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Miten kuluttajia tuettaisiin kohti
kestavampaa ruoan kuluttamista?

= Suomalaiset kuluttajat ja kestavyys

« Kuluttajien segmentointi sen perusteella, miten
he itse kokevat mahdollisuutensa muuttaa
kuluttamistottumuksiaan kestavammiksi

= Hamalaiset kuluttajat ja lahiruoka

 Kuluttajien segmentointi sen perusteella, miten
he kayttavat lahiruokatuotteita

= Tulevaisuuden kuluttaja

* Lukiolaisten suhtautuminen ruokasysteemin
muutokseen




Suomalaiset kuluttajat ja
kestavyys
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Tutkimuskysymykset
EIT Food SUCCESS projekti

1. Keita ovat ne kuluttajat, joilla on tietoa kestavasta ruoan
kuluttamisesta, mutta jotka eivat kuitenkaan sy kestavasti?

+ Kyselytutkimus ja kuluttajien segmentointi (COM-B
malli), N=1000

2. Minkalaisia ajureita tai esteita talla rynmalla on
kayttaytymisenmuutokseen liittyen?

+ Laadullinen paivakirjatutkimus, N=20

3. Minkalaisilla palveluilla kaupat voisivat tukea
kayttaytymisenmuutosta?

* Interventio Tornion Prismassa ja kyselytutkimus
kaupassa asioineiden keskuudessa N=400



Kuluttajasegmentit

1. Kestéavasti kuluttavat: kestava ruoan kuluttaminen
on heille automaattista (12%, Boomer naisia)

2. Kestavyydesta kiinnostuneet: he tietavat, mita
kestava ruoan kuluttaminen tarkoittaa, mutta eivat
kuitenkaan kayttaydy sen mukaisesti (23%, Gen Z
miehia ja naisia Uudellamaalla, eri ikdisia naisia muualla
Suomessa)

3. Passiiviset kuluttajat: kestavien ruokatuotteiden
tunnistaminen on heille haastavaa. Heiltd puuttuu myds
mahdollisuuksia ja motivaatiota kestavien tuotteiden
kestavien ruokatuotteiden valintaan (43%, valtaosa eri-
ikaisia miehid)

4. Valinpitamattomat kuluttajat, kestava ruoan
kuluttaminen ei kiinnosta heité lainkaan (22%, eri-ikaisia
miehid)




Segmentin sisaiset profiilit

Terveystietoinen Marko Ymparistotietoinen Klaara Perhekeskeinen Tiina
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Tuloksia interventiosta

Huomasitko Ruokaoppaan

Huomanneiden

ilmastoystavalliseen En huomannut  Enolevarma Huomasin osuus
syomiseen ja siihen liittyvat
v)
tuotteet? 245 44 111 28 %
Koitko oppaan ja tuotteiden Inspiroituneiden
esillepanon inspiroivana? En kokenut Koin osuus
32 55 50 %
Ostitko esilla olleita Pohdin
tuotteita? En ostanut ostamista Ostin Ostaneiden osuus
14 50 41 39 %




Kokeilun huomaaminen
- Kokeilun huomasivat erityisesti
ne asiakkaat, joilla oli
IImastoystavalliset asenteet, ja
jotka suuremmalla
todennakoisyydella etsivat
kestavia ruokatuotteita

- 36% kohderyhmaan kuuluvista
huomasi kokeilun

Inspiroituminen

- Korkein tulos (80%)
saavutettiin kohderyhmassa

- My0Os muissa ryhmissa kokeilu
otettiin hyvin vastaan
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Hamalaiset kuluttajat ja
lahiruoka
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Hamalainen lahiruokadialogi

Hamalainen lahiruokadialogi - lahiruokaa kestavasti kauppaan
j[a kuluttajalle - HAMK

= Alueellisesti keskittynyt nakdkulma erityisesti
suhtautumisesta lahiruokaan ja sen
ostamiseen

= Mita ruokatuotteita erityisesti halutaan hankkia,
missa ostokset halutaan tehda, minkéalaisia
muutoksia omassa kayttaytymisessa voisi
tapahtua tulevaisuudessa
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https://www.hamk.fi/projektit/hamalainen-lahiruokadialogi-lahiruokaa-kestavasti-kauppaan-ja-kuluttajalle/
https://www.hamk.fi/projektit/hamalainen-lahiruokadialogi-lahiruokaa-kestavasti-kauppaan-ja-kuluttajalle/

Lahiruuan Kuluttajaprofiilit

Innovatiivisuus ja Lahiruokaan suhtautuminen

Positiivinen

Uusia kokemuksia
etsiva kuluttaja 13%

Paaasiallisesti /
mahdollisimman
paljon

Silloin
talloin

Ostoaktiivisuus

Satunnaisesti lahiruokaa
kokeileva kuluttaja 36%

Ei tietoisesti lahiruokaa
hankkiva kuluttaja
22%

Neutraali



Tulevaisuuden kuluttaja
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Miten mina voisin
valkuttaa
tulevaisuuden
ruokasysteemiin?

Al teknologiaa hyddynnettiin 39
lukiolaisten kirjoittaman esseen
analysointiin. Teksteista etsittiin
avainteemat, ja oppilaista
muodostettiin profiileja heidan
tulevaisuussuuntautuneisuutensa
ja toimijuutensa perusteella.

=
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Al-assisted
cluster group
definitions

Gender

Nationality

Future Awareness

Future Orientation

Future-Oriented
Action Intentions

Explanations
(Concerns,
Relations, Other)

Explanations
(Power)

A 7i LhR
Cluster 1: Future Optimists
(n=9)

T =% /Y
Cluster 2: Eco-conscious
Innovators (n=10)

Predominantly female (77.8%) Majority female (70%)

Finland (44.4%) and Czech
Republic (22.2%)

High concern for current food
production impact and
systemic change for
sustainability.

Future-oriented, supporting
local farmers and
sustainable practices and
meat reduction.

Strong, advocating for
sustainable plant-based
options and raising
awareness.

Concerns: Food waste,
education; Relations: Need
for public education about
sustainability.

Power: individual and
collective (we), bottom-up.

Finland (30%) and Germany
(30%)

Focus on sustainable choices,
reducing meat, and technological
solutions.

Future-oriented, advocating for
GM food and reducing animal
production.

Strong, emphasizing recycling
and waste reduction.

Concerns: CO2 emissions
(meat production), mass
production (health concerns)

Power: Individual and other
consumers, Bottom-up.
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Cluster 3: Youthful Idealists| Cluster 4: Climate Activists |Cluster 5: Future Skeptics

(n=4)
Predominantly male (75%)

Primarily from Turkey (75%)

High concern for global
warming and food access.

Neutral/Skeptical, aware of
tech. potential and limitations
without systemic changes.

Medium, focusing on
systemic views like resilient
food sources and
centralized distribution.

Concerns: Unpredictability of
future events, Global
warming, food access,
population growth;

Power: Mixed, acknowledges

benefits and limitations of
individual actions and
stresses collective efforts for
sustainability.

(n=8) (n=8)

More female (62.5%) than
male (25%).

Mostly from Finland (50%)
and Greece (37.5%)

Predominantly male (75%)

Evenly distributed among
Finland, Greece, and Turkey
Focus on tech
advancements in food
production and the balance
between consumer agency
and corporate responsibility.

Strong understanding of food-
related climate challenges,

Future-oriented, promoting
sustainable practices and
reducing meat
consumption.

Neutral/Skeptical, reserved
opinions on future-oriented
changes.

Low, reserved approach to
future changes.
Engagement with
Technological and
Innovative Solutions

Strong, supporting local food
and reducing meat
consumption. Influencer role
and political action

Concerns: Economic and
Political Influences on Food
Accessibility and Quality.
Integrity of food companies.

Other: Focus on lifestyle
changes and potential of new
technologies.

Power: reserved Individual
and other consumers,
Institutions Top-down.

Power: Highly Individual
and active consumers.
Bottom-up.



Suomalaiset profiilit

= Optimistisesti tulevaisuuteen suhtautuvat

+ Vahva toimijuus, kestavien kasvipohjaisten
vaihtoehtojen puolesta puhuminen ja tietoisuuden
lisadminen.

= Ymparistotietoiset innovoijat

* Vahva t_oir_ni{gus, Kierratysta ja jatteiden
vahentamista korostava.
= Aktivistit

 Vahva toimijuus, lahiruokaa tukeva ja lihankulutusta
vahentava. Kiinnostus vaikuttajan roolia ja poliittista
toimintaa kohtaan

= Skeptikot

+ Matala toimijuus, varautunut lahestymistapa tuleviin
muutoksiin. Sitoutuminen teknologisiin ja
innovatiivisiin ratkaisuihin




Yhteenveto

= Kuluttajat tarvitsevat hyvin erilaisia
tukitoimia kestavampien rutiinien
saavuttamiseksi

= Yle (2017): Vastuullisuuden korostaminen
on nouseva kuluttajatrendi. Tutkimusten
mukaan arkielaméssa ratkaisevaa on
kuitenkin hinta ja ostamisen helppous
- Kaytannon tuelle on edelleen tarvetta

= Yksittaisilla toimenpiteilla el saavuteta
kaikkia kuluttajia, mutta ne voivat heijastua
laajemmalle kuin varsinaiseen
kohderyhmaan
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