan
vaikutti varmasti se, ettd puolet haastateltavista kéytti K-ryhmén palvelua, jossa liha- ja
kasviproteiinit on laitettu samaan ryhmaan, kun taas S-ryhmaén palvelussa lihat ja kasviproteiinit on

jaoteltu omiin tuoteryhmiinsé.
Haastateltavien teknologiaorientoituneisuus

Haastateltavien yleistd teknologiaorientoituneisuutta mobiilipalveluja ja ruoanostamista kohtaan
selvitettiin haastatteluissa. Suurin osa haastateltavista kéytti puhelimellaan péaasiassa sosiaalisen
median sovelluksia, seka uutissovelluksia ja verkkopankkia. Kaikilla haastateltavilla oli kokemusta
ruoanostamisesta puhelimella, mutta ruoan ostaminen painottui péa&asiassa ravintolaruoan

ostamiseen, esimerkiksi Woltilla.

Wolttia & Foodoraa on tullut kaytettya jonkin verran — RedMart sovellusta
(ruokakauppa) ulkomailla asuessa. Asioissa, joissa joutuu selaamaan paljon, esim.
ruokaostoksissa niin suosin tietokonetta. -Lotta / K-Ostokset.

Haastateltavista kolmella oli kokemusta nimenomaan ruokaostosten tekemisesté puhelimella muun
muassa Prisman, Woltin ja Odan mobiilisovelluksella. Useampi haastateltavista kuitenkin totesi, etta
he suosivat silti ruokaostosten tekoa toistaiseksi vield tietokoneella, koska siind on parempi
kayttokokemus, ja se koetaan helpompana alustana ostosten tekoon, joissa joutuu selaamaan paljon
tuotteita 1&pi. Myos jokaisen haastateltavan taloudessa oli kaksi aikuista, jolloin ruokaostosten teko
kahdestaan osoittautui helpommaksi tietokoneella. Huomioitavaa on, ettd vastaukset olisivat

saattaneet poiketa, jos haastateltavien joukossa olisi ollut yhden hengen kotitalouksia.

Tietokoneella on ehka toimivampi kayttojarjestelma, et saa enemman tuotteita nakyville
ja sen ostoskorin. S-ryhman nettitilausnakymassa nakyy koko ajan ostoskori ja sita pystyy
muokkaa samalla, kun hakee uusia tuotteita ostoskoriin. -Markus / S-ryhméan Omat Ostot.
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No ainaki tossa ruoassa ainut syy miks ma suosin konetta, on, ettd koneella on kahden
henkilon helpompi tehd& ne ostokset. -Olivia / S-ryhméan Omat Ostot.

Jotkut haastateltavista kertoivat kdyttdvansa puhelinta esimerkiksi hyvinvoinnin seurantaan (alykello)
ja erilaisten tekodlylla varustettujen kodinkoneiden hallintaan. Haastateltavat kayttévét siis puhelinta
mielellddn monenlaisiin asioihin, mutta juuri ruokaostosten tekemiseen sitd ei koettu k&tevimpéana

alustana.

Kyl mé laskut maksan mielellaan ihan kéannykall&, et riippuu ihan asiasta. Kyl ma yleensa
teen puhelimella kaiken mita voin. -Sanna / K-Ostokset.

7.3 Kotimaisuusaste ja hiilijalanjalki —tieto kestavien valintojen pohjana
Mobiilipalvelun tuttuuden arviointi sek& koettu tiedon ymmarrettavyys

Jokainen haastateltavista oli kayttanyt S-ryhmén Omat Ostot -palvelua tai K-ryhmén K-Ostokset
palvelua ennen. Kukaan haastateltavista ei vaikuttanut erityisen aktiiviselta palvelun kayttajalta, ja
yhteenlasketut palvelun kéyttdkerrat vaihtelivatkin 3—15 kerran valilla. Eroja oli my6s siing, kuinka

tihedsti palvelua on kaytetty kuukausittaisella tai vuosittaisella tasolla.

Kotimaisuusaste- ja Hiilijalanjéalkilaskurin lisaksi haastateltavia kiinnosti palvelujen muut
ominaisuudet, kuten Ravintolaskuri, Vihannekset & Hedelmat sek& yleisndkymat, joista naki, kuinka
paljon rahaa kuluu mihinkin tuoteryhméan. Ravintolaskuri kiinnosti haastateltavista etenkin heitd,
jotka arvostivat ruokaostoksissaan terveellisyyttd, ja Hedelmadt & Vihannekset laskuri kiinnosti
ekologisia paljon kasviksia ostavia kuluttajia. Haastateltavien keskuudessa oli selvasti eroa siiné,
kuinka helposti lahestyttavédnd palveluja pidettiin. Mitd pidempdan haastateltava oli palvelua

kayttanyt, sitd helpommin ymmarrettavaksi se koettiin.

Taa on helppo ymmartaa, kun ymmartaa syy-seuraussuhteita, et mista se hiilijalanjalki
muodostuu. M& oon pitany tata sellasena ohjeellisena 1&ahinna, et se antaa vahan viitetta.
Et selkeesti niinku liha- ja kalatuotteil on kasvipohjasii tuotteita suurempi hiilijalanjalki.
-Markus / S-ryhméan Omat Ostot.

Sekd S-ryhman, ettd K-ryhmén palvelujen kohdalla tiedon ymmérrettavyyttd laski kuitenkin
hiilijalanjalkikilo ké&sitteend. Haastateltavilta kysyttiinkin, mité tuotteen hiilijalanjalkikilo heille
varsinaisesti kertoo. Suurelle osalle haastateltavista hiilijalanjalkikilo ei maareené kerro mitaan, ellei

sitd suhteuteta johonkin vertailukohteeseen. Osa koki, ettd tuoteryhmakohtainen hiilijalanjalkikilo
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auttaa maareend ainakin vertailemaan eri tuoteryhmid, ja ndkemé&&n, mitkd ovat ymparistolle

raskaampia.

No se ei oikeestaan kerro mitaén, ja ma oon joskus miettiny sita, et se on tavallaan vahan
hassu. No taallahan on taa keskivertosuomalaisen (vuotuinen) hiilijalanjalkikilo, mut se
kertoo tosi vahan. -Olivia / S-ryhméan Omat Ostot.

Hiilidioksidipaastot on melko hepreaa — esitystapaa voisi muuttaa, toi numero on sillain
vahan abstrakti, koska ei tieda mika on vahan tai paljon. -Sonja / K-Ostokset.

S-rynm& on omassa Hiilijalanjalkilaskurissaan tuonut keskivertosuomalaisen vuosittaisen
ruokaostosten hiilijalanjalkikilon nakyvaksi kuluttajalle, johon kuluttaja voi palvelussa omaa
hiilijalanjalkeaan verrata. Keskivertosuomalaisen hiilijalanjaljen nakyvéksi tuominen voidaan ndhda
sosiaalisia normeja hyddyntavana tuuppauskeinona, joka ammentaa voimansa ihmisille kertyvésta
sosiaalisesta paineesta toimia samalla tavalla annetun ryhmaén sisélld (Goncgalves ym., 2021; Berger
ym., 2020). Keskivertoa korkeampi hiilijalanjalki saattaisi aktivoida yksittdisen kuluttajan pohtimaan
omia valintojaan suhteessa muihin ja taten luoda sosiaalista painetta toimia jatkossa toisin eli siis
”samoin kuin valtaosa”. Sosiaalisia normeja hyddyntavat tuuppauskeinot on todettu tehokkaiksi myos
digitaalisissa ymparistdissd, joissa suoritetaan rutiininomaisia toimia, kuten Bergerin ym. (2020)

tutkimuksessa, jossa niitd kdytettiin kestdvien valintojen edistdmisessa ruoan verkkokaupassa.

Haastatteluissa nousi kuitenkin esiin, ettd keskivertosuomalaisen ruokaostosten hiilijalanjélki ei ole
valttamatta hyvé vertailukohde, silla keskivertosuomalaisenkin hiilijalanjalki on lahtokohtaisesti liian
suuri. Ratkaisuna ongelmaan erdalld haastatelluista nousi esiin ehdotus, ettd palvelu Kkertoisi
esimerkiksi vérilla korostettuna, mikéli tarkasteltava hiilijalanjalki olisi yli tai alle ympariston
kannalta kestavélla tasolla. Asiatiedon muotoilu kuuluu yhteen neljastd tuuppauskeinojen
kategoriasta, jonka tavoitteena on aktivoida kuluttajan arvoja ja asenteita (Goncalves ym., 2021).
Véreill& korostettu hiilijalanjélkitieto voidaan ndin luokitella yhdeksi keinoksi muotoilla asiaa tavalla,

joka aktivoi kuluttajaa tarkastelemaan ostoksiaan arvojensa mukaisesti.

Ku mé& oon aikasemmin kattonu tata ostosten jakautumista, ja jos on just nakyny tata
punasta, niin oon kayny kattoo et mika sen punasen oikeesti aiheuttaa. Et se kiinnostaa,
jos sieltda pomppaa jotain esiin, niin ma haluun tietdd et mika sen aiheuttaa (korkean
hiilijalanjaljen tai alhaisen kotimaisuusasteen). -Sanna / K-Ostokset.

K-ryhman K-Ostokset palvelussa hiilijalanjalked kuvaava llmastotaso -mittari ilmoittaa punaisella
korostusvarilla, mikéli jonkin tuoteryhman ilmastotaso on heikommalla tasolla. Tasoa vertaillaan
muihin kayttajiin, joilla on samansuuruiset vuosittaiset ostokset, mutta K-ryhmank&an mittari ei

vertaa ostoskorin ilmastotasoa ympariston kannalta kestdvaén tasoon. Yksi haastateltavista totesi
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myo6s, ettd K-ryhman osalta piirakkadiagrammi tiedon esitystapana parantaisi palvelun
ymmérrettavyyttd. Tdmé on mielenkiintoista, koska S-ryhmén palvelussa kotimaisuusaste on esitetty

piirakkadiagrammina, mika haastateltavien kesken koettiin helposti ymmarrettavaksi.
Koettu tiedon hyodyllisyys ja luotettavuus

Kaikki haastateltavat kokivat palvelusta l0ytyvien Kotimaisuusaste- ja Hiilijalanjélkilaskurin
tuottaman tiedon hyodylliseksi ja kiinnostavaksi, vaikka tiedon ymmérrettdvyydessa koettiinkin
olevan parannettavaa. Kotimaisuusastelaskuri saattoi esimerkiksi paljastaa haastateltavien
uskomukset tietyn bréndin tuotteiden kotimaisuudesta vaariksi, minka koettiin muuttavan kéasityksia
brandistd ja poistavan epavarmuutta. Mancini ym. (2017) onkin todennut, ettd kuluttaja joutuu usein
tekemdan paatoksia heuristiikan ja brandien pohjalta, kun kyseessa on ylikuormittunut

valintaympéristo, jossa ruokaostoksia usein tehdaan.

No olen esimerkiksi kuvitellut joskus tietyn tuotteen, vaikka tietyt Valion tuotteet
kotimaisiksi, mutta ostostietojeni mukaan ne ovatkin olleet ulkomailla valmistettuja. Niin
se voi muuttaa kasitysté ja poistaa harhaluuloja. Monet merkit mainostavat itsedan
kotimaiseksi, mutta se voikin vaihdella kuinka kotimaisia merkit oikeasti ovat.
-Lotta / K-Ostokset.

Toinen haastateltavista kertoi kdyttdvansa palvelua lisatdkseen kotimaisten tuotteiden kulutusta, eli
etsimalld ulkomaisia tuotteita, joita korvata kotimaisilla. Haastateltava koki kuitenkin, etta
kotimaisten tuotteiden kulutusta ohjaa vahvasti myods valikoima, esimerkiksi kasvipohjaisten
tuotteiden kohdalla. Vermeir ja Verbeke (2008) ovatkin todenneet, ettd kuluttajia voidaan tukea
kestdvien asenteiden mukaisessa kulutuksessa jakamalla kestavyystietoa, seka varmistamalla

tuotteiden kattava valikoima ja niiden saavutettavuus.

No tulee tarkastettua et oisko jotain tuotteita, joita vois ostaa enemman kotimaisina, mut
sitdki ohjaa paljon se valikoima, ja et kaikkia tuotteita ei 0o ollut kotimaisena, esimerkiks
just kasvipohjasia tuotteita. Niin sitd mukaa, kun vaihtoehtoja tulee, ja kuten on nyt
tullutkin ~ aika  nopeesti  niin  pystyy paremmin  suosimaan  kotimaista.
-Markus / S-ryhméan Omat Ostot.

Hiilijalanjalkilaskurin osalta hyodylliseksi koettiin oman hiilijalanjaljen tarkastelu kategoriatasolla,
mika paljastaa hiilidioksidi-intensiivisimmat tuotekategoriat omassa ostoskorissa. Tiedon pohjalta
kuluttaja voi pohtia, miten hiilijalanjalked kategorian sisalla voisi pyrkia madaltamaan. Yksi
haastateltava koki kuitenkin osittaisena ongelmana kategoriatason hiilijalanjaljen, joka antaa kuvan,
ettd yksittaisilla tuotevalinnoilla ei ole merkitysta.
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Mua kiinnostais enemman taa hiilijalanjalkilaskuri, jos se toimis paremmin mut sit t4s on
vahan se et mul ei oo kovin suurta luottamusta siihen, et tda kuvaa sitd hyvin. Et
ensinnakin se, ettd jotkut tuotteet on ihan vaaras tuotekategoriassa, ja sit toisaalta naist
tuotteista ei oo aina kovin hyvia hiilijalanjalkitietoja. Koska taa tieto on tosi
tuotekategoria kohtanen et silla yksittaisella tuotevalinnalla ei oo kauheesti valig, vaan
silla mihin tuotekategoriaan se lasketaan kuuluvaks. Tottakai se nyt on varmaan totta,
etté silla ei oo kauheesti valid mink& valmistajan tai minka tuottajan perunan ma ostan.
Mutta siina (tuotekohtaisessa hiilijalanjalkitiedossa) ois potentiaalia et se kiinnostaa.
-Olivia / S-ryhmén Omat Ostot.

Haastateltavien asenteet tiedon luotettavuutta kohtaan vaihtelivat laidasta laitaan. Osa haastateltavista
oli sitd mieltd, ettd tiedon luotettavuudessa olisi paljonkin parannettavaa. Parannukset liittyivéat
paaasiassa tuotejaotteluun eri kategorioissa, ja ongelmaksi useamman haastateltavan kohdalla ilmeni
nimenomaan kasvipohjaisten tuotteiden jaottelu. Esimerkkina S-ryhman palvelussa hummuslevite,
soijaproteiini ja dumpling-kastike oli maaritelty valmisruokakategoriaan. Toisessa haastattelussa
ilmeni, ettd myds maitotaloustuotteiden kategoriaan on S-ryhman palvelussa siséllytetty monia
kaurapohjaisia tuotteita, kuten kaurapohjaiset jogurtit, kermat, kasvirasvat ja soijavalmisteiset
jogurtit. Haastateltava toivoli, ettd kaurapohjaiset tuotteet sijoitettaisiin johonkin toiseen kategoriaan,
koska hanen pyrkimyksendnsa on nimenomaan vélttad maitotuotteiden kulutusta osana planetaarista

ruokavaliota.

Edelleen on aika hdmmentéavaa, et tdnne maitotaloustuotteiden ja munien kategoriaan
kuuluu nda kasviperaset tuotteet. — On toi tosi harhaanjohtavaa et noi on tuol
maitotaloustuotteissa ja munissa, jos lainsddddnto kieltdid myynnissdkin mainita "maito”
termin noissa tuotteissa. Antaahan se niinku datankin kannalta vaaran kuvan, et
maitotaloustuotteiden  kulutus on tatad, kun se ei 00 maitotaloustuote.
-Markus / S-ryhméan Omat Ostot.

Palveluissa toteutettu tuotejaottelu vahensi haastateltavien luottamusta palvelua kohtaan, ja osa
haastateltavista totesikin, ettd pitdvat palvelun kestavyystietoa suuntaa antavana, eivatka kyenneet
luottamaan siihen sataprosenttisesti nykyisellddn. Suurin osa haastateltavista totesi kuitenkin, ettd
luottavat lahtokohtaisesti palvelussa jaettavaan tietoon, eivatka nde syyta epailla tiedon oikeellisuutta.
Kukaan haastateltavista ei ollut k&ynyt tutustumassa siihen, miten esimerkiksi hiilijalanjalki on

palveluissa laskettu ja maéaritelty, mutta luottivat silti tietoon.
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7.4 Minkalaista tietoa kuluttajille tulisi jakaa ruokaostoksista?

Miten palvelusta saatava tieto vastaa tarpeisiin?

Yleisesti ottaen haastateltavat kokivat palvelusta saatavan tiedon vastaavan melko hyvin heidan
tarpeisiinsa. Tarkeimmaksi koettiin Kotimaisuusaste- ja Hiilijalanjalkilaskuri, mutta myos S-ryhman
Kasvikset & Hedelmat -ominaisuutta pidettiin hyodyllisend. Moni haastateltavista kulutti paljon
kasviksia, ja tatd kautta toteutti kestdvaa kulutusta, joten oli loogista, ettd ominaisuus kiinnosti heité
osana ruokaostosten seurantaa. Kaksi haastateltavista kertoi kuluttavansa paljon satokauden
vihanneksia, ja toinen haastateltavista nostikin esiin, ettd voisi olla mielekastd, ettd palvelun
Vihannekset & Hedelmat ominaisuuteen tuotaisiin  vuorovaikutuksellisuutta esimerkiksi

satokausivihannesten kulutukseen liittyen.

Se vois olla kiva, kun S-ryhmad tekee kuitenkin yhteisty6tda siing, niin jos ne
satokausivihannekset ois taalla ja sit se laskis vaikka, et kuinka monta niistd ma oon
testannu, ettd olet nyt testannut 80 % naista satokausivihanneksista. Ja sit ehka toinen,
jos suomalaisten pitdis syoda enemman kalaa, niin siihen vois olla tdmmdnen
samanlainen, kuinka  monta  kertaa  olet  syényt kalaa  -laskuri.
-Olivia / S-ryhmén Omat Ostot.

Mya0s kala nousi esiin tuoteryhmand, jonka kulutuksen seurantaan yhden haastateltavan mielesté voisi
palvelussa kiinnittdd enemmaéan huomiota. Tiettyjen tuoteryhmien painottaminen palvelussa voidaan
tulkita ruoan vahittaiskaupan keinoksi tuupata kuluttajien valintoja kestdvampé&én suuntaan, jos

tuoteryhmé on sellainen, joka on lahtokohtaisesti parempi esimerkiksi ymparistolle.

No joo kyl toi ois kiva saada lisda tietoa tosta kotimaisuudestakin tarkemmin tuotetasolla,
kuin pelkastaan vaan toi viimeisen vuoden ostosten jakauma. Me koitetaan ostaa
satokauden tuotteita vihanneksissa, et se tossa kotimaisuustasossa nakyy, mut ei sit
muuta. -Sanna / K-Ostokset.

K-Ostokset palvelun osalta toivottiin tarkempaa tietoa ostosten kotimaisuusasteesta. Talla hetkella
K-ryhmédn palvelu tarjoaa vain kategoriatason tietoa ostosten kotimaisuudesta, joten

yksityiskohtaisemmalle tuotetason tiedolle koettiin olevan tarvetta.
Mitd muuta tietoa kuluttajat haluaisivat ostoksistaan?

Vaikka mobiilipalvelu taytti haastateltavien tiedontarpeen lahtokohtaisesti hyvin, niin palvelun tuoma
tieto koettiin silti lilan v&hdisend kuvaamaan ostosten todellisia vaikutuksia, esimerkiksi ympéristoon.
S-ryhmén palvelusta 10ytyvd muovikassilaskuri tuli myds puheenaiheeksi haastatteluissa, jonka

haastateltavat kokivat kuitenkin huonoksi kuvaamaan ruokaostosten todellisia kokonaisvaikutuksia.
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Muovikassilaskuria luonnehdittiin “knoppitietona”, mutta samalla tiedostettiin, ettd se saattaa
aktivoida vdahemman tietoisia kuluttajia tarkastelemaan kulutustaan. Koen, ettd ominaisuuden
vahvuus on nimenomaan véhemman tietoisten kuluttajien kestavén ajattelutavan muodostamisessa,
ja se voidaan tulkita myos vahittdiskaupan tuuppauskeinona kuluttajien aktivoimiseksi. Van Giesen
ja Leenheer (2018) ovat todenneet, etta digitaalisin tydkaluin jaettavalla kestévyystiedolla voidaan
aktivoida kuluttajia ajattelemaan ympadriston kannalta kestdvammin, mik& osaltaan voi johtaa

kestaviin valintoihin.

Taa muovikassitieto on aika turhaa dataa, koska se ei kerro kokonaisuudesta mitaan.
Okei se on hyva, kun se on tassa, jos vahemman asiasta ymmartavat ihmiset kattoo sité,
ja alkaa ehka tarkastella kulutustaan enemman. -Ville / S-ryhméan Omat Ostot.

Kysyttédessd haastateltavat eivat kuitenkaan osanneet heti kertoa, mink&laisen muun tiedon he
kokisivat palveluissa tarpeelliseksi. Kestavyystieto, jota kaivattiin, liittyi vastauksissa monesti
palvelun olemassa olevien ominaisuuksien parantamiseen, kuten tarkempaan tuotekohtaiseen
kotimaisuus- tai hiilijalanjalkitietoon. Yksi haastateltavista mainitsi kuitenkin, ettd hiilijalanjaljen
lisaksi ruokaostosten laajemmat vaikutukset luontoon kiinnostaisivat. Tarkeédksi palvelussa koettiin
myos se, ettd nékyvilla olevan tiedon méard on séédettavissé (tarkastelu kategoria- tai yksittéisen
tuotteen tasolla). Aiemmassa kestavyystutkimuksessa onkin todettu, ettd kestavyytta
kommunikoitaessa on hyvin tarkeda kiinnittdd huomioita, miten ja kuinka paljon tietoa kuluttajalle

esitetddn (Mancini ym., 2017; Grunert, 2011).

Hiilijalanjaljen liséksi kiinnostaa tietysti tieto vaikutuksista luontoon, koen
hiilijalanjaljen hieman kapeaksi kertomaan laaja-alaista kuvaa ymparistévaikutuksista.
-Lotta / K-Ostokset.

No ei nyt ainakaan tule mieleen muuta, tuntuu etté naihin pitaisi perehtya vield paremmin
ja sitten pohtia misté kaipaisi tietoa lisda. Tiedon maara tuntuu ihan sopivalta, ja se on
hyva, ettd nakyvilla olevan tiedon maaraa voi sdadella. -Sonja / K-Ostokset.

Palvelussa jaettavan tiedon tuomat mahdollisuudet kestdvampien valintojen tekemiseksi

Haastateltavien kokemukset vaihtelivat, kun heiltd kysyttiin, saako ruokaostoksiin liittyva
kestdvyystieto heidat pohtimaan tai seuraamaan ruoankulutustaan uudella tavalla. Osa
haastateltavista koki, etta palvelu saa heidat tarkastelemaan omaa ruoankulutustaan kriittisemmin, ja
he olisivat valmiita tekemé&an muutoksia kulutukseensa, mikali tarvetta siihen ilmenisi palvelusta

saatavan tiedon perusteella.

No pddasiassa taa tilanne nayttad ihan hyvalta, vaikka kotimaisuuden osalta se ei
kaikissa ookkaan ihan super, esimerkiks téd hedelmat ja vihannekset. Mutta toisaalta ma
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haluun syoda my6s hedelmid, muitaki ku sitd mitd Suomesta saa niin se on vaan
hyvaksyttava et niité ei kotimaisena saa. Et mitdan kauheen dramaattista ei 0o viela taal
tullu, mut jos taal ois joku ihan punasella, niin kyl ma sit kattoisin uudestaan et pitaisko
tehd& jotain muutoksia. -Sanna / K-Ostokset.

Naiden tietojen pohjalta on vield haastavaa tehd& konkreettisia muutoksia, silla tietoa ei
ole suhteutettu tarpeeksi havainnollistavasti. Palvelu esimerkiksi suosittelee minulle
hernekeittoa kotimaisena vaihtoehtona korvaavaksi tuotteeksi jollekin vihannekselle,
joka ei ole kotimainen, mutta ndma ei ole lainkaan yhteen sopivia. Verkkokaupassa
minulta voitaisiin esimerkiksi kysya, minkalaista ruokaa haluan ja mika puhuttelee, ja
sen pohjalta suositella korvaavuuksia. -Lotta / K-Ostokset.

Toiset kuluttajista kokivat sen sijaan konkreettisten muutosten aikaansaamisen haastavaksi
palvelussa jaettavan tiedon avulla. K-Ostokset palveluun on tuotu Ilmastotaso- ja
kotimaisuusastelaskureiden tueksi tavoitteenasetanta -toiminnot. Toiminnon avulla kuluttaja voi
asettaa itselleen tavoitteen ilmasto- ja kotimaisuustasolle, jonka avulla palvelu ehdottaa kestavampié
tuotekorvaavuuksia, esimerkiksi kotimaisia tuotteita ulkomaisten tilalle. K-Ostokset palvelussa
tuotekorvaavuus suositusten ei koettu kuitenkaan olevan tarpeeksi raatéaloityja, ja palvelu suositteli
haastateltaville sopimattomia vaihtoehtoja. Palveluun toivottiin enemman yksiloityja suosituksia sen

pohjalta minkalaiset tuotteet kuluttajaa kiinnostavat.

S-ryhmén Omat Ostot palvelussa sen sijaan tuotekorvaavuus ominaisuutta ei ole ollenkaan, ja
haastatteluissa ilmenikin, ettd ominaisuudelle olisi kysyntdd. Yksi haastateltavista nosti esiin, etta
tuotesuosituksia voisi painottaa muillakin argumenteilla, kuin pelkastaan kotimaisuuden kannalta.
Suosittelun filttereind voisi toimia my0s “luomu” -vaihtoehdot tai “ympdiristoystdavillisemmaét”

tuotteet.

Joo ja ei, esimerkiks toi ruoan kotimaisuusaste — ma katoin et se on huonompi nyt ku
aiemmin, ja yks selittdva tekija on varmaan se, ettd me ollaan suosittu paljon
kasvipohjaisia tuotteita eldinperaisten sijaan. Ja valitettavasti ne usein on jotain muita,
kuin kotimaisia. -Olivia / S-ryhméan Omat Ostot.

Yksi haastateltavista nosti esiin, ettd joutuu monesti tekem&an kompromisseja, esimerkiksi
tilanteessa, jossa haluaisi ostaa tuotteita, jotka ovat ympariston kannalta parempia, mutta niité ei
I6ydy kotimaisena. Weber (2021) on myds todennut, ettd mobiilisovelluksen kautta jaettava lisétieto
tuotteen kestavyydestd edesauttaa kestavid valintoja vain silloin, kun kuluttaja ei joudu tekemaan
kompromisseja, esimerkiksi valitessa luomun tai paikallisen valilla&. Weberin (2021) tulokset ovat
siten hyvin linjassa havainnon kanssa. Haastateltava koki, ettd ongelma piilee enemmankin siina, etta
ruoantuotantopuolella ei ole otettu asiaa tarpeeksi hyvin huomioon, kuin, ettd hénen olisi tarpeen

muuttaa omaa ruoankulutustaan.
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Kuluttajien ndkemykset uudenlaisia kestavyystietoja ja mobiilipalvelun ominaisuuksia

kohtaan

Ennen haastattelujen pitdmista selvitin ja pohdin osana tutkimuksen empiiristd osuutta, millaisella
tiedolla ja mobiilipalvelujen ominaisuuksilla kuluttajien kestdviéd valintoja voisi edistdd. S-ryhma
tekee esimerkiksi uraauurtavaa tutkimusta yhteistydssé Sitran ja Jyvéskyldn yliopiston kanssa
hankkeessa, jossa pyritddn laskemaan S-ryhmén aiheuttamien luontohaittojen “luontojalanjéilki”
(Sitra, 2022). Kaupan toiminnan aiheuttamalle luontokadolle pyritddn siis kehittdmaan
samankaltainen mittari, kuin hiilijalanjéljen osalta Omat Ostot palveluun on jo toteutettu.
Laskentamallin kehittdmisessa hyddynnetddn aiempaa tutkimusta, jossa on maéadritetty eri
tuotekategorioiden keskimaaréisia ympéristohaittoja (HS, 2022). Haastateltavilta kysyttiinkin heidan

nédkemyksiaan yksildidyn ruokaostosten luontojalanjalkitiedon tuomisesta palveluun.

Kylla tdma pitaisi ehdottomasti nakya. Koen esimerkiksi hiilijalanjaljen ainoana asiana
vahan kapeaksi kertomaan laaja-alaista kuvaa ymparistovaikutuksista. Niin kylla mua
kiinnostais saada tietoa, miten tiettyjen elintarvikkeiden tuotanto on vaikuttanut
paikallisesti. -Lotta / K-Ostokset.

Jos se saatais tehtya luotettavalla tavalla niin sehan ois tosi hieno asia ja kyl silla olis

merkitysta, koska usein ihmisille ympéristdjalanjalki on yhta kuin hiilijalanjalki, vaikka

todellisuudessa siind on monia muitakin osa-alueita. -Olivia / S-ryhman Omat Ostot.
Lahtokohtaisesti luontojalanjalki koettiin kiinnostavana ja tarpeellisena tietona kestavien valintojen
tueksi. Osa haastateltavista koki kuitenkin, ettd luontojalanjaljessé piilee myos riski siihen, etté tieto
on véaraa, koska monille elintarvikealan valmistajille on talla hetkelld vaikeaa saada selville
alkuperétietoja. Siksi osa haastateltavista suhtautuisisi téllaiseen tietoon vield isommalla varauksella,
kuin  muihin palvelujen laskureihin. Liséksi haastateltavat pohtivat, mikali tieto olisi

keskivertokuluttajalle liikaa, jos se tuotaisiin jo olemassa olevien tietojen rinnalle.

Aina ei ole kuitenkaan mielekasta kehittdd palveluja keskivertokuluttajalle, vaan tarkedd on myos
tunnistaa ne kuluttajaryhmat, jotka janoavat lisda tietoa, ja ovat valmiita kokeilemaan palveluja
ensimmadisten joukossa. Yksi haastateltavista koki luontojalanjéljen tuomisen palveluun kaupan
keinona ohjata kulutusta haluttuun suuntaan. Luontojalanjalki toimisi haastateltavan mielesta siis
vahittaiskaupan tuuppauskeinona, joka voidaan luokitella asiatiedon muotoiluksi (tuotteiden
luokittelu luontojalanjaljen mukaan) tai muokkaukseksi digitaaliseen ymparistoon (uuden

ominaisuuden tuominen palveluun) (Gongalvesin ym., 2021; Lehner ym. ,2016).

Nopeesti sanottuna ma naan sen positiivisena suuntauksena, etta tuodaan kuluttajalle
tdmmosta tietoa nakyville — Mutta samanaikasesti ma ndéan sen myos kaupan keinona
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ohjata kuluttamista tiettyyn suuntaan, eikd valttdmatta huono suunta oo. N&an sen
kuitenkin ~ enemméan  ohjauskeinona, kuin  konkreettisena validina datana.
-Ville / S-ryhm&n Omat Ostot.

QR-koodilla luettavat paketit ovat myos yksi tapa jakaa kuluttajille kestévyystietoa tuotteista
ruokaostoksia tendessé ja QR-skannerien kayttod mobiilisovelluksissa on tutkittu aiemmin (Saarijarvi
ym., 2014; Atkinson, 2013). Muun muassa yhdysvaltalainen Harvest Mark -mobiilisovellus tarjoaa
kuluttajalle alkuperétietoa tuotteesta (Saarijarvi ym., 2014). Mobiilisovelluksella luettavien QR-
koodien potentiaali kestavyystiedon jakamisessa on tunnistettu tutkimuksessa jo noin kymmenen
vuotta sitten (Atkinson, 2013). Siksi haastateltavilta kysyttiin ndkemyksid mobiilipalveluun liitetysté
skannerista, jolla kuluttaja voisi esimerkiksi QR-koodin avulla lukea tuotteen kestavyystiedot jo
kaupassa kaydessaan.

Haastateltavien ndkemykset skannerin kayttod kohtaan vaihtelivat. Haastateltavista ne, jotka menevat
kauppaan inspiroitumaan  ja  katselemaan uutuustuotteita, olivat  kiinnostuneita
skanneriominaisuudesta mobiilipalvelussa ja uskoisivat k&yttdvansd sitd asioidessaan.
Mobiiliskannerilla saatavan kestavyystiedon hyddyksi koettiin se, ettd tiedon saisi ennakoidusti
ennen ostopaatosta. Tarkednd pidettiin myos sitd, ettd kaikki kestavyystieto tuotteeseen liittyen olisi
talloin koottuna esimerkiksi QR-koodin takana, eiké tietoa tarvitsisi hakea enaa jalkikateen erillisesta
digitaalisesta palvelusta. Vastauksista nousi myds esiin skannerin hygieniapuoli, kun tuotteisiin ei
tarvitsisi erikseen koskea, eika pakkauksia menisi taten yhté helposti rikki, mik& voisi vahentaa lisaksi
kaupan ruokahavikkié.

Kylla se mulle ois hyddyllinen, varmasti kayttaisin. Etenki semmosten uusien tuotteiden
kohdalla, joihin ei 0o paassy perehtymaan, ehka on vaan nahny jonku mainoksen, niin sit
se ois kaupassa helppo, kun ei tarvis valttdmatta ottaa tuotetta kateen, vaan vois skannata
vaikka etiketin perusteella. Et siin ois semmonen hygieniapuoliki, ja ehk& se ois kaupan
ruokahavikinki osalta hyva, et ei raplattais tuotteita, koska osa tuotteista voi olla aika
herkkidkin, niin sit niitd voi menna rikki tai vaurioitua ja ne jaa lopulta ostamatta.
-Markus / S-ryhméan Omat Ostot.

Meilla kun kaupassa kaydaan, niin on usein lapset mukana, jotka sinkoilevat
hyllyvéaleissa, joten puhelimen tuominen tahan yhtaloon ei toimisi ollenkaan meidan
kauppareissuilla. -Lotta / K-Ostokset.

Vastausten perusteella skanneriominaisuus ei kuitenkaan sopisi lapsiperheille, silla puhelimen kayttd
ruokaostosreissulla koettiin haastavaksi pienten lasten kanssa. Ongelma nousi esiin kahdessa
haastattelussa. Yksi haastateltavista myGs epdili, ettd olisi tuskin ruokakaupassa k&aydess&aan
sellaisessa mielentilassa, ettd jaksaisi skannata jokaista tuotetta ja miettid jokaista valintaa niin

tarkasti. Haastateltavat kokivat, ettd skanneri voisi auttaa epéselvissa tilanteissa, jossa esimerkiksi



49

kuluttajan oma tieto ja tuotepakkauksesta saatava tieto eivét riitd kestdvan valinnan tekemiseksi.
Weber (2021) onkin tutkinut, ettd mobiilisovelluksen kautta jaettava lisdtieto” tuotteen
ekologisuudesta tai kestdvyydestd voi vahentdd kuluttajan valinnan epévarmuutta ja ndin lisita

kestavid tuotevalintoja.

Kuluttajien kestévien valintojen tekemistd on yritetty helpottaa myods Suomen markkinan
ulkopuolella, kun norjalainen ruoanverkkokauppa Oda ryhtyi jakamaan norjalaisille asiakkailleen
ostosten hiilijalanjalkitietoa (Upworthy, 2022). Loppuvuodesta 2021 Suomeenkin laajentanut Oda on
kehittanyt digitaalisen lImastokuitti -palvelun, jonka avulla asiakkaat voivat tarkastella viikkotasolla
ostoskuiteistaan, miten ostosten hiilijalanjalki on jakautunut eri tuotteiden kesken. Né&in kuluttajat
voivat tunnistaa ostoskoristaan hiilijalanjélki-intensiivisia tuotteita ja tarkastella kayttaytymistaéan
uudelleen. Norjalainen ruoanverkkokauppa vaittad, etta heidan asiakkaidensa ostokayttaytymisessa

on ndhty muutosta kestadvdmp&an suuntaan jo nopealla aikavalilld palvelun julkaisun jalkeen.

Myos haastateltavilta kysyttiin, olisiko hiilijalanjalki digitaaliseen ostoskuittiin liitettyné hyodyllinen
ominaisuus mobiilipalveluissa. Osa uskoi, etta hiilijalanjalkeé tulisi silloin ehka katsottua useammin,
mutta moni totesi myos, ettd tuleeko hiilijalanjélkitieto katsottua silloinkin lilan my6h&éan, kun
ostokset on jo tehty. Hiilijalanjalked toivottiin nakyvaksi myds paperiseen Kkuittiin, silla
verkkotilauksia tehdessadn osa haastateltavista kertoi katsovansa tilauskuitista esimerkiksi korvatut

tuotteet ruokatilauksen saapuessa kotiin, jolloin voisivat samalla katsoa ostosten hiilijalanjaljen.

K-ryhman K-Ostokset palvelussa kuluttaja voi tarkastella ilmastotasoaan viikkotasolla ja palvelu
viestii kuluttajalle korkean hiilijalanjaljen tuoteryhmisté punaisella varilld ja matalan hiilijalanjéljen
ryhmista vihreélla vérilld. S-ryhmén Omat Ostot -palvelun osalta kéyttajat toivoivatkin palveluun

enemman proaktiivista kestdvdmpaan kulutukseen ohjaavaa otetta.

Ma en tied&, miten proaktiivisesti ihmiset tata kayttaa, mutta, jotta tda ois proaktiivisempi
semmoseen kestavadan kulutukseen ohjaava tyokalu, niin taalla vois olla semmosia
viikottaisia nostoja. Esim, ettd sulla on hei ollut nyt vdhan nousussa téa proteiinin
ymparistovaikutus, et tallasilla tuotteilla voisit vahan skarpata siind. Se saattas vahan
ohjata kans kuluttajan seuraavaa ostokertaa, ja myds mentaalisesti siihen, et miten ite
vertautuu muihin.  Ja jostain tdmmosistd  urheilusovelluksista ja tallasista
aktiivisuussovelluksista ~ miettii, niin  jos  jollain  ostoskerralla  tekeekin
ymparistoystavallisempia ostoksia, niin sit se palkitsiskin siita.
-Markus / S-ryhméan Omat Ostot.

Palvelu voisi esimerkiksi viikkotasolla kertoa, miten kestavélla tasolla ostokset ovat olleet, ja
millaisilla tuotevalinnoilla kulutusta voisi edistdd kestdvdampaan suuntaan. Samalla toivottiin, ettd

palvelu muistaisi myos palkita onnistumisista. K-ryhmén llmastotasolaskurissa hyédynnetaankin
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esimerkiksi Kiroileva hiili -maskotin lausahdusta ”No nyt nédyttdd **** hyvilta!!” kertomaan, kun

ostosten ilmastotaso on hyvalla tasolla keskivertokotitalouteen verrattuna.

Jos sen sais jotenkin suhteutettua johonkin esim. se hiilijalanjalki ois nyt ndin ja nain
paljon ja voit tehda nain ja ndin monta kertaa tdman suuruiset ostokset vuodessa, jotta
pysyt kestavélla tasolla. -Olivia / S-ryhméan Omat Ostot.

Tarkedksi koettiin myds hiilijalanjaljen osalta tiedon suhteuttaminen; kuinka monta kertaa vuodessa
tietyn hiilijalanjalkitason ostokset voi toistaa, jotta ne pysyisivat kestdvalla tasolla. Tiedon
suhteuttaminen voidaan n&hda tiedon muotoilukeinona, joka on yksi vahittaiskaupan
tuuppauskeinoista (Gongalves ym., 2021; Lehner ym. 2016), jolla kestavien valintojen tekemisté
voidaan edistad. Yleisesti ottaen haastateltavat kokivat omaan ostodataan pohjautuvat palvelut
ongelmallisiksi kestéviin valintoihin ohjaavina, koska tiedon tarkastelu jélkikéateen ei valttdmatta
vaikuta suoraan tulevaan ostokayttaytymiseen. Haastateltavat uskoivat, ettd ruokaostosten tarkastelu

ennen seuraavaa ostosreissua saattaa unohtua, eikéa taten vaikuta tuleviin valintoihin.
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8 Johtopaatokset

Viimeisessa luvussa vedetddn yhteen tutkimuksesta saatuja tuloksia ja pohditaan miten ne
keskustelevat aiemman aiheesta tehdyn tutkimuksen kanssa. My0s tutkimusprosessia, kéytettya
aineistonkeruutapaa ja tulosten luotettavuutta arvioidaan Kriittisesti. Lopuksi esitelladn tutkimuksen

mahdolliset jatkotutkimusaiheet ja miten saatuja tuloksia voisi soveltaa kaytantéon.
8.1 Yhteenveto ja tulosten pohdinta
Millaiset kuluttajat kdyttavat ruoan vahittaiskaupan mobiilipalveluja?

Tasséd tutkimuksessa haluttiin  tietdd millaiset kuluttajat kayttavat ruoan véhittdiskaupan
mobiilipalveluja ruokaostostensa tarkasteluun. Tutkimukseen valikoitui kuluttajia, jotka ovat
Kiinnostuneita omien ruokaostostensa vaikutuksista ymparistoon ja yhteiskuntaan ja hyodyntévat
mobiilisovelluksia arjen asioinnissaan. Tulosten perusteella vahittdiskaupan omaan ostodataan
pohjautuvia mobiilipalveluja kéyttavat kuluttajat arvostavat ruokaostoksissaan kotimaisuutta ja
ekologisuutta ja toteuttavat niit4 esimerkiksi suosimalla kotimaisia tuotteita ja kasvisruokaa. He myds
vélttavat ulkomaisten tai hiilijalanjalki-intensiivisten tuotteiden, kuten lihan kuluttamista. Osa
kuluttajista sy6 myds lihaa, mutta suosivat niiden kulutuksessa kotimaisia tuotteita. Tuloksista
selvisikin, ettd kotimaisuutta pidettiin tarkedna tietyissa tuoteryhmissd, kuten eldinperaisia tuotteita
ostettaessa. Tulos on linjassa Kumpulaisen ym. (2018) ja Panzonen ym. (2016) tutkimuksiin, joissa

tuoteryhmalld todettiin olevan merkitysta arvojen ja asenteiden mukaisia valintoja tehtéessa.

Tulosten mukaan kuluttajien ndkemykset kotimaisuudesta kuitenkin vaihtelevat, silld jotkut pitavéat
tuotetta kotimaisena, jos se on valmistettu Suomessa, ja toiset vain, mikéali tuote on valmistettu
Suomessa kotimaisesta raaka-aineesta. Ymparistoystavallisyys tarkoitti haastateltaville kasvis- tai
vegaanisen ruokavalion noudattamista, ja osa toteutti myos planetaarista ruokavaliota. Haastateltujen
kuluttajien ndkemysten mukaan kestévyys koetaan ruokaostoksissa ylakasitteend vastuullisuuden eri
osa-alueille, joita ovat Limin (2017) kestavan kulutuksen mallin mukaan eettinen, ympaéristollinen ja

sosiaalinen nakokulma.

Haastatellut kuluttajat olivat p&&osin hyvin tietoisia ja valveutuneita ruokaostosten yleisista
vaikutuksista, ja kestdvd ajattelutapa ilmeni heidédn ruoankulutuksen tavoistaan. Kuluttajien
tietdmyksessa juuri omien ruokaostosten kotimaisuusasteesta eri tuoteryhmien vélilla ilmeni
kuitenkin puutteita. Hiilijalanjaljen osalta kuluttajat osasivat tunnistaa hiilijalanjalki-intensiiviset
tuoteryhmat varsin hyvin. Kuluttajille tehty aktivointitehtdva osoittautui katevaksi tavaksi testata
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kuluttajien tietdmystd omista ruokaostoksista ja haastateltavat kokivat tehtdvan mieleiseksi osaksi

haastatteluja.

Koen, ettd ruoan véhittaiskaupoilla olisi tdssdé mainio mahdollisuus testata kuluttajien yleista
tietdmystd omista ruokaostoksistaan, silla kaupat voisivat toteuttaa todenndkoisesti melko
vaivattomasti  kuluttajatutkimuksen kanta-asiakkailleen. Tamé& voisi toimia my6s kaupan
tuuppauskeinona kuluttajien kestdvédn ajattelutavan aktivoimiseksi. Van Giesenin ja Leenheerin
(2018) tutkimuksessa kuluttajia aktivoitiin kestavia valintoja edistavalla ennakkotehtévélla ennen

kaupassa kayntid, jonka pyrkimyksend oli luoda kuluttajille kestdvampi ajattelutapa.

Haastatellut kuluttajat k&yttdvat vahittaiskaupan mobiilipalveluja ruokaostostensa tarkasteluun,
mutta eivat kayta puhelinta paasiallisena ruoanostamisen asiointikanavana. Suuremmalla ndytolla
varusteltu tietokone koettiin kuluttajien kesken puhelinta helpompana alustana ruoanostamiseen,
koska ruokaa ostaessa joutuu selaamaan paljon tuotteita. Kaikki haastatellut kuluttajat tekivat myads
ruokaostoksia vahintd&n kahden hengen talouksissa, jolloin tietokone koettiin kdtevammaksi kahdelle
ihmiselle ostosten tekoon. Olisikin my6ds mielenkiintoista tutkia, millaisia tuloksia vastaavanlaisella
tutkimusasetelmalla olisi saatu, mikali haastateltavina olisi ollut aktiivisesti puhelimella ruokaa

ostavia kuluttajia.
Ruoankulutuksen hiilijalanjalki- ja kotimaisuusastetieto omien ruokaostosten tarkastelussa

Tutkimuksen tavoitteena oli myos selvittdd millaisia edellytyksid omaan ostodataan pohjautuva
ruokaostosten hiilijalanjélkitieto ja kotimaisuusaste antavat oman ostokayttaytymisen tarkasteluun ja
kyseenalaistamiseen kestdvyyden nakodkulmasta. Taman tutkimuksen kuluttajat kayttivat ruoan
vahittaiskaupan mobiilipalveluja varsin harvakseltaan, yhteenlaskettuja kayttokertoja oli keskimaarin
alle kymmenen. On vaikea arvioida, kuinka aktiivisesti S-ryhman ja K-ryhmdan kuluttajat
keskimaaraisesti kayttdvat omaan ostodataan pohjautuvia mobiilipalveluja, mutta haastateltavien
kayttokertojen maara saa pohtimaan, olisiko palveluja aktiivisemmin kayttavilla kuluttajilla ilmennyt

erilaisia ndkemyksié.

Kuluttajat kokivat mobiilipalvelujen tarjoaman tiedon omista ruokaostoksista hyodyllisend ja
kiinnostavana. Palvelun koettiin auttavan omien ruokaostosten kriittisté tarkastelua, ja osa kuluttajista
olisi valmis tekemaan muutoksia kulutukseensa, mikéli palvelun tarjoaman tiedon mukaan siihen
syyta olisi. Kuluttajat kayttavat palvelun tarjoamaa kotimaisuusastelaskuria esimerkiksi lisatdkseen
kotimaisten tuotteiden kulutustaan, tunnistamalla tuoteryhmid, jotka sisaltavét paljon ulkomailla

valmistettuja tuotteita.



53

Palvelun koettiin my6s vahentadvan harhaluuloja ja epdvarmuutta tilanteissa, joissa kotimaisen
brandin tuote paljastuikin ulkomailla valmistetuksi. Tulosta tukee Weberin (2021) tutkimus, jonka
mukaan mobiilisovelluksen kautta jaettava lisatieto tuotteen kestavyydesta voi véhentda kuluttajan
valinnan epdvarmuutta, mikd voi johtaa kestdvampiin tuotevalintoihin. Tassa tapauksessa
kotimaisuustieto voidaan luokitella kestavyystiedoksi, silla lahelld tuotetun tuotteen kulutus tukee
kotimaisia yrityksid ja lyhyemmét etéisyydet véahentavét kuljetuksen vaikutuksia ympéristoon
ulkomaiseen tuotantoon verrattuna. Kotimaisuuden suosiminen voidaan taten tulkita osana
vastuullisen kulutuksen sosiaalista sekd ympéristollistd ndkékulmaa, jotka Limin (2017) mallissa

luetaan kestavéaksi kulutukseksi.

Palvelun ymmarrettavyyttd ja hyodyllisyyttd kuluttajien silmissa laski tuotteiden sijoittelu eri
tuoteryhmissa. Ongelmallisiksi tuotteisiksi palvelussa koettiin monet kasvipohjaiset tuotteet, joita S-
ryhmén palvelussa oli sijoitettu valmisruokiin, ja kaurapohjaiset tuotteet, joita oli sijoitettu
maitotaloustuotteisiin. Tuoteryhméjaottelun Kkoettiin vahentdvan ostodatan luotettavuutta, ja
vaaristavan palvelussa jaettavaa tietoa yksilon omasta kulutuksesta. Ongelmat heikensivét kuluttajien
kokemusten mukaan mobiilipalvelun mahdollisuuksia tukea ja ohjata kestdvien valintojen

tekemisessa.

Minkalaista muuta tietoa kuluttajille tulisi jakaa ruokaostoksista kestdvampien valintojen

mahdollistamiseksi?

Mobiilipalvelujen koettiin vastaavan melko hyvin kuluttajien tarpeisiin, eivatka kuluttajat osanneet
nimetd suoraan, millaista lisatietoa tuotteiden kestavyydestd he kaipaisivat. Moni tutkimuksen K-
ryhmén palvelun kuluttajista toivoi kuitenkin tarkempaa kestdvyystietoa esimerkiksi tuotteiden
kotimaisuudesta, jota S-ryhman Kotimaisuusastelaskuri tarjoaa kuluttajille. Kuluttajat toivoivat myos
hiilijalanjaljen osalta tarkempaa tuotekohtaista tietoa, jota talla hetkelld koettiin tuotteista harvoin

I6ytyvén.

Hiilijalanjalkilaskurin kohdalla kestavyystiedon ymmarrettavyyttd laski hiilidioksidikilo méareeng,
joka kuvasi kuluttajille huonosti tuotteen ympéristovaikutuksia. Palveluun toivottiin hiilijalanjéljen
osalta paremmin suhteutettua tietoa, joka havainnollistaisi ruokaostosten kokonaisvaikutuksia
ymparistoon. Esimerkiksi ruokaostosten kestavé hiilijalanjalkitaso tai tavoitteenasetantamekanismi
olivat ominaisuuksia, joita toivottiin, etenkin S-ryhman palveluun. K-ryhmén llmastotasolaskurista
tavoitteenasetantamekanismi ~ jo  l6ytyykin,  mutta  siihenkin  toivottiin  enemman

vuorovaikutuksellisuutta. Mikéli ruokaostosten keskimaardinen kestéva taso saataisiin palveluihin
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maariteltyd, voisi omien ruokaostosten peilaaminen siihen tukea kulutuksen muutosta kestavampaan

suuntaan ja ndin palvella paremmin kuluttajien tarpeita.

Ruokaostosten vaikutuksista luontoon oltiin kiinnostuneita ja tahdn S-ryhméa onkin paraikaa
kehittdmassa Hiilijalanjaljen kaltaista laskuria, joka kuvaisi kuluttajalle ostosten luontojalanjéljen
(Sitra, 2022). Ruokaostosten luontojalanjalki voidaan tulkita valttdmattomaksi tiedoksi osana
ruoankulutuksen ympéristollisia vaikutuksia, joka on yksi vastuullisen kulutuksen nékékulmista.
Huomioimalla mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ruokaostosten vaikutuksia ympéristoon, voi

kuluttaja Limin (2017) kestdvan kulutuksen mallin mukaisesti tehd& kestavia valintoja.

Kuluttajat kokivat palvelut ongelmalliseksi kestaviin valintoihin ohjaavina, sill4 ruokaostosdataan
liitetty kestdvyystieto jaetaan talloin vadrana ajankohtana, jotta se vaikuttaisi tehokkaasti tuleviin
valintoihin. Kuluttajien mielesta kestdvyystieto tulisi lahtokohtaisesti saada ostopédatoksenteko
tilanteessa, silla he kokivat, ettd ruokaostosdatan tarkastelu jalkikéateen ostopadtoksen jalkeen ei
valttamatta johda kayttdytymisen muutokseen tulevaisuudessa. Uskon kuitenkin, ettd ruokaostosten
tarkastelu mobiilipalveluista jalkikateen voi aktivoida kuluttajan kestdvan ajattelutavan
muotoutumista, mik& voi johtaa arvojen mukaisten kestdvien valintojen tekemiseen tulevaisuudessa.
Tamén tutkimuksen kuluttajat olivat lahtdkohtaisesti varsin tietoisia oman ruoankulutuksensa
vaikutuksista, joten he kaipasivat vahittadiskaupalta ja sen mobiilipalvelulta konkreettisempia keinoja
tukea heité kestavien valintojen tekemisessa. Aiemmassa tutkimuksessa onkin todettu, ettd pelkka
tiedon jakaminen ei valttdmatta riitd saamaan aikaan muutosta ihmisten kayttaytymisessé (Steg &
Vlek, 2009).

Mobiilisovellukseen liitettdvia QR-skannereita on myo6s kadytetty vahittdiskaupassa vélineend jakaa
kuluttajille tietoa tuotteista (Saarijarvi ym., 2014) ja kuluttajakysyntdd QR-koodien kautta jaettavalle
luotettavalle kestdvyystiedolle on tunnistettu jo varhain alypuhelinten ensimmaisen vallankumouksen
aikoihin (Atkinson, 2013). Tulosten mukaan kuluttajien asenteet vaihtelivat mobiilipalveluun
liitettdvasta QR-skannerista, jonka avulla kuluttaja voisi ostotilanteessa saada kestavyystietoa
tuotteesta kootusti. Kivijalassa mielelladn asioivat kuluttajat olivat kiinnostuneita QR-skannerista, ja
uskoivat, etté sille olisi kayttoa. Tutkimuksessa ei kysytty onko kuluttajilla aiempaa kokemusta QR-
skannereiden kaytosta ruokaostoksissa, mutta kuluttajat kokivat palvelun hyddyksi sen, ettd sen
avulla kestavyystiedon saisi ennen ostopdatdstd. QR-skannerissa voisi siten olla potentiaalia
muuttamaan vahittaiskaupan mobiilipalvelusta proaktiivisemman kuluttajan kestavien valintojen

mahdollistajan.



55

Millaisia tuuppausmahdollisuuksia kuluttajalle jaettava tieto omasta ruoankulutuksesta antaa

ruoan vahittaiskaupan mobiilipalveluille?

Tutkimuksesta ilmeni monia keinoja ruoan véhittdiskaupalle tukea kuluttajia kestavien valintojen
tekemisessé. Tulosten perusteella kuluttajat toivovatkin omaan ostodataan pohjautuvilta palveluilta
enemmaén Kestéviin valintoihin ohjaavaa otetta. Proaktiivisemman otteen tuominen mobiilipalveluun
vaatii vahittdiskaupalta tuuppauskeinoja, joita voidaan toteuttaa muokkauksilla digitaaliseen
ymparistoon (Gongalves ym., 2021; Lehner ym., 2016), esimerkiksi kehittaméall& palveluun uusia
ominaisuuksia ja kestavyystietoa. Ruokaostosten luontojalanjélki on yksi potentiaalisista uusista
ominaisuuksista, jota S-ryhmd parhaillaan tutkii, ja pyrkii tuomaan ndkyvaksi Omat Ostot
palveluunsa. Kuitenkin myds muovikassilaskurin tyyliset helpommin lahestyttdvat ominaisuudet,
jotka kertovat ruokaostosten vaikutuksista, voivat olla térkeitd aktivoimaan kestavaa ajattelutapaa

vahemman tietoisilla kuluttajilla.

Sosiaalisia normeja tuuppauskeinoina (Gongalves ym., 2021; Lehner ym., 2016) hyddynnetdan S-
ryhman palvelussa tuomalla esiin keskivertosuomalaisen hiilijalanjalki, johon kuluttaja voi verrata
omien ruokaostostensa hiilijalanjalked. My6s K-ryhman palvelu ilmoittaa, mik&li ostosten
kotimaisuusaste on korkeampi tai matalampi, kuin keskimaarin muilla saman verran rahaa ostoksiin
kuluttavilla. Palvelu antaa kuitenkin vinkkej& vain, jos kuluttaja on asettanut ruokaostoksilleen

kotimaisuustavoitteen, jolloin se ei oletuksena palvele kaikkia kuluttajia.

Tuloksista nousi esiin, ettd kuluttajat tahtoisivat tietdd, mika on ruokaostosten kestéva taso, jotta omaa
kulutustaan voisi ohjata kestavéa tasoa kohti. Tarkalla tuotetiedolla ja keskimaéaraisella ruokaostosten
kestdvan tason maarittelyll&, ruoan véhittéiskauppa voisi luoda hyvat mahdollisuudet asiakkaidensa
kulutuksen ohjaamiseen kestdvampéddn suuntaan. Ruokaostosten kestdvan tason méaérittely ja sen
tuominen osaksi palvelua voidaan tulkita tiedon selkeyttdmiseksi, joka on yksi usein kéytetyistd

tuuppauskeinoista ruoan vahittaiskaupassa (Gongalves ym., 2021; Lehner ym., 2016).
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Kuvio 4. Tutkimustuloksilla jatkettu teoreettinen viitekehys. Muodostettu Saarijarven ym. (2019),
Lehnerin ym. (2016) ja Gongalvesin ym. (2021) seka Limin (2017) teorioiden pohjalta ja jatkettu

tutkimuksen tuloksilla.

Tutkimuksen teoreettista viitekehystd on tdydennetty edelld esitettyjen tulosten analysoinnin
keskeisimmilla havainnoilla Kuviossa 4. Taydennetysta viitekehyksestd kady ilmi, ettd mullistavan
ruoan véhittaiskaupan mobiilipalvelun kehittdmiseksi kauppojen on vastattava paremmin kuluttajien
tarpeisiin kestdvia valintoja tukevien ominaisuuksien avulla. Jotta tallainen mobiilipalvelu olisi
mahdollista luoda, koen, ettd ruoan véhittdiskauppojen olisi syyta tutkia enemman kuluttajien
kokemuksia palvelusta asiakaskeskeisesti, kuunnella palautetta, ja jatkokehittda palautteen pohjalta

palvelun ominaisuuksia.

Tulosten perusteella on havaittavissa, ettd kuluttajakysyntdd proaktiivisemmalle ruoan
vahittaiskaupan palvelulle olisi, joka ohjaisi ja tukisi kuluttajia kestdvien valintojen tekemisessa

suhteutetulla ja tarkalla kestavyystiedolla. Huomioitavaa on kuitenkin, ettd kysynnéalla tarkoitetaan
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tassd tapauksessa ruoankulutuksestaan valveutuneita ja tietoisia kuluttajia, eikd niin sanottua
“keskivertokuluttajaa”. Tutkimuksen muidenkin tulosten luotettavuuden arvioimisessa on
huomioitava, ettd tutkimuksessa haastateltiin ruokaostostensa vaikutuksista kiinnostuneita kuluttajia,
jolloin téssé tutkimuksessa ehdotettujen mobiilipalvelun kehittdmistoimenpiteiden soveltuvuutta

keskivertokuluttajalle on l&hestyttava kriittisesti.

Koen kuitenkin, ettd ruoan vahittadiskauppojen on palvelukehityksessédén jarkevéaé testata uusia
ominaisuuksia ensin sellaisilla kuluttajaryhmilld, jotka ymmartdvdat ja omaksuvat uusia
ominaisuuksia helpommin. Tulosten perusteella valveutuneita ja tietoisia kuluttajia Kiinnostaa
uudenlaiset ruokaostosten kestdvyystietoa tarjoavat ominaisuudet, jotka edes auttavat kestavien
valintojen tekemistd. Taten kehittamalla uusia palveluja ja niiden ominaisuuksia ensin pienelle
kohderyhmélle, voidaan niiden soveltuvuutta suuremmalle ryhmalle (keskivertokuluttaja) selvittaa

esimerkiksi laajemmalla kyselytutkimuksella.
8.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys
Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata tutkimuksen uskottavuudella, jolloin
arvioinnin  kohteeksi otetaan kaikki tutkimusprosessin vaiheet (Eskola, 1998, Iluku 5).
Aineistonkeruumenetelméksi valittu puolistrukturoitu teemahaastattelu toimi tutkimuksessa hyvin, ja
mahdollisti valittuihin tutkimuskysymyksiin vastaamisen. Tutkimuskysymysten muotoiluun
kaytettiin reilusti aikaa, jotta ne kuvaisivat mahdollisimman hyvin aihetta ja tydn otsikkoa. Aineiston
riittdvyys varmistettiin haastattelujen riittdvalla pituudella (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005,
109), jotta tutkimuksessa oli mahdollista kaivautua syvalle kuluttajien nakemyksiin ja kokemuksiin
mobiilipalvelujen kéytostd. Haastattelukysymyksid mietittiin etukateen runsaasti, jotta niiden avulla
on mahdollista vastata jokaiseen tutkimuskysymykseen. Haastattelukysymyksia jouduttiin
haastattelujen aikana muotoilemaan hieman sen perusteella, miten keskustelut haastateltavien kanssa

etenivat, ja mitd asioita ensimmaisista haastatteluista nousi esiin.

Huomioitavaa laadullisessa tutkimuksessa on kuitenkin myds, etta aineistoa ei kerry liikaa, mika voi
tuottaa vaikeuksia aineiston analyysissa ja tulkinnassa (Eskola, 1998, luku 5). Siksi
haastattelukysymyksia luokiteltiin jo ennen haastatteluja eri teemojen alle, joiden kautta ennalta
asetettuihin  tutkimuskysymyksiin olisi mahdollista vastata. Tutkimuskysymykset pysyivat
lahtokohtaisesti muuttumattomina aineistonkeruun ja tulosten analyysin jalkeen, pienia

sanavalintojen muutoksia lukuun ottamatta. Yleisesti ottaen tutkimus on pyritty esittdmaan
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lapindkyvasti, selostamalla selkeé&sti kaikki tutkimuksen eri vaiheet, jotta tutkimuksen luotettavuutta

olisi mahdollista arvioida.

Fokusoituminen yhteen palvelun ominaisuuksista olisi saattanut helpottaa tutkimuksen toteutusta ja
mahdollistaa syvemmaén tarkastelun valitun ominaisuuden, esimerkiksi Kotimaisuusastelaskurin
sisélla. S-ryhmén ja K-ryhmdn omaan ostodataan pohjautuvia palveluja on aiemmin tutkittu
Hiilijalanjalkilaskurin osalta (Ruokolainen, 2020), mutta Kotimaisuusastelaskuria ei ole tutkittu.
Taten fokusoituminen pelkéstdan Kotimaisuusasteeseen olisi voinut olla tutkimuksen kannalta jo

hedelmallista.

Toisaalta tat4 tutkimusta maaraavaksi ilmioksi valittiin kestavyys, koska se on aiheena ajankohtainen,
ja kestdvyyden toteutuminen ruoankulutuksessa vaatii monien eri vastuullisuuden nakokulmien
huomioimista (Lim, 2017). Jotta mobiilipalvelun roolia kestdvien valintojen mahdollistajana
voitaisiin kokonaisvaltaisesti tutkia, koin valttamattomaksi ottaa tutkimukseen tarkastelun kohteeksi
kaikki mobiilipalveluista 6ytyvat ominaisuudet, jotka tulkitsin kestavié valintoja tukeviksi, eli tdssa

tapauksessa seka Hiilijalanjalkilaskurin, ettd Kotimaisuusastelaskurin.

Pelkastaan ruokaostosten kotimaisuuden roolin tutkiminen kestévien valintojen mahdollistajana, olisi
tarkoittanut myos tutkittavan ilmién ja siihen liittyvan kirjallisuuden rajaamista esimerkiksi
sosiaalisesti/eettisesti vastuulliseen kulutukseen. Koen, ettd tdma tutkimus antoi kuitenkin hyvin
kuvaa siitd, miten monitulkintaisesta ja laajasta ilmitstd on kyse, kun tutkitaan kestdvaa
ruoankulutusta ja kestévien valintojen tekemistd ruokaostoksissa. Aihe vaatii vaistaméttd lisaa
tutkimusta, jotta ymmarretdan aidosti, miten ruoan vahittdiskauppa voi tukea kuluttajia kestévien

valintojen tekemisessa.

Tamaén tutkimuksen kuluttajat olivat varsin tietoisia ja valveutuneita ruokaostostensa vaikutuksista,
joten mikali haluttaisiin ymmartaa miten mobiilipalvelut voivat auttaa keskivertokuluttajia kestavien
valintojen tekemisessd, olisi tutkimukseen pyrittavd kerddmééan heterogeenisempi joukko erilaisia
kuluttajia. Tassé tutkimuksessa haastateltiin pientd joukkoa melko nuoria kuluttajia, joista kaikki
asuivat padkaupunkiseudulla. Jatkotutkimuksen osalta voisi olla hyddyllista toteuttaa kyselytutkimus
suuremmalle kohderyhmalle ympéri Suomea, joka mahdollistaisi yleistettdvien johtopéa&tdsten

tekemisen aiheesta.
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Tutkimuksen eettisyys

Tutkimusta tehdessa on erittdin tarkeda kiinnittdd huomiota siihen, ettd tutkimustapa noudattaa hyvaa
tieteellistd kaytantdd, jotta ei esimerkiksi loukata tutkimuksen kohteeksi valittua kohderyhméa
(Vilkka, 2007, 89-90), joka tdssé tapauksessa oli ruoan vahittdiskaupan mobiilipalveluja kayttavat
kuluttajat. Tutkimuksen eettiset periaatteet tulee myds huomioida tutkimuksen jokaisessa vaiheessa
(Vilkka, 2007, 90). Tutkimuksessa keréttiin pelkastadan yleisluontoisia haastateltavien demografisia
taustatietoja, ja haastattelujen tuloksia kasiteltiin anonyymisti, joten henkil6tietojen kéytén suhteen

tutkimuksessa ei ollut eettisid ongelmia.

Haastateltavilta kysyttiin erikseen lupa haastattelujen nauhoittamista varten, ja nauhoitukset
poistettiin tutkimuksen jalkeen, mill& varmistettiin, ettd tutkimusaineistoa kaytettiin vain tutkimusta
varten. Eettisesti kestdvien lahteiden kéayttdé on myds tarked osa hyvaa tieteellistd kaytantoa (Vilkka,
2007, 91; Heikkila, 2014), joten siksi tutkimuksessa keskityttiin tutkittavan aiheen kannalta

olennaisiin sek& luotettaviin ja vertaisarvioituihin l&hteisiin.
8.3 Jatkotutkimusaiheita

Tutkimus osoitti, ettd kuluttajat toivovat ruoan vahittaiskaupalta konkreettisempia keinoja ja ohjausta
kestavien valintojen tekemiseksi. Selvé jatkotutkimuksen mahdollisuus piileekin siing, milla keinoilla
véhittaiskauppa voi tukea kuluttajia kestévien valintojen tekemisessa. Tutkimuksen tulosten pohjalta
uskon, ettd tuuppauskeinoja kannattaisi tutkia joko mobiiliostamisen kautta tai keskittyé

selainpohjaisen verkkokaupan tuuppauskeinoihin kestévien valintojen edistamisessa.

Tulosten pohjalta vaikuttaisi siltd, ettd kaupan ohjauskeinot voisivat toimia paremmin
verkkokaupassa siind tilanteessa, kun kuluttajat tekevét ostoksia, silla jalkikateen mobiilipalvelusta
saatavan lisatiedon ei uskottu ohjaavan tehokkaasti tulevia ostoksia. Toisaalta myds mobiilipalvelun
roolia kestavien valintojen mahdollistajana fyysisessd myymaldssé asioidessa voisi olla syyté tutkia,
silla osa kuluttajista oli tutkimuksen tulosten perusteella kiinnostuneita esimerkiksi QR-skannerin
kaytostd tiedonhaun valineend. Erilaisten skanneriominaisuuksien tuomista osaksi kuluttajan
ruokaostosreissua on kokeiltu vaéhittdiskaupassa, joten niiden roolia kestdvien valintojen

mahdollistajana on syyta tutkia lisaa.

Jatkotutkimuksen osalta olisi mielestani tarkeda keskittya kadnteisen asiakasdatan kayttoon kestavia
valintoja tukevien digitaalisten palvelujen kehittdmisesséd. Asiakasdatan ké&anteisestda kaytosta

digitaalisten palvelujen kehittdmisessa ei ole vield runsaasti tutkimusta, ja ilmié on ruoan
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vahittaiskaupan alalla verrattain uusi, joten uskon, ettd aihetta tutkimukselle riittdd. Omasta
ruoankulutuksesta tietoiset kuluttajat ovat kuitenkin tdman tutkimuksen tulosten perusteella kriittisia
mobiilipalveluissa jaettavan tiedon oikeellisuuteen, esimerkiksi tuoteryhmajaottelun osalta. Siksi
uskon, ettd voisi olla perusteltua tutkia myds kattavammin kuluttajien luottamusta vahittdiskaupan

mobiilipalveluissa jaettavaa tietoa kohtaan.
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Liitteet
Liite 1. Rekrytointi-ilmoitus haastatteluun ilmoittautumiseen

Hox! Apuasi tarvitaan!

Oletko joskus miettinyt omien ruokaostostesi vaikutusta ymparistoon, yhteiskuntaan tai haluaisit
muuten vain tietdd mihin ruokarahasi kuluvat? Tai oletko kiinnostunut mobiilisovellusten
hyoédyntamisesté arjen ruokaostoksissa?

S-ryhma ja Kesko ovat pari vuotta sitten lanseeranneet mobiilisovelluksiinsa palveluja (kuten
Hiilijalanjalkimittari ja Kotimaisuusaste), joilla voi tarkastella esimerkiksi omien ruokaostosten,
hiilijalanjalked, kotimaisuusastetta seké ostosten vaikutusta ilmastoon, jopa yksittdisten tuotteiden
tasolla. Laskureiden avulla voi kauppojen asiakkaana saada enemmaén tietoa ruokaostoksista omaan
ostodataan perustuen.

8 HAETAAN OSALLISTUJIA RUOANKULUTUSTUTKIMUKSEEN

Teen Pro Gradu -tutkimusta Helsingin yliopistolla S-mobiilin Omat Ostot ja K-Ostokset
mobiilisovellusten palvelujen kaytosté ja etsin nyt haastattelututkimukseen osallistujia kaikista eri
taustoista. Olitpa sitten intohimoinen kotikokki tai Saarioisten roiskeldpan kova kuluttaja, niin
osallistu mukaan!

Ainoana vaatimuksena tutkimukseen osallistumiselle on, etta sinulla on joko S-ryhmén tai Keskon
kanta-asiakaskortti ja olet edes kerran tutustunut jompaankumpaan ylld& mainituista
mobiilisovelluksista ja niissé jaettavaan ostotietoon. Riittdd myds, jos ilmoittaudut tutkimukseen,
lataat S-mobiili tai K-Ostokset sovelluksen ennen haastatteluun osallistumista ja kdyt tutustumassa
omiin ostotietoihisi etukateen. VVoin tarvittaessa ohjeistaa palvelujen kayttdénotossa.

Alhaalta 16ydat linkin artikkeleihin, joissa kerrotaan S-Mobiilin Omat Ostot ja K-Ruoka K-Ostokset
mobiilipalveluista.

¥ KAIKKIEN OSALLISTUJIEN KESKEN ARVOTAAN YKSI S-RYHMAN TAI KESKON
50 € LAHJAKORTTIL.

Olisi mahtavaa, jos paaset osallistumaan tutkimukseen, jonka avulla selvitetddn, miten
vahittaiskaupat voivat mobiilipalvelujen avulla informoida kuluttajia paremmin ruoan kulutuksesta
ja auttaa heité arjen ostoksissa.
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Mikali haluat osallistua tutkimukseen niin laita sahkopostia osoitteeseen olavi.nykanen@helsinki.fi
tai tekstiviesti/soittamalla puhelinnumeroon 050 46 555 64. Vaikka et paésisikéan osallistumaan, niin
vinkkaa esimerkiksi kaverille, joka voisi olla kiinnostunut osallistumaan.

Leppoisaa kevaén jatkoal
Ystavllisin terveisin,

Leevi Nykanen
Elintarviketalouden ja kulutuksen maisteriohjelma

S-ryhméan Omat Ostot -palvelu:
https://www.s-kanava.fi/asiakasomistaja/artikkeli/omat-ostot-me-tarjoamme-tiedon-sina-teet-
valinnan/3kGmNaHPOwgKgsMocyeCIS

K-ryhméan K-Ostokset-palvelu:

https://www.k-ruoka.fi/artikkelit/k-kaupassa/k-ostokset

Liite 2: Haastattelututkimuksen kysymysrunko

HAASTATTELUKYSYMYKSET
1. Millaiset kuluttajat kayttavat vahittaiskaupan mobiilipalveluja?

Miten kuvailisit itsedsi ruokaostosten tekijana?

Osaatko kuvailla, millainen olisi miellyttdva ruokaostostenteko “reissu”?

Mitd asioita arvostat ruokaostoksia tehdessési?

Mité kotimaisuus merkitsee sinulle ruokaostoksissa? Miten maarittelisit, onko jokin tuote

kotimainen, vai ei?

e Mitd ympdristoystavéllisyys merkitsee sinulle ruokaostoksissa? Miten maarittelisit, onko
jokin tuote ymparistoystavéllinen vai ei?

e Osaatko kertoa mita kestdvyys mielestési tarkoittaa (vaihtoehtoisesti vastuullisuus, jos

kestévyys on termind vaikea kasittad)?

Mité kestévyys tarkoittaa sinulle ruokaostoksia ja tuotevalintoja tehdessa?


https://www.s-kanava.fi/asiakasomistaja/artikkeli/omat-ostot-me-tarjoamme-tiedon-sina-teet-valinnan/3kGmNaHPOwqKgsMocyeCIS
https://www.s-kanava.fi/asiakasomistaja/artikkeli/omat-ostot-me-tarjoamme-tiedon-sina-teet-valinnan/3kGmNaHPOwqKgsMocyeCIS
https://www.k-ruoka.fi/artikkelit/k-kaupassa/k-ostokset
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Aktivointitehtava:
Tehtéva 1: Arvaa sinun ostoskorisi Top 3 Suurinta Hiilijalanjaljen aiheuttajaa (tuoteryhma).

Tehtéva 2: Arvaa sinun ostoskorisi Kotimaisuusasteeltaan Korkein ja Matalin tuoteryhma.

*Tuoteryhma Hiilijalanjalki Kotimaisuusaste
#1 Valmisruoka
#2 Kasvipohjaiset valmisteet
#3 Liha 2 Korkein
#4 Kala
#5 Juomat
#6 Kuivat elintarvikkeet Matalin
#7 Makeiset & j&éatelot
#8 Leipomotuotteet
#9 Maitotaloustuotteet ja 1
munat
#10 Hedelmét & vihannekset 3

*Taulukon tuoteryhmat on jarjestelty esimerkissa S-ryhman tuoteryhmajaottelun mukaisesti. Tuote-
ryhmé&jakoa muokattiin sen mukaan, kumman kauppaketjun kayttajaa haastateltiin. Taulukkoon on
taytetty esimerkinomaiset vastaukset.

2. Haastateltavan teknologiaorientoituneisuus
e Minkalaisia mobiilisovelluksia kaytat paivittaisessa arjessasi? Mihin ne liittyvat?

e Minkalaisia kokemuksia sinulla on mobiilisovelluksella ostamisesta?
e Hoidatko asioita yleisesti mieluummin mobiilisovelluksella, kuin tietokoneella?
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3. Mobiilipalvelun tuttuuden arviointi ja koettu tiedon hyodyllisyys

Oletko kayttanyt S-ryhmén Omat Ostot tai K-ryhman K-Ostokset palvelua? Kuinka usein?
Kuinka hyvin koet ymmartéavasi palvelun ominaisuuksia?

Miten koet hyotyvasi palvelun kéytosta?

Mika on mielenkiintoisin ominaisuus palvelussa?

4. Miten palvelusta saatava tieto vastaa tarpeisiin?

Kuinka hyvin palvelusta saatava tieto vastaa tarpeisiisi?

Mité mieltd olet kéytetyista tiedon esitystavoista?

Mité hiilijalanjélkikilo kertoo sinulle?

Onko jotain tietoa, mita haluaisit saada ruokaostoksistasi, jota palvelusta ei 16ydy?

5. Tiedon luotettavuuden arviointi

e Miten arvioisit palvelusta saatavan ostotiedon luotettavuutta?

e Miten luotettavuutta voisi parantaa? Kuinka ison prosentin kaikista ruokaostoksistasi uskot
palvelun kattavan?

e Onko tiedon luotettavuudessa eroja eri ominaisuuksien valillg?

6. Tiedon tuomat mahdollisuudet kestavampien valintojen tekemiseksi

e Uskotko, ettd kédyt tarkastamassa ostostesi hiilijalanjalked/kotimaisuusastetta uudelleen? Jos
uskot, kuinka usein? Jos et, mikset?

e Saako tiedon ndkeminen pohtimaan tai seuraamaan omaa ruuankulutusta uudella tavalla?
Jos ei, miksei?

o Koetko, ettd saatu tieto voi auttaa sinua tekemé&an muutoksia ruokaostoksiisi tai auttaa
vahentdmaan/lisédméaéan jonkin tuoteryhman tuotteita jatkossa palvelusta saadun tiedon
perusteella?

e Millaista tietoa toivoisit saavasi ruokaostoksistasi? Millaisella tiedolla koet, etta pystyisit
edistdm&an paremmin kestévié valintoja?

7. Mobiilipalveluun kehitettavien lisiominaisuuksien kartoittaminen

o Mitd ajatuksia yksilQity tieto ruokaostosten luontojalanjéljesta herattaa?
Luontojalanjalkitiedolla tarkoitetaan, kuinka paljon luontokatoa yksittdisen tuotteen
valmistaminen on aiheuttanut. Esimerkki: Tieto siitd, paljonko myytavéan kahvin kasvattanut
plantaasi on jyrannyt alkuperéisluontoa Eteld-Amerikan tropiikissa.

o Kuinka olennaiseksi tiedoksi koet luontojalanjéljen kestavampien valintojen tukena?

e Entd miltd kuulostaisi kategoria-/tuotetasolla ilmoitettu tuotteeseen kulutetun
pakkausmuovin maara? (muovikassilaskuri 16ytyy jo)

e Pystytkd kuvailemaan milla palveluilla/ominaisuuksilla sovellus voisi ohjata kestadvampéaa
ruokaostosten tekemista paremmin?

Esimerkkejd, mikali haastateltavalla on vaikeuksia keksia ehdotuksia:

o Kotimaisuusaste: mobiilisovellukseen skanneri, jolla voisi skannata tuotteen ja saada
tietoa sen alkuperéasté (valmistusmaa, raaka-aineiden kotimaisuus, suunnittelumaa,
tuotannon tyoolot)
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o Hiilijalanjélkimittari: mobiilisovellukseen skanneri, jolla voisi skannata tuotteen ja
saada havainnollistavaa tietoa hiilijalanjaljen muodostumisesta tuotteen
valmistusprosessissa

o Mitd jos ruokaostosten tuotteiden hiilijalanjélki tulisikin ilmi digitaalisessa
ostokuitissa, ruoan hinnan ohella? Olisiko hiilijalanjaljen jakautumista tuotteittain
helpompi ymmartaa? Tulisiko sité katsottua useammin?

VASTAAJAN TAUSTATIEDOT

Ika

« X vuotta
Sukupuoli

e Nainen

« Mies

¢ Muu

¢ En halua sanoa

Koulutusaste
e Perusasteen tutkinto
o Toisen asteen tutkinto (lukio tai ammattikoulu)
e Alempi korkeakoulututkinto
e Ylempi korkeakoulututkinto
e Tohtorin tutkinto

Asuintilanne

e Asun yksin

e Asun vanhempieni luona
Asun avo-/puolisoni kanssa
e Muu

Kotitaloudessa asuvien lasten maara



