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Kuluttajat ovat yksi tarke& osa ruokaketjua ja heidan valinnoillaan voi olla vaikutusta kestdvamman
ruokajarjestelman luomisessa. Jokapdivaiset paatoksemme siitd, valitsemmeko kaupassa kotimaisen vai
ulkomaisen tuotteen, kiinnitAimmeko huomiota hintaan tai terveellisyyteen, muokkaavat markkinoita ja
ohjaavat tuotantoa. Valinnoillamme on merkitysta ruokaketjun eri vaiheissa, ja pienillakin muutoksilla voi olla
laajempi vaikutus niin ymparistdon kuin koko yhteiskuntaan. Kuluttajavalinnoilla on siis muiden tekijéiden

lisdksi iso merkitys siinda, mita tuotamme ja mitkéa tuotteet menevéat kaupan.

SeAMK Parkissa -tapahtuma toi ruokaketjun
lahelle kuluttajia

SeAMK jarjesti useamman hankkeen yhteistyona kuluttajille suunnatun SeAMK Parkissa -tapahtuman, jossa
ruoka ja ruokaketju oli keskeinen teema. Kestéava ja vastuullinen Ruokaprovinssi -hanke yhdesséa TIRE,
HAMY ja Hiiliviljelyn portaat -koulutushankkeen kanssa selvittivat kuluttajien nakemyksia ruokavalinnoista.
Ohikulkijoilta kysyttiin: "Mik& seuraavista tekijoista vaikuttaa eniten ostopaatdkseesi elintarvikkeita
valitessasi?”. Vastausvaihtoehtoja oli viisi: maku, hinta, kotimaisuus, terveellisyys ja ymparistoystavallisyys.
Naista kotimaisuus nahtiin tarkeimpana valintakriteerind. Useat ohikulkijat kertoivat, etta erityisesti
kotimaisuus ja paikallinen ruoantuotanto olivat itselle tarkeita tekijoita elintarvikkeita valitessa. Myds maku ja
hinta olivat keskeisia valintaperusteita. Terveellisyys ja ymparistoystavallisyys eivat yltdneet tdssa kyselyssa
aivan karkeen, mutta ne ovat silti monelle merkittavia tekijoita ruokaa valittaessa. Ostopaatokset tehdaan

usein useiden tekijoiden summana. Tassa kyselyssa jokainen osallistuja sai valita kuitenkin vain kolme itselle
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tarkeinté tekijaa ja monilla vastaajilla olikin vaikeuksia valita vain kolme tarkeinté kriteeria.
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Mik& seuraavista tekijoista vaikuttaa eniten ostopaatokseesi elintarvikkeita valitessasi? -kyselyn tulos (kuva:
Kaisa Mékela, 2025).

Vaikka usein kokonaisuus ratkaisee, on yksildiden valinnoilla kuitenkin iso rooli kestavien ruokaratkaisujen
edistamisessa. Kuluttajat voivat osittain omilla teoillaan vaikuttaa siihen, kuinka ruokateollisuus ja markkinat
kehittyvat. Lisaantyva tietoisuus voi auttaa ymmartamaan kestavien valintojen tarkeydesta ja vaikuttaa

konkreettisesti siihen, millaisia tekoja he itse voivat tehda.

Kuluttajavalintoja ohjaavat monet tekijat

Ruokavalinnat eivat kuitenkaan perustu pelkastaan yksilollisiin mieltymyksiin, vaan niitd ohjaavat monet
ulkoiset tekijat, kuten taloudelliset, poliittiset ja sosiaaliset olosuhteet (Johnston ym. 2017). Nama tekijat
vaikuttavat siihen, millaisia tuotteita on saatavilla ja millaisia valintoja kuluttajat tekevéat (Johnston ym. 2017).
Esimerkiksi ihmisen sosiaalinen asema, kulttuuritausta ja markkinoiden rakenne vaikuttavat siihen, mité
tuotteita suositaan ja miten kulutustottumukset kehittyvat. Ruokavalinnat eivat ole pelkastaan kaytannoéllisia
paatoksia, vaan ne voivat kertoa myo6s arvoista, identiteetista ja kuulumisesta tiettyyn ryhmaén. Syémme ja
kulutamme tavalla, joka heijastaa sit&, millaisina haluamme itsemme nahda ja miten haluamme muiden

nakevan meidat (Hamilton, 2009).

Tietyt kulutustavarat eivéat ole vain kaytannéllisia, vaan ne voivat myds viestia arvoista, identiteetista ja
vahvistaa yhteenkuuluvuuden tunnetta. Esimerkiksi Johnston ym. (2017) mainitsee Denim-tyyppiset farkut,

jotka ovat symbolisesti merkittava tuote tietyille kuluttajaryhmille. Téllaisten tuotteiden valinta ei ole
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pelkastaan yksilollinen paatds, vaan se voi yhdistaa ihmisia ja luoda yhteisdjd, joissa jaetaan saman tuotteen
merkitys ja arvostus.

Nyky-yhteiskunnassa on yha vaikeampi vaikuttaa taysin siihen, millaisia tuotteita ostamme, silla markkinoilla
vallitsevat voimakkaat taloudelliset ja sosiaaliset vaikutteet. Kuluttajat eivat ole taysin vapaita valinnoissaan,
mutta voivat silti omilla teoillaan vaikuttaa markkinoiden kehitykseen ja tuottaa painetta kestavampaan
tuotantoon ja kulutukseen.

Esimerkkeja kestavammista valinnoista

Kuluttajat voivat tehd& monia pienida, mutta merkittavia valintoja kestdvamman ruokakulttuurin edistamiseksi
esimerkiksi seuraavilla keinoilla:
= Ruokahéavikin vahentaminen: Ostosten suunnittelemiseen etukateen ja tahteiden uudelleen
kaytettavyyteen kannattaa kiinnittda huomiota. Nain voidaan vahentéa ruokahavikkia ja saastetaan
samalla rahaa.
= Kasvisten lisddminen: Lisaamalla kasviksia ja kasvipohjaisia tuotteita, voidaan vahentéda ruoantuotannon
ymparistovaikutuksia.
= Paikallisten tuotteiden valinta: Paikallisesti tuotettu ruoka voi pienentéaa kuljetus- ja
ymparistovaikutuksia. Taman lisédksi tukemalla paikallisia tuottajia kuluttajat voivat edistdaa myos
paikallista taloutta.
= Ymparistoystavalliset pakkaukset: Valitsemalla tuotteita, joissa on ymparistoystavalliset pakkaukset, tai
ostamalla irtotuotteita voidaan auttaa vahentamaan muovijatteen maaraa.
Taytyy kuitenkin muistaa, ettei kuluttajakayttaytymisen muutos ole pelkastaan yksilétason valinta, vaan se on
osa laajempaa yhteiskunnallista kehitysta. Kestavasta kulutuksesta keskustellaan yhd enemman, ja se
muokkaa kulutustrendejd. Kun ihmiset kokevat tietyn tuotteen tai toiminnan hyvéksi, he jakavat
kokemuksensa muille. Tama kokemusten jakaminen liséa tietoisuutta ja voi levita laajempaan

asiakasryhmaan, vaikuttaen néin koko kulutuskayttaytymisen muutokseen.

Kestava ja vastuullinen Ruokaprovinssi -hanke on Euroopan unionin osarahoittama ja sen toteutusaika on
1.9.2023 — 30.8.2025.
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Kirjoittaja tyoskentelee SeAMKin Kestavat ruokaratkaisut -tiimissa, jonka tavoitteena on kehittda ruokaketjua
kohti kestdvampaa tulevaisuutta.
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