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Sosiokulttuurinen
nakokulma sosiaaliseen
markkinointiin:
Ruokahavikkia
vahentamassa

Ulla-Maija Sutinen

"Ala ruoki roskista”

"Tehddan havikista hyvikkia”

"Suomalainen heittaa liki 130 euroa roskiin vuodessa”
"Jaa omat havikkivinkkisi”

Muutaman viime vuoden aikana erilaisten ruokahavikkikampanjoiden ja -aloitteiden
maadra on valtavasti kasvanut. Jokainen meistakin on varmasti kohdannut taman
tyyppisia kampanjamateriaaleja jossakin. Naitéd on saattanut tulla vastaan
paperilehdissd, sosiaalisessa mediassa tai vaikkapa lounasravintoloissa. Yha
useammin teema on ndkyvasti lasna myo6s elintarvike- ja kaupan alan yritysten
markkinointiviestinndassa ja muussa toiminnassa.

Kiinnostus ruokahavikin véhentédmiseen on noussut vahvasti esiin myds poliittisissa
agendoissa ja julkisessa keskustelussa. Esimerkiksi ihan viime viikkoinakin
ruokahavikin vahentamisesta on keskusteltu paljon mediassa ruoan hinnan nousun
yhteydessa. Ruokahavikin vahentdminen mainitaan Yhdistyneiden Kansakuntien
kestavan kehityksen tavoitteissa. Se on merkittava tavoite myés Euroopan Unionin
tasolla, ja Suomikin jadsenmaana on sitoutunut ruokahdvikin maaran puolittamiseen
vuoteen 2030 mennessa. Siihen on enaa alle 8 vuotta.

Parin viime vuoden sisalla akateemisen tutkimuksen maara aiheen ymparilla on
niin ikdan kasvanut merkittavasti - lahes rdjahdysmaisesti. Uudenlaisia nakdkulmia
ruokahavikkiin kytkeytyvaan akateemiseen tutkimukseen on avannut Tampereen
yliopistossa toimiva Wastebusters-tutkimusryhmad, josta mind I[6ysin paikkani
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aloittavana tutkijana ja jossa olen padssyt syventymdan tdhan monipolviseen,
mielenkiintoiseen  tutkimusteemaan. Tasta lahti liikkeelle myds oma
vaitéskirjatutkijan polkuni, jonka yhden suuren etapin vuoksi tanne saliin olemme
tanaan kokoontuneet.

Valtaosa ruokahavikkitutkimuksesta on keskittynyt ruokahavikin maarittamiseen,
mittaamiseen ja syihin sen syntymisen taustalla. Ndin on rakennettu laajempaa ja
syvempda ymmarrystd aiheesta. Ymmarrystd on kerrytetty siitd, kuinka paljon,
miksi ja miten ruokaa ylipadtaan paatyy havikkiin. Ruokahdvikin syntymisen
ymmartamisen rinnalla, tai ehkdpda ennemminkin sen sijaan, minua on kuitenkin
tutkijana vahvasti ohjannut kiinnostus siitd, kuinka ruokahdvikkia sitten
vahennetadn? Voisiko sita jotenkin edesauttaa? Millainen rooli markkinoinnilla on
tai voisi olla ruokahavikin vahentamisessa?

Talla pohdintapolulla minua veti puoleensa sosiaalisen markkinoinnin tutkimusvirta.
Sosiaalisella markkinoinnilla viitataan markkinointiin, jonka tavoitteen voisi
kiteyttdaa yhteiskunnallisen hyvan edistdmiseen. Sosiaalisessa markkinoinnissa
markkinoinnin tieteenalalla kaytettyja ja kehitettyjd malleja, teorioita ja tydkaluja -
ja markkinointiajattelua ylipaatéaan - hyddynnetdan muun muassa tupakoinnin
vahentamiseen, turvaistuinten kayttdmisen kannustamiseen seka terveellisten
elintapojen edistamiseen. Sosiaalisella markkinoinnilla voidaan my6s tarttua
kestdvan kuluttamisen teemoihin ja rakentaa ndin kestdvampda tulevaisuutta.
Tama tutkimusvirta kolahti johonkin kohtaan “maailmanparantajaminaani”.
Ymmarsin tdman olevan se paikka, jonne haluan omalla markkinoinnin
osaamisellani ja tutkimuksellani tuoda uutta arvoa.

Sosiaalisesta markkinoinnista tuli vaitéstutkimukseni punainen lanka. Ruokahavikin
vahentédminen puolestaan muodostui tarkeaksi kiinnittymiskohdaksi, jonka kautta
vaitdskirjassani tarkastelen kestavdn kuluttamisen edistéamista markkinoinnin
avulla.

Sukeltaminen sosiaalisen markkinoinnin tutkimuksiin nosti kuitenkin otsalleni
muutamia ryppyja. Naissa tutkimuksissa meidan kuluttajien kayttdytymista
tarkasteltiin varsin usein yksildn nakékulmasta. Nojataan siihen, ettd yksilon paan
sisdisia ajatuksia, asenteita ja aikomuksia muuttamalla, myds kayttdytyminen
muuttuu. Tutkimusvirran perinteisind ominaispiirteind voidaan pitda vahvaa
kuluttajakeskeisyytta ja pyrkimystéd saada aikaan vapaaehtoista kadyttaytymisen
muuttumista. Tatad tehdaan esimerkiksi eri hydtyja korostamalla, tietoa jakamalla
ja ikdan kuin houkuttelemalla ihmisid muutosten tekemiseen. Tama saman
tyyppinen ldhestymistapa tuntui toistuvan myds monissa ruokahavikkialoitteissa,
joita olin kohdannut.

Tama ei kuitenkaan ollut taysin linjassa sen ymmarryksen kanssa, mita olin
ruokahavikistéd ja sen vahentamisestd kartuttanut. Ruokahdavikissé ja siihen
kytkeytyvassa kuluttamisessa kyse on paljon muustakin kuin valinnoista. Harva
meistdkaan taalla olevista varmastikaan suhtautuu ruokahdvikkiin mydnteisesti.
Silti joudumme valilla tayttamaan biojateastiaa.
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Ruokaan liittyvat tavat toimia ovat tyypillisesti sellaisia, joita emme juurikaan mieti,
joihin olemme tottuneita ja joita piddmme yleisesti hyvaksyttyind. Taytdmme
lautasemme tietylld tavalla ja sydomme tietyn maaran aterioita padivassa. Jo kasitys
siitd, mika vylipdatéan ndhdaan sydmakelpoisena ruokana, vaihtelee eri
kulttuurisissa konteksteissa ja jopa eri perheissa. Vaitankin nain: "“Jotta
ruokahavikin syntymistd voidaan ymmadrtaa ja etenkin jotta sen vahentamista
voidaan edistaa, on kuluttamista tarkasteltava monella tasolla ja irtauduttava vain
yvksiloéa painottavasta nakoékulmasta”.

Yksilon kayttéaytymiseen ja valintoihin keskittyvan nakdkulman rajallisuus on
nostettu esiin my6s muissa kestavadn kuluttamiseen liittyvissa teemoissa. Usein
puhutaan esimerkiksi asenteiden ja kayttaytymisen valisestd kuilusta. Talla
viitataan siihen, ettd me kuluttajat saatamme esimerkiksi suhtautua erittdin
positiivisesti vaikkapa eettisiin tuotteisiin, mutta emme kuitenkaan osta tai kayta
niitd samassa maarin.

Vaikka kestavan kuluttamisen teemoja on jonkin verran lahestytty sosiaalisessa
markkinoinnissa, tunnistin vain muutamista alan tutkimuksista nimenomaan
sosiaaliseen ja kulttuuriseen tasoon paneutuvia nakékulmia. Eikd sosiokulttuurisella
[dhestymistavalla olisi kuitenkin paljon enemman mahdollisuuksia myds sosiaalisen
markkinoinnin puolella? Eikd tdma olisi tdrkedd erityisesti kestavyyteen liittyvien
muutosten, kuten ruokahavikin vahentamisen, kannalta?

Otsaryppyni syventyivat.

Jossakin vaiheessa ymmarsin tdarkedn seikan. Siitd, ettd jokin asia tuntuu
epaselvalta, on tutkimusta tehdessa varsin paljon hyoétya. Otsani rypyista nimittain
muodostui lopulta vaitéstutkimukseni ydin. Se tydmaa, jossa rakennan siltoja
sosiaalisen markkinoinnin, sosiokulttuurisen kulutustutkimuksen seka ruokahavikin
vahentamisen valille. Ndin muodostui myds vaitdskirjani paatavoite: "tutkia ja
jasentda sosiokulttuurista nakokulmaa sosiaaliseen markkinointiin ruokahavikin
vahentamisen kontekstissa”.

Vaitéskirjani rakentuu neljan laadullisin menetelmin toteutetun tutkimuksen
pohjalta. Naissa tutkimuksissa tarkastelen yksin tai tarkastelemme yhdessa
kanssatutkijoiden kanssa ruokahavikin vahentdmisen edistamistd erilaisista
nakdokulmista. Jokaista  osatutkimusta kuitenkin  ohjaa  samankaltainen
sosiokulttuurinen ymmarrys. Talla viittaan siihen, ettd maailman ndhdaan
rakentuvan kaytanteiden, merkitysten, kuvien, tekstien ja diskurssien
muovaamana. Ja naitd myds me kuluttajat jatkuvasti omalla toiminnallamme
muokkaamme. Ja niin muokkaavat myds markkinoinnin toimijat.

Vaitdskirjani ensimmaisessa tutkimuksessa paneuduimme ruokahavikin
vahentamiseen liittyviin sosiokulttuurisiin merkityksiin. Tunnistimme Suomessa
toteutetuista ruokahavikkikampanjoista kolme eri laajempaa teemaa - luovuuden,
estetiikan ja etiikan. Naiden teemojen nahtiin rakentavan ja vahvistavan
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ruokahavikin vahentamiseen liittyvia positiivisia merkityksia. Ndiden merkitysten
kautta ruokahavikin vdhentamisesta puolestaan rakennetaan kulttuurisella tasolla
tavallisempaa ja hyvdksyttavampaa.

My0&s toisessa osatutkimuksessa syvennyin ruokahdvikkikampanjoihin ja erityisesti
niiden visuaalisiin materiaaleihin ruokahavikkiin ja ruokahavikin vdhentamiseen
liittyvien merkitysten rakentajina. Tutkimuksessa tunnistin kuvien ja niihin
liitettyjen tekstien heijastavan erilaisia oletuksia kuluttajista. Osa naista liittyy
oletettuun motiiviin ruokahavikin vahentamisen taustalla. Oletetaanko, etta
ruokahavikkia vahennetdan rahan saastén, ymparistdn hyvinvoinnin vai laajemman
altruismin pohjalta? Materiaalit poikkesivat toisistaan myd6s kuluttajien toimijuuteen
liittyvien oletusten osalta; tunnistin materiaaleista oletuksia joko lapsenomaisesta,
tietamattémasta tai aktiivisesta kuluttajasta. Nama eri oletukset perustuvat
vahvasti erilaisiin teoreettisiin nakemyksiin kuluttajien kayttaytymisestéd ja
mahdollistavat muutosta eri tavoin.

Myds tavoilla, miten asioista yleisesti keskustellaan, on merkitysta siihen, miten
asiat koetaan ja millainen kayttdytyminen tulee mahdolliseksi. Tahan
paneuduimme vaitéskirjan kolmannessa osatutkimuksessa, jossa tunnistimme
yhden ruokahdvikkikampanjan alullepanemasta sosiaalisen median
ruokahavikkikeskustelusta kolme padadiskurssia eli tapaa keskustella. Keskustelussa
painottuivat ruokahavikkiongelman selittdminen, erilaisten jo-tehtyjen
vahentamistoimien esitteleminen seka vetoaminen muihin toimijoihin tarvittavien
muutosten vuoksi. Nama eri diskurssit piirtavat paitsi hyvin erilaista kuvaa
ruokahavikista, ne antavat hyvin erilaisen pohjan muutoksen syntymiseen.

Neljannessa kasitteellisessad osatutkimuksessa puolestaan tarkastelin syvemmin
sosiaalisen markkinoinnin toimijoiden potentiaalista roolia ruokahavikkiin liittyvien
kaytanteiden muuttamisessa. Mitd se tarkoittaisi sosiaalisen markkinoinnin
toimijoille, jos pyrittéisiinkin  muuttamaan kuluttajien sijaan ensisijaisesti
kaytanteitd - eli niita tapoja, joilla tyypillisesti toimitaan. Ehdotan sosiaalisen
markkinoinnin toimijoille rooleja ruokahavikkiin johtavien kaytanteiden muovaajina,
ruokahavikkia vahentdvien kaytanteiden normalisoijina ja ruokahavikkiin liittyvien
kaytanteiden uudelleenjarjestajina.

Jokainen osatutkimus rakentaa ymmarrysta vaitéstutkimuksen pyrkimykseen,
sosiokulttuurisen nakokulman vahvistamiseen sosiaalisen markkinoinnin
tutkimusvirrassa. Tama puolestaan vankentaa sosiaalisen markkinoinnin roolia
yhteiskunnallisen muutoksen rakentajana. Tunnistan kuitenkin, etta
sosiokulttuurisen nakdkulman sulauttaminen sosiaalisen markkinoinnin,
perinteisesti  hyvinkin  suoraviivaiseen nakdkulmaan, ei tapahdu sormia
napsauttamalla. Tarvitaan jasennystd, jota rakennan vaitdskirjani kokoomaosiossa.
Jasennykseni perustuu kolmen kulmakiven varaan, joita kutsun vaitdskirjassani
premisseiksi:

Ensinna vaitan, ettd ruokahdvikin vahentaminen tulisi ndhda osana kaytanteiden
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kulttuurista jarjestelmaa. Ruokahavikki syntyy monenlaisissa, kulttuurisesti ja
sosiaalisesti muovautuneissa tavoissa toimia arjessa. Myds ruokahdavikin
vahentaminen tulee nahda osana tata laajempaa kokonaisuutta. Kuinka kdymme
kaupassa? Kuinka teemme ruokaa? Naihin kaytanteisiin kytkeytyvat olennaisesti
myds vaikkapa yleiset tavat puhua ruosta ja ruokahavikista.

Toiseksi vaitan, ettd sosiaalinen markkinointi osallistuu tédman jarjestelman
rakentamiseen ja on osa sitd. Sosiaalista markkinointia ei voida nahda niin
sanotusti ulkopuolisena toimijana, joka kertoo toisille (usein kuluttajille) mita pitaisi
tehda eri tavoin. Ei: sosiaalisen markkinoinnin toimijat ovat niin ikdén osa tata
jarjestelmaa, jossa ruokahdvikin vahentaminen tapahtuu. Joka kerta, kun
esimerkiksi  ruokahdavikista jollakin tavalla viestitdan, rakennetaan tata
todellisuutta. Tehddan asioita esimerkiksi normaalimmiksi tai sosiaalisesti
hyvaksyttavimmiksi. Tama korostaa sosiaalisen markkinoinnin merkityksellistsg,
mutta myds hyvinkin vastuullista roolia.

Kolmantena vaitan, ettd jos ruokahavikkia halutaan pyrkia vahentamdan, on
muutoksia rakennettava taman kdytanteiden kulttuurisen jarjestelméan sisalla.
Kuulostaa monimutkaiselta, mutta vaditéskirjassani tarjoan tahan erilaisia
mahdollisuuksia. Voidaan keskittya esimerkiksi merkitysten
uudelleenrakentamiseen. Voidaan synnyttad uusia tapoja puhua asioista. Voidaan
tunnistaa ruokahavikin vahentamisen kytkdkset tyypillisiin tapoihin toimia
jokapaivaisessa elamassa ja pyrkia eri tavoin muovaamaan naita kytkoksia.

Siis: Jos ruokahavikin vahentamista halutaan edistda, on nama kolme kulmakivea
otettava huomioon.

Mitéapa sitten haluaisin, ettd naistda jaisi mieleen kdytanndn toimijoille? Niille
erilaisille julkisen ja vyksityisen sektorin organisaatioille, jotka pyrkivat
vaikuttamaan ruokahavikin vahentédmiseen.

No, tarvitsemme lisdd uudenlaista tai oikeastaan moniulotteisempaa ymmarrysta
ruokahavikin vahentamisestd. Niilta markkinoinnin toimijoilta, jotka haluavat
toiminnallaan edistdaa ruokahavikin vahentamistd, peraankuulutan refleksiivista,
itsetutkiskelevaa pohdintaa omasta roolista muutoksen rakentajana. Esimerkiksi
muutokseen pyrkivien aloitteiden suunnittelussa tulisi hydédyntéa sosiokulttuurista
ymmarrystd, jolloin huomio siirtyy pois yksittdaisten kuluttajien kayttaytymisen
muuttamisesta sosiaalisen ja kulttuurisen kontekstin muovaamiseen.

Ruokahavikin vahentamisen kontekstiin paneutuminen mahdollisti
vaitdéstutkimukselleni vahvan, yhteen tiettyyn kestavan kuluttamisen teemaan
keskittyvan perustuksen. Vaitdstutkimukseni merkitys ei kuitenkaan rajaudu vain
tdhan kontekstiin. Myds muissa teemoissa sosiokulttuurisella nakokulmalla
sosiaaliseen markkinointiin olisi varsin paljon annettavaa. Huomion kiinnittdminen
esimerkiksi siihen miten eri asiat esitetadn, miten niista keskustellaan ja millainen
rooli sosiaalisessa markkinoinnissa otetaan, olisi tarkeaa myds muissa
konteksteissa, joissa tarvitaan muutosta.
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Naihin kuuluvat esimerkiksi muunlaiset kestavyyteen ja kestdvaan kuluttamiseen
liittyvat kysymykset, kuten vaikkapa siirtyma kasvipohjaisiin ruokavalioihin tai
kestavampiin liikkumisen muotoihin. Olen vahvasti myds sita mielta, etta
esittamallani nakdkulmalla voitaisiin lahestya myds hyvinkin erilaisia haasteita,
kuten vaikkapa suomalaisen yhteiskunnan kipeitéd alkoholin suurkulutuksen ja
syrjaytymisen teemoja, jotka kytkeytyvat tiiviisti niiden sosiaaliseen ja
kulttuuriseen ymparistoon.

Vaitan, ettd markkinoinnin potentiaali paremman huomisen rakentajana on valtava.

Tarvitaan kuitenkin monia tahoja. Monenlaista tutkimusta. Erilaisia, rohkeitakin
tulokulmia.

Vaitdstutkimukseni  jasennys sosiokulttuurisesta ndkdkulmasta sosiaaliseen
markkinointiin viitoittaa yhden polun taman potentiaalin lunastamiseksi.
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