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TIIVISTELMA

Kaarina Hyvonen, Katja Jarveld ja Sanna Piiroinen
"PITAIS OLLA JONKINLAINEN KONKREETTINEN ETU...” - VERKKO
ELINTARVIKEALAN MAHDOLLISUUTENA

Tissd tutkimuksessa tarkasteltiin kuluttajien nikemyksid ja kokemuksia elintarvikkeisiin liittyvistd
verkkotiedosta sekd ruoan verkkokaupasta. Yhteni erityisteemana selvitettiin elintarvikepakkausten
roolia verkkokaupassa. Tutkimuksessa etsittiin mahdollisuuksia internetin nykyistd laajempaan hyo-
dyntimiseen tiedon ja kaupankiynnin kanavana elintarvikealalla, erityisesti pk-yrityksissi. Tutkimus-
aineisto kerittiin kuluttajien ryhmikeskustelujen avulla marraskuussa 2006. Tutkimukseen osallistui
yhteensd 40 Kuluttajatutkimuskeskuksen kuluttajapanelistia Helsingin, Oulun, Tampereen ja Turun
seuduilta. Tutkimus on jatkoa aiemmin toteutetulle kyselytutkimukselle, jonka teemoja syvennettiin
kerityn laadullisen aineiston avulla.

Tutkimukseen osallistujat olivat tottuneita etsimidn tietoa verkosta. Etenkin yksittdisid elintar-
vikkeita koskevat tiedot ja ruokaohjeet kiinnostivat. Tietoa oli etsitty erilaisista ruokavalioista ja syo-
misen valinnoista laajemminkin. Verkkotietoa pidettiin mielenkiintoisena ja ajankohtaisena. Tiedon
ja tiedontuottajien runsaus tuottaa kuitenkin ongelmia tiedonhaussa ja pakottaa pohtimaan tiedon
luotettavuutta.

Ruoan verkkokaupasta tutkimukseen osallistujilla oli vain vdhin kokemuksia. Verkkokaupalle
ei koettu olevan tarvetta, koska perinteisida ruokakauppoja on riittavisti tarjolla. Ostamisen esteini
pidettiin my6s verkkokauppojen kalleutta sekd tuotetietojen vihiistd saatavuutta ja sen aiheuttamia
ongelmia ostotilanteessa. Joillekin esteitd olivat verkkokauppojen tuotevalikoimien suppeus, sopimat-
tomat maksu- ja toimitustavat tai verkkoruokakauppojen puute. Jotkut olivat kuitenkin ostaneet ruo-
kaa verkosta joko entisti monipuolisempien tuotevalikoimien tai vaivattomamman ja nopeamman
ostotavan houkuttelemana.

Tutkimustulosten mukaan verkosta voisi kehittyd nykyisti merkittdvimpi tiedon ja kaupankiyn-
nin kanava elintarvikealalla. Edellytykseni sille on verkkopalvelujen aktiivinen ja kuluttajalihtdi-
nen kehittiminen. Verkkoon toivottiin etenkin yksityiskohtaista tietoa elintarvikkeista, kuten niiden
alkuperistd ja tuotantotavasta. Paikallisten ja pienten valmistajien tuotteista ja niiden saatavuudesta
haluttaisiin niin ikdin tietoa verkkoon. Tiedon tulisi olla helposti l6ydettivissi. Konkreettisina mah-
dollisuuksina esitettiin linkkilistoja ja portaaleja kootusti eri aiheista. Verkko nihtiisiin mielellian
nykyistd enemmin vuorovaikutteisena kanavana kuluttajien ja yritysten vililli: aktiiviset palauteka-
navat ovat yksi keino tdssi.

Verkkokauppoja kehitettdessd toivottiin kiinnitettdvin huomiota ennen kaikkea tuotteiden hinto-
jen kilpailukykyisyyteen, verkkosivustojen kiytettivyyteen, toimivuuteen, luotettavuuteen ja miel-
lyttavyyteen seki tuotevalikoimien monipuolisuuteen ja kiinnostavuuteen. Kuluttajat odottavat verk-
kokaupalta my®s sujuvia toimituskdytintojd sekid asiakaspalvelun toimivuutta kaikkinensa. Lisdksi
verkkokaupan palveluja tulisi olla saatavilla nykyistd laajemmin eri puolilla Suomea. Kiinnostavina
koettiin erityisesti kunkin asiakkaan tarpeisiin muokatut personoidut palvelut.

Elintarvikepakkauksen rooli nihtiin hieman erilaisena verkkokaupassa kuin perinteisessd paivit-
tdistavarakaupassa. Verkkopakkaus voisi olla materiaaleiltaan ja painatuksiltaan perinteistd pelkiste-
tympi pakkaus, jonka keskeiset tehtdvit olisivat tuotteen suojaaminen ja informatiivisuus. Markki-
noinnillisen grafiikan vihentiminen pakkauksessa voisi parantaa lakisditeisten pakkausmerkintdjen
luettavuutta.

Paikallisten ja pienten valmistajien tuotteet kiinnostivat kuluttajia yhtend verkkokaupan mah-
dollisuutena. Pienet, lihelld olevat toimijat koettiin luottamusta herittivini. Palvelujen ja niiden
tarjoajien luotettavuuden katsotaankin vaikuttavan oleellisesti kuluttajien halukkuuteen hyédyntid
verkkopalveluja.

Asiasanat
Kuluttajat, kuluttajakiyttdytyminen, elintarvikkeet, ruoka, internet, tiedonhaku, verkkokauppa,
piivittiistavarakauppa, pakkaukset



REFERAT

Kaarina Hyvonen, Katja Jarvela och Sanna Piiroinen
"NAGON KONKRET NYTTA BORDE MAN HA...”- NATET SOM EN MOJLIGHET
FOR LIVSMEDELSBRANSCHEN

I den hir undersékningen granskades konsumenternas synpunkter pa och erfarenheter av livsme-
delsinformation och livsmedelshandel pa internet. Livsmedelsférpackningarnas roll inom e-handeln
utreddes som ett specialtema. I undersokningen forsokte man hitta méjligheter till ett 6kat utnyte-
jande av internet som kanal for information och handel i livsmedelsbranschen, sirskilt bland sma och
medelstora foretag. Undersokningsmaterialet samlades in i november 2006 med hjilp av gruppsamtal
med konsumenter. I undersékningen medverkade sammanlagt 40 deltagare i Konsumentforsknings-
centralens konsumentpaneler i Helsingfors-, Uleaborgs-, Tammerfors- och Abotrakten. Undersok-
ningen ir en fortsittning pé en tidigare enkdt, vars tematik férdjupades med hjilp av insamlat kvali-
tativt material.

Undersokningsdeltagarna var vana att sdka information pd nitet. De var framfor allt ute efter
information om enskilda livsmedel och recept. De hade édven i storre utstrickning sokt information
om olika dieter och matval. De ansag att informationen pé nitet var intressant och aktuell. Mingden
av information och informationsproducenter gor emellertid informationssokningen problematisk
och leder till att man maste fundera pé hur tillf6rlitlig informationen ir.

Undersokningsdeltagarna hade bara obetydliga erfarenheter av e-handel med livsmedel. De ansag
att det inte fanns nigot behov av e-butiker, eftersom det finns tillrickligt ménga traditionella mat-
butiker. Som hinder f6r inkdp pa nitet uppgavs ocksi att e-butikerna var dyra och produktinforma-
tionen knapphindig och de problem som detta medférde vid koptillfillet. Det smala sortimentet i
e-butikerna, olimpliga betalnings- och leveranssitt eller bristen pa e-matbutiker var hinder for en del.
Négra hade indd kdpt mat pa nitet, lockade av antingen mangsidigare sortiment eller bekvimare och
snabbare inkopsitt.

Enligt undersokningsresultaten skulle nitet kunna utvecklas till en mera betydande informations-
och handelskanal i livsmedelsbranschen. En férutsittning ir att nittjinsterna utvecklas aktivt och
konsumentinriktat. Undersokningsdeltagarna efterlyste i synnerhet detaljerad information om livs-
medlen, t.ex. ursprung och produktionssitt. Likasi skulle de nska information pa nitet om lokala
och sma tillverkares produkter och deras tillginglighet. Informationen borde vara litt att hitta. Perso-
nerna skulle ocksd vilja att nitet i hogre grad 4n i dag blir en interaktiv kanal mellan konsumenterna
och foretagen: aktiva feedbackkanaler dr ett sitt att dstadkomma detta.

Vid utvecklandet av e-butikerna 6nskade undersokningsdeltagarna att det framfér alle skulle sat-
sas pa konkurrenskraftiga priser, littanvinda, vilfungerande, pélitliga och tilltalande webbsidor och
miéngsidiga och intressanta sortiment. Av e-butikerna forvintar sig konsumenterna ocksi smidiga
leveransrutiner och overlag en fungerande kundservice. Dessutom borde e-butikernas tjanster i hogre
grad 4n i dag vara tillgingliga pa olika hall i landet. Personifierade tjanster som anpassats efter den
enskilda kundens behov ansags sirskilt intressanta.

Livsmedelsforpackningen ansigs ha en litet annorlunda roll i e-butiker 4n i traditionella dagligva-
rubutiker. I e-butiken skulle férpackningen kunna vara mera férenklad 4n traditionella férpackningar
i friga om material och tryck, dess centrala uppgift skulle vara att skydda produkten och ge infor-
mation. Minskad marknadsféringsgrafik pa forpackningen skulle kunna géra det littare att ldsa den
lagstadgade texten pa férpackningarna.

Lokala och smi tillverkares produkter intresserade konsumenterna som en av e-handelns majlighe-
ter. Sma, nirbeligna aktorer upplevdes som fortroendeingivande. Tjinsternas och tjinsteleverantorer-
nas palitlighet anses vara av visentlig betydelse for konsumenternas villighet att utnyttja nittjinster.

Nyckelord
Konsumenter, konsumentbeteende, livsmedel, mat, internet, informationssokning, e-handel, daglig-
varuhandel, forpackningar



ABSTRACT

Kaarina Hyvonen, Katja Jarveld and Sanna Piiroinen
"SHOULD HAVE SOME ACTUAL BENEFIT...”-WEB OPPORTUNITIES FOR
THE FOOD INDUSTRY

This study investigated consumer views and experiences associated with food information on the web
and with online shopping for food. The role of food packaging in online shopping was one specific
theme under investigation. The study looked for opportunities of utilising the Internet as a channel
of food information and shopping more widely than at present, especially for small and medium-
sized enterprises. The research material was collected with the aid of consumer group discussions in
November 2006. The total of 40 consumer panelists of the National Consumer Research Centre from
the Helsinki, Oulu, Tampere and Turku regions took part in the research. The research is a follow-up
of an earlier questionnaire study, the themes of which were examined in greater depth with the help
of the qualitative data.

The research participants were familiar with searching for information on the web. They were
particularly interested in information and recipes on individual foods. They had searched extensively
for information on various diets and dietary options. Information on the web was considered to be
interesting and topical. The profusion of information and its providers, however, causes information
retrieval problems, and forces one to consider its reliability.

The research participants had little experience of online food shopping. Online shopping was
deemed unnecessary, there being sufficient numbers of traditional food shops. The high prices of
online shopping, the limited availability of product information and the problems this causes while
shopping were also considered obstacles. Limited choice of products, unsuitable methods of payment
and delivery, or the small number of online outlets were disincentives for some. However, some had
purchased food online because of a wider choice of products, or had been attracted by the conveni-
ence and speed of shopping.

The research results show that the web could develop into a more significant channel of informa-
tion and trade for the food industry than it is at present. This requires proactive and consumer-cent-
red development of web services. Detailed information about food, such as the origin and method
of production, was a particular wish for websites. Web information on products from local and small
producers and their availability was also wanted. The information should be easy to find. Suggestions
for concrete innovations included lists of links and portals on various subjects brought together. The
web would be preferred as a more interactive channel between consumers and businesses than at pre-
sent: proactive channels of feedback are one way to achieve this.

In the development of online shopping, attention on the following points was desired: competiti-
veness of product prices, ease of use, functionality, reliability and enjoyability of websites, and variety
and interest in the range of products. Consumers also expect online shopping to include efficient
delivery practices and effective customer service throughout. In addition, online shopping services
should be more widely available in different parts of Finland than at present. Personalised services,
tailored for each customer’s needs, were found to be especially interesting.

The role of food packaging was deemed to be a little different online than in a traditional grocery
shop. On the web, packaging materials and printing could be more simplified than is traditionally the
case, because their key functions would be to protect the product and to provide information. Redu-
cing marketing graphics on packaging could improve the readability of statutory notices.

Consumers were interested in the possibility of products from local and small pro-
ducers being made available for online shopping. Small local producers were thought
to inspire confidence. The reliability of services and their providers are seen as a fun-
damental influence on consumers willingness to make wuse of online services.

Key words
Consumers, consumer behaviour, foodstuffs, food, Internet, information retrieval, online shopping,

daily goods store, packaging



ESIPUHE

Internet on lyhyessd ajassa muuttanut erityisesti kuluttajien tiedon seki tavaroiden ja palveluiden
hankkimisen tapoja. Tdmi raportti on toinen osa kuluttajien nikemyksid ja kokemuksia ruokaan
liittyvin tiedon hakemista sekd ruoan ostamista internetympiristossd kisittelevistd tutkimuksesta.
Kuluttajien ryhmikeskusteluilla kerdtty aineisto syventid vuonna 2006 julkaistun kyselyraportin
tuloksia. Kuluttajien kisitykset osoittavat, ettd verkossa on tilaa ja mahdollisuuksia monenlaiselle
tieto- ja elintarvikejakelulle. Internet on kohtaamispaikka, jossa myds pk-yritysten tuotteet voivat
16ytdd uusia asiakkaita.

Tutkimus on osa tutkija Terri Kupiaisen (MTT) koordinoimaa Kuluttaja-arvo markkinoinnin
johtamisen vilineend -hanketta, jota maa- ja metsitalousministerié on rahoittanut. Tutkimuksen
ohjausryhmain ovat kuuluneet Suvi Ryyninen (pj., MMM), Pentti Juotasniemi (Lihankisittely Juo-
tasniemi Oy), Martti Laaksonen (Vaasan yliopisto), Maija Puurunen (Mikkelin TE-keskus), Sirpa
Tuomi-Nurmi (Helsingin yliopisto), Heidi Valtari (Turun yliopiston tiydennyskoulutuskeskus) ja
Erkki Vasara (Agropolis Oy). Kuluttajatutkimuskeskus esittdd parhaimmat kiitokset rahoittajalle,
ohjausryhmille ja muiden osahankkeiden tutkijoille kannustavasta yhteistydsta.

Kulutustutkimuskeskuksessa tutkimuksen toteuttivat erikoistutkija Kaarina Hyvonen, tutkija Katja
Jarveld ja tutkija Sanna Piiroinen. Virikeaineistona kiytetyt elintarvikepakkaukset ideoi ja toteutti
Lahden muotoiluinstituutin opiskelija Satu-Mari Honkanen yhteistyossd raaka-ainetuotantoa edus-
tavan Maltiolan Jaloste Oy:n kanssa. Pakkaukset suunniteltiin Lagerblads Foods Oy:n valmistamia ja
markkinoimia porovalmisteita varten. Ryhmikeskusteluihin osallistui Kuluttajatutkimuskeskuksen
Kuluttajapaneelin jisenii. Ryhmikeskusteluissa avusti tutkimussihteeri Eija Niiranen, joka myos lit-
teroi tallenteita. Hinen lisikseen aineistoa litteroivat osastosihteeri Arja Luoto seki tutkimussihteerit
Tuula Salo ja Mirja Virmakari. Tutkimusavustajana oli tutkimusassistentti Erja Pylvindinen. Kom-
mentteja kisikirjoitukseen esitti tutkimuspiillikké Anu Raijas. Tutkimusraportin taittoi tiedottaja
Taina Pohjoisaho. Limpimit kiitokset kaikille.

Helsingissd huhtikuussa 2008
Johanna Mikeld

tutkimuspaallikks
Kuluttajatutkimuskeskus



SISALLYS

T JOHDANTO cooiereeeeieeisessseessssessssessssessssssssssessssessssessssesssssassssessssesssssssssessssessssesssssssssessasessssessssess 1
1.1 TAUSTAQ et sessesssesesssesse s sassessesas s assessessseses s assesssssssassessesssesasessessses 1

1.2 Tutkimuksen tavoitteet 3

2 AINEISTO JA SEN ANALYYSIoioreirerreeerssenssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 4
2.1 AINEISTON KEIUU .uucuirerirriereiseerersssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 4

2.2 Keskusteluteemat ja virikeaineisto . 4

2.3 AINEISTON @NAIYYSI cecreureuerirerererireriecreeisseesseeaseesesssessssesssesasessssssasesns 5

3 KULUTTAJAT VERKOSSA 7
3.1 Ruokatieto verkossa . 7
3.1.1Suositut sivustot ja tiedonhaun KAytaNNOt ......creenrrsrinenerssissssssssssssssssssnees 7
3.1.2Ruokaohjeita ja tuotetietoa.......... 8
3.1.3Tiet0a — ja VUOTOVAIKUTUSTA ....ccverererrrneisssessenseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 10
3.1.4Tiedonhaun ongelmia 10

3.2 RUO@N OSTAMINEN VEIKOSTA c.ucuurerrieeirrisineessenssisssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 13
3.2.1 Tuotevalikoimat, vaivattomuus ja ajansadstd ostamisen motiivina........cceeeeeeveee. 13
3.2.2Ruoan verkosta 0StamiSEN @STEITA .....ccvrrrereerrrseussessressissssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 14

3.3 Elintarvikepakkauksista elintarvikkeiden verkkopakkauksiin 18
3.3.1Millainen on hyva elintarvikepakKaus?..........iennennienesssissnsssssssssessssses 18
3.3.2Tutustuminen esimerkkipakkauksiin 19

4 VERKKO ELINTARVIKEALAN MAHDOLLISUUTENA......eeereeneeerneessssnssesssessssssssssssssssssssssssssssssssses 22
4.1 VerkKOVIESTINTA...o.oieererreisrsrensisessssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 22
4.1.1Millainen tieto erityisesti kiinnostaa? 22
4.1.2Verkon vuorovaikutteisuus NOUKUTIEIEE ..........verrrireerrenerssrnsissesesssessssssssssssesens 23
4.1.3Tietoa helpommin saataville........ . 23

4.2 VErkKOKAUPPA. ...oeeeeertesisisisssseesssassasssss s sessesssssssassassassassssstesssssessessessasssssassassassassassanssnns 24
4.2.1Verkkokauppa voisi hyodyttaa monenlaisia kuluttajia 25
4.2.2Edellytyksena kuluttajaldhtoinen verkkokauppa.......eereeneenecenseensecnecenee 27

4.3 Elintarvikepakkaukset verkkokaupassa 34
4.3.1Yksinkertaisempi VErkKOPaKKaUS..........ccecueeeeeirreneneesnsiesiesteses s sssssessassssassansessans 34
4.3.2Verkkopakkaukseen samat tiedot kuin perinteiseenkin 35
4.3.3Verkkokaupassa yksilollisemmat pakkauskoot?.........rnrinnereeneissreseesssssenens 36
4.3.4Pakkauksen toisenlainen rooli verkkokaupassa......... 37

5  YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET .ovseerrevevrvveneenesssssssssnesssssssssssssssssssssssssnessssssssssssnessssssssssssnessssssses 39
5.1 Uusien teknologioiden ja palvelujen haltuunotto .......ccvvenrrnrinneererseisseseenseesssens 39

5.2 Vastakkainasetteluja ja ristiriitaisuuksia 41

5.3 VUOIrOVAIKUTEEISUUS VEIKOSSA..uuruuiieerrreriseesessersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 43

5.4  Luottamus verkossa . 44

5.5 Nakymia tulevaan ja evastyksia pk-yrityKsille ......urnrnnennrnrinnenesssissessessssnsens 47
LAHDELUETTELO 49







1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Internet on myllertanyt kuluttajien toimintaympa-
ristdd varsin lyhyessid ajassa, olipa kysymys tiedon-
hausta, vuorovaikutuksesta tai tavaroiden ja palve-
lujen hankinnasta. Ruoka ja ruoan valinta ovat niin
ikddn saaneet uudenlaisia ulottuvuuksia internetin
myotd. Ruokaan, ravitsemukseen ja elintarvikkei-
siin liittyvid tietoa on tarjolla verkossa siind maarin,
ettd haasteena ei ole niinkédin ajankohtaisen ja kiin-
nostavan tiedon puuttuminen, vaan pikemminkin
sen loytiminen ja arviointi. Tiedon lisiksi verkko
tarjoaa mahdollisuuksia myds ruoan ostamiseen.

Nykydin tiedonhakua verkosta pidetddn jo
hyvin arkipiiviisend ilmiéni. Esimerkiksi keviilla
2007 internetin kiyttdjistd 86 prosenttia oli etsi-
nyt tuotteita ja palveluja koskevia tietoja verkosta,
mikd kertoo tiedon etsimisen hienoisesta yleisty-
misestd viimeisen parin vuoden kuluessa. Saira-
uksiin, ravitsemukseen ja terveyteen liittyvid tie-
toa oli etsinyt 59 prosenttia internetin kyttdjisti.
(Tilastokeskus 2007a.) Jos rohkeasti oletetaan, etti
joiltakin osin terveyteen ja sairauksiin liittyvi tieto
on myds ruoka- ja ravitsemustietoa, voidaan pdi-
telld kaikkinensa ruokaan ja ravitsemukseen liitty-
vin tiedon kiinnostavan suomalaisia. Suhteellisen
uudenlaisena ilmiond kuluttajien ruokaan, ravitse-
mukseen ja elintarvikkeisiin liittyvdd tiedonhakua
verkkoympiristossd on toistaiseksi tutkittu melko
vihin. Korhosen ym. (2006) tutkimuksessa yli
puolet vastaajista mainitsi internetin kolmen tir-
keimmin tietoldhteen joukossa elintarvikkeisiin
ja ravitsemukseen liittyvin tiedon etsimisessi.
Verkko ndyttiytyi myds monipuolisena tiedonlih-
teend, josta oli haettu etenkin ruokaohjeita ja elin-
tarvikkeita koskevia tuotetietoja. Suosituimpina
ruokatiedon verkkosivustoina mainittiin suurten
elintarvikeyritysten, jirjestdjen ja kaupan keskus-
litkkkeiden sivut. Valtaosa vastaajien kiyttimistd
verkko-osoitteista oli peridisin jostakin internetin
hakukoneesta. Ruoka-aiheiset hakusanat eivit ylld
hakukone Googlen kaikkein suosituimpien haku-
sanojen listalle, mutta ruokaresepteja haetaan pal-
jon. Suosituin etsitty resepti vuonna 2006 oli pan-
nukakkuohje (Tietokone 2007).

Hakukoneiden suosituimpien hakusanojen lis-
tauksessa on yhd useammin sanoja, jotka viittaavat
erilaisiin verkkoyhteisoihin. Timi kertoo omalta

osaltaan internetin muuttumisesta aiempaa sosi-
aalisempaan suuntaan. Verkon merkitys sosiaalisen
kanssakdymisen vilineend ja viihteend on saanut
entisti enemmin painoarvoa. Verkkoon tuote-
taan myos enenevissi midrin yksittdisten kayttd-
jien itsensd luomaa tietoa ja muuta sisdltod, mikd
kyseenalaistaa perinteistd jakoa tiedon tuottajien
ja kdyttdjien vililli. Aiemmin vahvasti vaikutta-
neen asiantuntijatiedon rinnalle on ndin synty-
nyt vertaistietoa, jota kuluttajat tuottavat omien
kokemustensa ja nikemystensi perusteella ja jota
toiset kuluttajat — tai vaikkapa yritykset — voivat
kiyttdd omiin tarkoituksiinsa. Niitd Kuluttaja 2.0
-palveluja ovat muun muassa blogit sekid erilaiset
harrastaja- ja yhteisosivustot (esim. Pantzar ym.
2008.) Esimerkiksi ruoka-aiheiset blogit ovat var-
sin suosittuja (ks. esim. Helsingin Sanomat 2008)
ja parhaimmat niistd ovat hyvin asiantuntevia ja
ammattimaisesti tehtyji, joita myos alan asiantun-
tijat arvostavat.

Internet ei kuitenkaan ole vain tietoa, vaan
my&s tavaraa. Ruoan verkkokauppaa on jo pitkidin
pidetty tulevaisuuden mahdollisuutena, mutta
se ei toistaiseksi ole pystynyt lunastamaan siihen
kohdistuneita odotuksia. Useat suurten keskus-
likkkeiden tekemit kuluttajille suunnatut ruoan
verkkokauppapilotit ovat jidneet lihinnd kokei-
luiksi. Ruoan verkko-ostaminen on yhi pienimuo-
toista ja kauppa kehittimisvaiheessa. Vuoden 2007
lopulla Suomessa toimi kaksi paivittdistavaroiden
yleisverkkokauppaa, miltei koko piikaupunkiseu-
dun asiakkaita palveleva Ruoka.net (http://www.
ruoka.net) ja piikaupunkiseudulla sekd Tampe-
reen, Turun, Oulun, Kuopion, Kokkolan, Forssan
ja Loimaan seuduilla toimiva Ruokatori.fi (http://
www.ruokatori.fi). Niiden asiakkaita ovat niin yri-
tykset kuin kuluttajatkin, joskin kuluttajien osuus
on pienempi. Kuluttajia pidetddnkin haastavina
asiakkaina, jotka ovat kulutustottumuksiltaan ja
verkkokauppaan kohdistuvilta odotuksiltaan hyvin
heterogeenisii. Ruokatori.fi on hakenut liikevaih-
don kasvua niin kutsutusta kauppakassipalvelusta,
jota tarjotaan ikddntyneille suurten kaupunkien
kanssa solmittujen palvelusopimusten perusteella.
Palvelun piirissd olevat tekevit sopimuksen oman
kuntansa kotihoidon kanssa, minki jilkeen he voi-
vat tilata joko itse tai esimerkiksi kodinhoitajan
avustuksella ruokaostokset verkkokaupasta kotiin
toimitettaviksi.

Niiden suurten toimijoiden lisiksi verkossa
toimii useita pienempid elintarvikealan verkko-



kauppoja, jotka ovat keskittyneet tiettyihin tuote-
ryhmiin ja erikoistuotteisiin. Kyselytutkimuksen
yhteydessi vuonna 2006 tehtiin ruoan verkko-
kauppoja koskevia hakuja tutkimuksen taustoitta-
miseksi, jotta saataisiin kisitys silloisesta tilanteesta
(Korhonen ym. 2006). Erikoistuneita ruoan verk-
kokauppoja 16ytyi monenlaisia, ja niiden valikoi-
miin kuuluivat esimerkiksi paikallisten tuottajien
ja valmistajien tuotteet, luomutuotteet, Reilun
kaupan tuotteet, allergisille tarkoitetut tuotteet tai
jonkin tietyn maan tuotteet. Lisiksi verkossa oli
joidenkin yksittdisten tuotteiden tai tuoteryhmien
myyntiin erikoistuneita verkkokauppoja, joiden
valikoimiin kuului esimerkiksi riistatuotteita, sii-
lykkeitd, mausteita, hunajaa tai vaikkapa marjoja ja
marjajalosteita.

Vastaavanlainen katsaus vuoden 2007 lopussa
osoitti, ettei tilanne ndytd muuttuneen merkitti-
visti vuoden aikana. Verkkokauppoja kokoavia
portaaleja ja hakemistoja vaikuttaisi olevan hie-
man aiempaa enemmin, miki ei vilttimited kerro
vield verkkokauppojen ja niiden tarjonnan lisdin-
tymisestd. Tutustumisen tuottama tuntuma oli,
ettd erilaisista verkkoportaaleista ja -hakemistoista
16ytyi my6s vanhentuneita tai toimimattomia link-
kejd, eli kaikkia hakemistoja ei piivitetd aktiivi-
sesti. Osa verkkokaupoista on luokiteltu Ruoka ja
juoma -otsikon alle, mutta kiytinndssi kauppa voi
myydd esimerkiksi ruoka-aiheista kirjallisuutta tai
keittiovilineitd ja -tarvikkeita. Nihtévissd oli my6s
se, ettd eri hakemistoissa oli osin samoja, osin eri
verkkokauppoja, jolloin kokonaiskisitysti ruokaan
keskittyvistd verkkokaupoista ja niiden tarjonnasta
on vaikea saada. Tiedonhakua hankaloittaa myds
se, ettd erilaiset hakusanat tuottavat jossakin haku-
koneessa yhdenlaisen tuloksen, toisessa taas toisen-
laisen. Kaiken kaikkiaan vaikuttaa silti, etti tietoa
ruoan verkkokaupoista saattaa joutua etsimiin pit-
kdinkin, ellei onnistu etsimiin tietoa esimerkiksi
osuvalla hakusanalla.

Alalla on oltu varovaisen optimistisia ruoan
verkkokaupan kasvun suhteen ja esimerkiksi mark-
kinointiin ja tavarantoimittajien kanssa kehitel-
tiviin konsepteihin on alettu panostaa aiempaa
enemmin. Esimerkiksi Ruotsissa samoin kuin
Yhdysvalloissa ruoan verkkokauppa on kiintynyt
uudelleen kasvuun viime vuosina.

Ruoan verkkokaupan menestymisen kannalta
on oleellista se, miten kuluttajat suhtautuvat
verkkokauppaan, onko heilld halua ja valmiuksia
hankkia ruokaa verkon kautta. Uusien palvelu-

jen on sovelluttava kuluttajien elimintapaan seki
nivouduttava totuttuihin arjen kiytintoihin ja
rutiineihin samoin kuin kotitalouden jisenten tie-
toihin, taitoihin ja arvostuksiin (vrt. Rogers 1995).
Useimmilla kotitalouksilla on omat, ajan kuluessa
muotoutuneet kiytintdnsi ruoan hankkimiseksi,
ja niiden rutiineiksi muuttuneiden toimintojen
muuttaminen ei vélttimittd ole helppoa. Verk-
koruokakauppojen vihiinen kiyttd osoittaa, ettd
kuluttajat eivit ole toistaiseksi olleet kovin haluk-
kaita ostamaan elintarvikkeita verkosta. Keviilld
2007 verkon kautta oli ostanut elintarvikkeita ja
juomia noin kaksi prosenttia kaikista suomalaisista
verkko-ostajista  (Tilastokeskus 2007b). Kaiken
kaikkiaan noin joka toinen suomalainen oli tehnyt
verkko-ostoksia vuoteen 2007 mennessi (Tilasto-
keskus 2007¢).

Tutkimusten mukaan ruoan verkkokauppa voi
tarjota monenlaista hyotyd kiytedjilleen, mutta
se voi tuoda mukanaan myds ongelmia ja riskejd
(esim. Raijas 2000 ja 2002a, Morganosky & Cude
2001 ja 2002, Hyvonen 2003, Ramus & Nielsen
2005, Korhonen ym. 2006). Se muuttaa oleelli-
sesti ostotapahtuman luonnetta ja vaikuttaa siten
ostokdyttdytymiseen sekd laajemminkin kulutta-
jien ja kotitalouksien arkeen. Nimenomaan ruoan
verkko-ostaminen sisiltid mahdollisuuden merkit-
taviinkin arjen kiytintjen muutoksiin, hankki-
vathan suomalaiset kotitaloudet piivittiistavaroita
perinteisin tavoin asioidessaan keskimidrin 4-5
kertaa viikossa (Spare & Pulkkinen 1997).

Vaikka nykyisin kuluttajien halukkuus ruoan
verkosta ostamiseen onkin vihiistd, monien teki-
joiden voidaan ajatella viittaavan verkkokau-
pan suosion lisddntymiseen tulevaisuudessa. Yksi
verkko-ostamista vauhdittava tekiji lienee piivit-
tdistavarakaupan viimeaikainen rakennemuutos,
joka nikyy kuluttajille myymildiden lukumiairin
vihenemiseni ja tarjonnan samanlaistumisena.
Ruoan verkkokaupalle voidaan ennustaa nykyistd
lupaavampaa tulevaisuutta myos siksi, ettd inter-
netyhteydet ja verkkopalvelujen kiyttotaidot yleis-
tyvit jatkuvasti, ja ndin entistd useammalla kulutta-
jalla on todellinen mahdollisuus ruoan ostamiseen
verkosta. Edellytyksend tietenkin on, ettd tarjolla
on toimivia verkkokauppapalveluja.

Ruoan verkkokauppaa on tutkittu kiynnis-
tymisestddn lihtien niin kaupan kuin kulutta-
jienkin nikékulmasta. Kuluttajien nikékulman
huomioon ottavissa tutkimuksissa on tarkasteltu
verkkokaupan omaksumista ja kiyttéd ja niihin



vaikuttavia tekijoitd sekd verkkokauppapalvelujen
laatua. Useiden tutkimusten kohteena ovat olleet
verkkokaupan mukanaan tuomat edut ja ongel-
mat kuluttajille. (Esim. Heikkild ym. 1999, Rai-
jas 2000 ja 2002a, Morganosky & Cude 2001 ja
2002, Hyvonen 2003, Grunert & Ramus 2005,
Kurnia ym. 2005, Ramus & Nielsen 2005, Kor-
honen ym. 2006.) Tutkimukset ovat kohdistuneet
niin verkkokaupan kiyttdjiin kuin my®s niihin,
joilla ei vield ole kokemuksia verkko-ostamisesta.

Tissa tutkimuksessa tarkastellaan ruokaan liit-
tyvad verkkotietoa ja ruoan verkkokauppaa kulut-
tajien arjen nikokulmasta.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Timi tutkimus on toinen osa hanketta, jossa tar-
kastellaan kuluttajien nikemyksid ja kokemuksia
ruokaan liittyvdn tiedon hakemisesta sekd ruoan
ostamisesta  internetympdristdssi. ~ Hankkeen
ensimmiisessd vaiheessa toteutettiin kuluttajaky-
sely, jonka tulokset on raportoitu erillisessd julkai-
sussa. Kysely kohdistettiin kaikille niille Kulutta-
jatutkimuskeskuksen Kuluttajapaneelin' jisenille,
jotka olivat sihkopostitse tavoitettavissa (N = 889).
Niistd reippaasti yli puolet (57 %) vastasi kyselyyn.
(Ks. Korhonen ym. 2006.)

Tamin tutkimuksen tavoitteena on tarkastella
laadullisen aineiston avulla kuluttajien nikemyksid
ja kokemuksia elintarvikkeisiin liittyvistd verkko-
tiedosta sekd ruoan verkkokaupasta. Yhteni verk-
kokauppaan liittyvini erityisteemana tarkastellaan
elintarvikepakkauksia ja sitd, millaista verkosta
tilattavien elintarvikkeiden pakkaaminen voisi olla.
Tutkimuksessa etsitdin mahdollisuuksia internetin
hyodyntimiseen elintarvikealalla, niin viestinnassd
kuin kaupankdynnin kanavana. Huomiota kiin-
nitetdin lisiksi sithen, millaisia mahdollisuuksia
verkko tarjoaa pk-yrityksille.

Kisitteellisesti tutkimus nojautuu kuluttajien
ruoan ja sydmisen arkisia kiytintdji, elintarvikkei-
siin ja ruokaan liittyvdd tiedonhakua ja ostokiyt-
tiytymistd sekd uuden teknologian haltuunottoa
kisittelevddn kirjallisuuteen.

1 Kuluttajapaneeli on Kuluttajatutkimuskeskuksen
kokoama ja yllapitama henkilorekisteri, joka koostuu noin
tuhannesta tdysi-ikdisesta kuluttajasta eri puolelta maata.
Paneeli ei ole edustava otos suomalaisvaestosta, mutta
se tarjoaa mahdollisuuden saada nopeasti ja edullisesti
motivoituneita kuluttajia mukaan tutkimuksiin.



2  AINEISTO JA SEN
ANALYYSI

2.1 Aineiston keruu

Laadullinen tutkimusaineisto kerdttiin ryhmai-
keskustelujen avulla. Ryhmikeskustelu valittiin
aineistonkeruun tavaksi, koska sen avulla oli mah-
dollista syventdd kyselyn teemoja. Ryhmikeskus-
teluja pidettiin my6s aiheeseen hyvin sopivina.
Niiden ajateltiin tuottavan pohdintaa sellaisistakin
teemoista, joista vain harvalla on vield kokemuk-
sia. Lisdksi ryhmikeskustelun avulla voitiin koota
melko suuren kuluttajajoukon nikemyksid aiheesta
vaivattomasti.

Keskusteluihin osallistujat rekrytoitiin Kulut-
tajatutkimuskeskuksen  yllapitimistd Kuluttaja-
paneelista. Lihes kaikki osallistujat olivat myos
vastanneet tutkimushankkeen ensimmdisessd vai-
heessa tehtyyn kyselyyn (Korhonen ym. 2006).
Kyselyn yhteydessi tiedusteltiin vastaajien kiinnos-
tusta osallistua my6hemmin jérjestettiviin ryhmai-
keskusteluihin samasta aiheesta, ja periti 116 pane-
listia ilmaisi tuolloin halukkuutensa olla mukana
ryhmikeskusteluissa. Ndin panelisteille tarjottiin
mahdollisuus osallistua  pitkikestoiseen hank-
keeseen. Samalla varmistettiin se, ettd panelistien
joukossa olisi kiinnostusta tulla keskustelemaan
aiheesta, josta monella ei vilttimittd ole omakoh-
taista kokemusta. Kysely osoitti, ettd vaikka vain
harva vastaaja oli ostanut ruokaa internetin kautta,
suurin osa oli kuitenkin etsinyt ruokaan liictyvai
tietoa verkosta.

Keskusteluja jirjestettiin yhteensd kuusi marras-
kuussa 2006 ja niihin osallistui 40 kuluttajapane-
listia. Kolme keskusteluista jarjestettiin Helsingissa.
Niihin osallistujat olivat padkaupunkiseudun alue-
paneelista. Loput kolme keskustelua jirjestettiin
Turussa, Jyviskylissd ja Oulussa, ja niihin kuhun-
kin osallistui kuluttajia kyseisen aluepaneelin alu-
eelta. Jokaiseen keskusteluryhmiin osallistui seki
naisia ettd michid, eri-ikiisii ja eri elinvaiheissa eld-
vid kuluttajia. Kaikista osallistujista 26 oli naisia ja
14 micehii ja osallistujien iké vaihteli 26 vuodesta
74 vuoteen. Taulukossa 1 esitetddn kunkin ryhmai-
keskustelun osanottajien mairi eri ryhmissi.

TAULUKKO 1. Osallistujien maara keskusteluryhmissa.

Ryhma Osallistujien maara
1. Helsinki 1
2. Helsinki 2
3. Helsinki 3
4. Jyvaskyla
5. Oulu

6. Turku

Yhteensa 40

~ o o NN~

Kaikki osallistujat kiyttivit internetid melko
saannéllisesti, ja yhtd lukuun ottamatta osallistujat
olivat my®ds ostaneet joitakin tavaroita tai palveluja
internetin kautta. Lahtokohtaisesti tilanne keskus-
teluissa oli se, etti vain harvoilla osallistuneista oli
kokemuksia ruoan tilaamisesta, maksamisesta ja
kotiin toimituksesta verkkokaupan kautta.

Keskustelujen kesto vaihteli runsaasta tunnista
noin kahteen tuntiin. Ryhmiin osallistui kulutta-
jien lisiksi kaksi tutkijaa ja tekninen avustaja. Toi-
nen tutkijoista toimi keskustelun vetdjini, toinen
tarkkaili keskustelutilannetta ja teki siitd muistiin-
panoja aineiston tulkinnan tueksi. Tekninen avus-
taja huolehti keskustelun taltioinnista ja teknisistd
muistiinpanoista mychempii litterointia varten.

2.2 Keskusteluteemat ja

virikeaineisto

Keskusteluissa oli kolme padteemaa: 1) ruoan osta-
minen internetisti, 2) ruokaan liittyvi informaatio
internetissi ja 3) elintarvikkeiden pakkaaminen
verkkokaupassa. Jokaisesta teemasta muotoiltiin
etukiteen kysymyksid, joissa pysyttiin melko tar-
kasti. Tamidn lisiksi keskustelijat nostivat esille
joitakin itselleen tirkeitd asioita. Keskustelurunko
kokonaisuudessaan esitetddn liitteessd 1.

Koska osallistujien vihiiset kokemukset ruoan
verkko-ostamisesta olivat ennakoitavissa, osallistu-
jia pyydettiin ennen ryhmikeskusteluun tuloaan
tutustumaan toiminnassa olevien ruokaverkko-
kauppojen sivustoihin. Linkki internetissd toimi-
vaan ruokakauppaan lihetettiin osallistujille vah-
vistuskirjeessd. T4lld pyrittiin varmistamaan se, ettd
kaikilla keskustelijoilla olisi jonkinlainen kisitys
ruoan ostamisesta verkon kautta. Kiinnostavana
nihtiin myos se, millaisena verkkoruokakauppa



ndyttdytyy sellaisille henkiléille, joille se ei ole
ennestdin tuttu. Pidkaupunkiseudun ja Jyviskylin
alueen osallistujille lihetettiin linkki Ruokanet-
verkkokauppaan (ks. http://www.ruoka.net), joka
toimittaa tilattuja tuotteita piikaupunkiseudulle.
Koska Jyviskylin alueella ei tutkimuksen ajankoh-
tana toiminut paivittdistavaroiden yleisverkkokaup-
paa, keskusteluun osallistujia pyydettiin tutustu-
maan kyseisen verkkokaupan sivustoon jonkinlai-
sen tuntuman saamiseksi. Turun ja Oulun alueen
osallistujia pyydettiin tutustumaan kummallakin
alueella toimivaan Ruokatori-verkkokauppaan (ks.
http://www.ruokatori.f1).

Ryhmikeskustelutilanteisiin tuotettiin uuden-
laisia pakkauksia eli verkkokaupassa myytiviksi
tarkoitettujen elintarvikkeiden pakkauksia, joiden
toivottiin toimivan virikkeend tutkimuksen kol-
mannessa paiteemassa (ks. edelld). Tamantyyppi-
sen virikemateriaalin kidytostd on saatu aiemmin
hyvia kokemuksia (ks. esim. Jirveld 2004). Virik-
keellisten pakkausten suunnittelusta ja valmistuk-
sesta vastasi Lahden muotoiluinstituutin opiskelija
Satu-Mari Honkanen. Tuotteiksi valittiin Lager-
blads Foods Oy:n valmistama ja markkinoima
jattiporopyorykki ja porobratwurst/poronapero.
Porotuotteiden valintaa puolsi se, ettd ne olivat
esimerkkituotteina jo toisessa tutkimushankkeen
”Kuluttaja-arvo markkinoinnin johtamisen vili-
neend” osahankkeessa. Pakkausten suunnittelussa
tehtiin yhteisty6td raaka-ainetuotantoa edustavan
Maltiolan Jaloste Oy:n kanssa. Suunnittelussa oli
mukana myds Maa- ja elintarviketalouden tut-
kimuskeskus (MTT). Pakkaukset suunniteltiin
ensisijaisesti verkkokaupoissa myytiville tuotteille.
Keskustelutilanteissa pakkaukset esiteltiin osallistu-
jille tyhjillddn ilman tuotteita. Kuvat pakkauksista
on esitetty liitteessa 2.

Pakkauksiin painettiin VI'T:n suunnittelema
graafinen viivakoodi eli dlyruutu (ks. liite 2). Aly-
ruutu on tarkoitettu luettavaksi erillisen kamera-
kinnykkain ladattavan ohjelman avulla siten, ettd
koodi avaa siihen yhdistetyt internetsivut kinny-
kin ndytolle. Ndin tuotteesta voi saada lisdtietoa,
esimerkiksi ruokaohjeita tai tietoja tuotteen ravit-
semuksellisesta laadusta. Alyruudun toivottiin
herdttivin ajatuksia ja keskustelua siitd, millaisia
mahdollisuuksia osallistujat nikevit tilld uudella
teknologialla tulevaisuudessa esimerkiksi ruokatie-
don vilittimisessd. Ryhmissd dlyruudusta ainoas-
taan keskusteltiin, koska sen kiytinnon testausta ei
voitu toteuttaa teknisten ongelmien takia.

2.3

Kaikki kiydyt keskustelut taltioitiin ja ddnitiedos-
tot purettiin mahdollisimman sanatarkasti teks-
titiedostoiksi, jotka muodostavat tutkimuksen
aineiston. Tekstitiedostoja tarkasteltaessa keskus-
teluissa apuna kiytetty keskustelurunko pyrittiin
unohtamaan ja aineistosta etsittiin vihjeitd, jotka
tarjoaisivat uudenlaisia nikokulmia kisiteltdvien
teemojen tulkintaan ja ymmirtdmiseen. Tdtd vai-
hetta voidaan kutsua aineistoon tutustumiseksi, ja
sen tuloksena voi syntyi uudenlainen tapa jisentdd

Aineiston analyysi

aineistoa.

Tissa tutkimuksessa alkuperidisen kysymyksen-
asettelun katsottiin pienin korjauksin toimivan
hyvin jatkossa. Niinp4 aineiston tarkastelua jatket-
tiin tdltd pohjalta ikddn kuin kaiken aikaa kysyen:
mistd tissd on oikein kysymys. Coffey ja Atkinson
(1996) katsovatkin aineiston koodauksen perus-
tuvan tillaiseen kysymyksenasetteluun. Aineiston
jasentdmiseksi luotiin sisdllollisid koodeja (esimer-
kiksi *paikallisuus’ tai verkkokauppa/mahdollisuu-
det’), minki jilkeen aineisto kéytiin perusteellisesti
lipi merkitsemidlld keskustelun osat koodeilla,
joihin keskustelu kulloinkin liittyi sisdllollisesti.
Kiytinnon tyévilineend aineiston luokittelussa
ja vertailussa kiytettiin ATLAS/ti-ohjelmaa. Kun
koko aineisto oli kiyty lipi poimimalla eri teemoja
koskevat tekstisegmentit toisistaan erilleen, se jir-
jestettiin syntyneen luokituksen mukaisesti jatko-
analyysid ja tulkintaa varten. Téssd vaiheessa kulut-
tajien puhetta ei enidd tarkasteltu niinkddn yksit-
tdisind puheenvuoroina ja niiden sanatarkkoina
sisdltoind, vaan pikemminkin erddnlaisina vihjeini
niihin mahdollisesti sisdltyvistd merkityksistd (ks.
esim. Moilanen & Riihi 2001).

Syntyneen luokittelun mukaista pilkottua
aineistoa tarkasteltiin aiheittain (koodeittain) kiin-
nittdmailli erityisesti huomio siithen, kuinka vilkasta
keskustelua aihe sai aikaan; siirryttiinkd aiheeseen
spontaanisti  keskustelijoiden omasta aloitteesta
vai tutkijan johdattelemana; millaisten aiheiden
vililld oli havaittavissa keskiniisia yhteyksid; mitd
aiheella ymmirrettiin ja millaisia sisdltoja keskus-
telijat antoivat aiheelle sekd millaiset aiheeseen
liiceyvde nakemykset tulivat keskusteluissa esiin
muita voimakkaammin. Tulkinnan loppuvaiheessa
siivilditiin  keskusteluista selkedsti esiin nousseet
teemat, jotka koottiin pohdittaviksi tutkimuksen
johtopéitoksissi.

Tulokset eivit ole tilastollisesti suomalaisku-
luttajien nikemyksid edustavia. Sen sijaan rapor-



toinnissa on pyritty laadulliselle tutkimukselle
ominaiseen yleistettivyyteen etenemilld yksittdi-
sistd havainnoista yleisiin, joiden avulla tutkitta-
vaa ilmiotd voidaan tarkastella yleisemmilli tasolla
(ks. esim. Alasuutari 1995).

Jatkossa tutkimukseen osallistuneiden sanatarkat
lainaukset on erotettu lainausmerkein ja kursivoi-
tuna muusta tekstisti. Lainausten sisilld hakasul-
keisiin merkityilld tutkijoiden lisdyksilld selvenne-
tddn lainauksen sisdltod ja sen ymmairrettdvyyttd.



3  KULUTTAJAT VERKOSSA

3.1 Ruokatieto verkossa

"Resepreji ja sitten ihan timméisid terveyssuo-
situksia, paljonko pitid syoddi proteiinia, kun
urheilee. Ja sitten tietysti misti md sitd saan,
ilman etti sitten md saan jotain muuta liikaa,
vaikka ettei rasvaa tulisi liikaa tai jotain tim-
moisti. Semmoisia kombinaatioita, etti sem-
moista tietoa olen hakenut aika paljon. Sit-
ten ihan huvikseni silloin, kun mulla sattuu
olemaa aikaa, muut menee kahvibuoneeseen,
niin mé saatan ottaa sen kahvikupin siihen ja
sitten surffata jossain Marttojen ruokasivuilla,
ihan vaan selata miti sielli on. Etti hakea
semmoista ideaa, ettei se aina ole sitii spaget-
tia ja jaubelibakastiketta tai ettii itse pitdisi
niinku miettid, mitihin md nyt laittaisin.
Niin sieltd mi haen semmoista seuraa, siti
keskustelua, etti loytyy hyvii ideoita ja sem-
moisia uusia ajatuksia.”

Tiedonhaku internetistd on tullut jo enemmin tai
vihemmin osaksi kuluttajien arkipdivdd. Timi
nikyi myos kiydyissd keskusteluissa. Jotkut osal-
listujista kuvailivat itseddn kotioloissaan erittdin
ahkeriksi verkonkiyttijiksi. Verkossa saatetaan
viihtyd tuntikausia péivittdin ja tietyilld sivustoilla
voidaan kidydi joka pidivd, jopa useita kertoja pii-
vissd. Verkossa surffailua voidaankin kuvailla haus-
kana ajanvietteend, kun taas joillekin osallistujille
siiti on kehittynyt pikemminkin rutiininomai-
nen tottumus. Erilaisista kdyttdtottumuksistaan
huolimatta osallistujat keskustelivat verkkotiedon
etsimisestd varsin tottuneesti, ja se vaikutti olevan
kaikille yhteistd, jaettua todellisuutta.

Vaikka kuluttajat vaikuttivat olevan hyvin aktii-
visia verkonkiyttijid, ruokaan liittyvi tieto ei ollut
aivan etsityintd tietoa. Kaikki osallistuneet olivat
kuitenkin etsineet ruokaan liittyvdd tietoa, ja tie-
donhaun tilanteita mainittiin hyvin monenlaisia.
Osallistuneille oli alkanut muodostua omia kiytin-
tojd siind, millaista tietoa verkosta etsitdin ja mil-
laisissa tilanteissa, mikd niin ikdin kertoo verkon
arkipdiviistymisestd kuluttajien tiedonlihteeni.

3.1.1 Suositut sivustot ja tiedonhaun
kiytinnét

Aiemmin toteutetun kyselyn mukaan verkko on
paljon ja monipuolisesti kiytetty ruoanvalmistuk-
seen, elintarvikkeisiin ja ravitsemukseen liittyvin
tiedon lihde kuluttajille: 85 prosenttia kyselyyn
vastaajista ilmoitti etsineensd ruokatietoa interne-
tistd tutkimusta edeltineen vuoden aikana. Suosi-
tuimpia vastaajien kiyttimii verkkosivustoja olivat
suurten elintarvikeyritysten, erilaisten jirjestojen ja
kaupan keskusliikkeiden verkkosivut. (Korhonen
ym. 2006.) Keskusteluihin osallistuneet kuluttajat
kuvailivat tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin tie-
donhaun tilanteita.

Keskusteluryhmissd oli nahtivissd, ettd kulut-
tajien ruokaan ja sydmiseen kohdistuvat tietotar-
peet olivat vahvasti sidoksissa muun muassa omaan
terveydentilaan, harrastuksiin ja sithen, millaiset
syomisen ulottuvuudet ylipddtddn painottuvat
ruoan valinnassa. Erityisruokavalioiden noudatta-
minen syystd tai toisesta, painonhallinta, urheilu-
ja kokkausharrastukset, vaihtelunhalu seki kiin-
nostuneisuus uusista tuotteista tai vaikkapa ruoan
tuotannon eettisyydestd ja ekologisuudesta ovat
muutamia tyypillisid esimerkkejd tekijoistd, jotka
ndyttivit ohjaavan osallistujia juuri tietyntyyppi-
sille verkkosivustoille.

Tutkimukseen osallistuneille kuluttajille oli ker-
tynyt listoja erilaisista ruokaan liittyvistd verkkosi-
vustoista, joilla vieraillaan enemmin tai vihemmin
saannollisesti. Tyypillisind téllaisina vakiosivus-
toina mainittiin kaupparyhmittymien seki suurten
elintarvikeyritysten verkkosivustot, joilta oli etsitty
sekd tuotetietoa ettd ruokaohjeita. Ruokaohjeiden
hyvind lihteind tulivat esille myos ruokablogit,
ruokaan liittyvit keskustelupalstat seki esimerkiksi
televisiokanavien tai ruokaohjelmien omat sivus-
tot. Kun kiinnostuksen kohteena olivat laajemmin
ruokavaliot ja syomisen valinnat, tiedon lihteini
mainittiin esimerkiksi sellaiset toimijat kuin Mar-
tat ja Finfood. Tillaisten toimijoiden sivustoilta oli
16ydetty myos hyddyllisid linkkejd tiedon hakuun.
Joillekin osallistuneista juuri téllaiset kootut link-
kilistat olivat muodostuneet kiytinnoksi lihted
litkkeelle tiedon etsinnissi. Kansanterveyslaitoksen
ylldpitdimi elintarvikkeiden koostumustietopankki
Fineli mainittiin useamman kerran keskusteluissa
esimerkkind hyvistd ruokaan ja ravitsemukseen
liittyvistd sivustoista. Sen vahvana puolena pidet-
tiin tietopankin laajuutta ja erityisesti sitd, ettd sen
sisiltimi tieto koettiin puolueettomana ja luotet-



tavana. Yhtend hauskana ravitsemus- ja terveysva-
listuksen muotona mainittiin Kuopion yliopiston
kehittdmi virtuaaliravintola. Erilaiset sairauksiin ja
allergioihin liittyvit kansanterveys- ja potilasjirjes-
tot sivustoineen, kuten Keliakialiitto, koettiin niin
ikddn luotettavina ja asiantuntevina tietoldhteini.
My®és joidenkin paikallisten tuottajien verkkosivut
mainittiin keskusteluissa esimerkkeini siitd, millai-
silla sivustoilla tulee vierailtua.

Vakiosivustojen lisiksi hakukoneiden kiyttd
vaikutti hyvin tavalliselta tavalta lihted liikkeelle
tiedon etsinnissi. TAmi toimii tietenkin siti
paremmin, mitd tarkemmasta ja rajatummasta
hausta on kysymys (ks. my6s Ylikoski 2002). Esi-
merkiksi tietyn tuotteen tarkemmat koostumustie-
dot saatetaan 16ytdd hakukoneen avulla vield hel-
posti, mutta sen sijaat laajat temaattiset aihealueet
tuottavat hankaluuksia. Erds osallistuja arvioi, ettd
kysymys on jossain miirin siitd, ettd hakukoneita
tulee oppia kidyttdmiddn rajattujen ja hyodyllisten
tulosten saamiseksi. Tiedon haussa voidaan kehit-
tyd ajan myotd, ja lukuisat haut auttavat oppi-
maan logiikkaa, joka tuottaa hyvii tuloksia. Jotkut
kuluttajista kertoivat hakukoneella hausta tulleen
jo lahes huomaamatonta rutiinia; halutessaan etsid
jonkin faktan on luonnollisin tapa tarkistaa asia
valicedmasti internetistd: “Kyllihin se, jos jotain
uutta hakee, niin kylli mi sen sielti netisti haen. En
kylli kirjakauppaan mene.”

Tiedonhaussa tottumukset voivat ilmeti eri
tavoin. Yksi saattaa etsii tietoa aina ensisijai-
sesti verkosta hakukoneen avulla, toinen vierailee
saannéllisesti tietyilld vakiosivustoillaan, kun taas
kolmas etsii tietoa mieluummin muualta kuin
verkosta, esimerkiksi pakkauksista, kaupan henki-
l6kunnalta ja esitteistd tai lehdistd. Silti jalkimmai-
sissdkin oli niitéd, jotka kertovat mielellddn surffai-
levansa netissi — ei niinkiin etsimissi tietoa, vaan
pikemminkin ollen avoimena sille. Osallistujat
kuvailivat usein tillaista surffailutilannetta lihes
rentoutumisena, kun illalla kotona istutaan koneen
ddreen seikkailemaan, siis ihan vaan vaeltelemaan
ndilli tiedon valtateilli”.

Keskustelut antavat vaikutelman, ettd paljon
tietoa 18ytyy juuri verkossa surffailemalla — jopa
siind miirin, ettd tiedon aktiivisen etsimisen sijasta
olisikin ehkd parempi puhua tiedon satunnaisesta
16ytymisestd. Usein jonkin mielenkiintoisen tiedon
16ytymisen kuvailtiin olevan seurausta “eksymisesti”
jollekin sivulle tai tietoon kerrottiin “tormityn”
epihuomiossa. Tyypilliseltd vaikutti my6s se, ettei

tietoldhteeni olleen sivun tai sen ylldpitdjin nimed
tai sivun osoitetta vilttimittd muistettu endd jal-
kikiteen. Tiedonhaku oli voinut lihted liikkeelle
tismillisestd tiedon tarpeesta tai vain satunnaisesta
surffailusta verkossa, mutta vaikutti tavanomai-
selta, ettd yksi linkki johti aina seuraavaan ja til-
laisia tiedon polkuja oli saatettu unohtua tutkaile-
maan pitkiksi ajoiksi: ... loytdd itsensi ties mistd ja
Jossain vaiheessa huomaa, ettii on viis tuntia istunut
Jja seurannut linkkeji. Mutta en md nyt néiti sivuja
sitten muista.”

Keskustelujen perusteella verkko ruokatiedon
lihteend ndyttiytyy ainakin toistaiseksi melko jisen-
tymittomini ja sekavana maailmana, joka kyllikin
tarjoaa paljon mielenkiintoista tietoa ja mukavaa
ajanvietettd tuon tiedon parissa. Silti yksittdinen ja
yksityiskohtainen tieto saatetaan etsid perinteisim-
misti lihteisti.

3.1.2 Ruokaohjeita ja tuotetietoa

Kiinnostavina ruokaan liittyvini tietoina nousivat
useimmin esiin yheailed yksitedisid tuotteita koske-
vat tiedot, toisaalta ruokaohjeet. Usein nekin, jotka
eivit ensin muistaneet etsineensd ruokaan liittyvad
tietoa netistd, muistivat keskustelun edetessi, etti
“tosiaan, resepteji on tullut haettua, useampaankin
otteeseen”. Ruokaohjeiden hausta puhuttaessa kes-
kusteluryhmissd erottui selvisti yhtddltd ehdotto-
mia keittokirjaihmisid ja toisaalta niité, jotka ovat
siirtyneet kdyttimdin yhi enemmin verkkoa apuna
ruokaohjeiden haussa. Keittokirjojen paremmuutta
perusteltiin silld, ettd ohjeet loytyvit nopeasti ja
tottuneesti ja niitd on helppo pitid esilli ruokaa
valmistettaessa. Mutta ehki edellisid painavammin
perusteluksi nousi se, etti keittokirjat ovat monelle
harrastus. Niitd on kiva hankkia ja tutkiskella muu-
tenkin kuin vakavasti ruoanlaittomielessd. Myos
ruoanlaittoon erikoistuneet lehdet koettiin tillai-
sena ajanvietteend, jota ei edes kuvailla aktiivisena
tiedonhakuna, kuten eris osallistujista asian kitey-
tyneesti ilmaisikin: Jos miettii jotain ruokalehtii rai
keittokirjoja, niin onhan se ihan eri asia lukea niiti
kuin se, ettd istuu siind ruudun diressi. Ettd ei se ole
sama asia ollenkaan, kun lohotiin nojatuolissa tai
sohvalla ja luetaan jotain makulehtei rai gourmetleh-
ted.” Verkkoa ruokaohjeiden lihteend suosivat puo-
lestaan totesivat, ettd samanlaista ohjeiden ja niihin
liittyvien kuvien tutkailua voi hyvin harrastaa ver-
kossakin, erityisesti erilaiset ruokablogit tuntuvat
soveltuvan hyvin tihin tarkoitukseen. Lisdksi ver-



kon etuna pidettiin sitd, ettd ruokaohjeiden haku
on yksinkertaista ja jonkin nimenomaisen ohjeen
l6ytiminen kdy varsin helposti. Printtaamalla ohje
netistd kiytt66n vain tarvittaessa viltytdin tilaa
vievien keittokirjojen hankkimiselta ja sekavilta
reseptipinoilta kotona.

Osallistujat tiedonhaun
motiivinaan sen, ettd he haluavat tarkempaa ja
yksityiskohtaisempaa tietoa tuotteista kuin mitd
esimerkiksi pakkaukset tarjoavat. Vaikka pakka-
usmerkinnit kertovat tuotteen ainesosista ja koos-
tumuksesta, tillaista tietoa saatetaan etsid myos
verkosta. Etenkin tuotteen lisdaineista kaivattiin
tarkempaa tietoa, jota pyritiin loytimdin ver-
kosta. Tuotetiedon etsimisen taustalta [5ytyi usein
pakottavia tekijoitd, kuten esimerkiksi erityisruo-
kavaliot sekid ruoka-aineisiin liittyvit yliherkkyy-
det ja allergiat. Nidihin viitattiin kaikissa ryhmissd
useaan otteeseen. Verkko on monille osallistujista
laajemminkin ruokavalioihin ja syémiseen liitty-
vin tiedon lihde. Verkosta oli etsitty ravitsemus- ja
terveyssuosituksia yleensd, mutta myds erityisesti
johonkin tiettyyn tarkoitukseen, kuten esimerkiksi
paljon urheilua harrastavien ruokavalioon tai vihi-
hiilihydraattiseen ruokavalioon liittyvid suosituk-
sia. Kuluttajat totesivatkin, ettd nykydin syomisen
valintoja rajoittavat tai midrittdvit hyvin monen-
laiset tekijit, jotka tekevit ruoan tarjoamisesta ja
syomisestd aiempaa haastavampaa. Eris isoditi ker-
toi, ettd tilanne on nyt lastenlasten kanssa aivan
erilainen kuin mitd se oli aikanaan omien lasten
kanssa: "Nid [omat tyttireni] ei ymmadrri ollenkaan,
koska niilli ei ole koskaan ennen ollut murrosikdiistd,
Jja ne on niin kun siti mieltd, etti mun pitid joten-
kin ottaa kaikki asiat selville. Ja timi on eri juttu,
mikd heidin aikana oli. Niin ma todella otan selville,
mikd on biologisesti tuotettua, ekologisesti tuotettua ja
samoin kuin eettisesti. Ja nyt se ei voi syodd kananmu-
naa tietysti eikd broileria — sehin on ihan selvii — ja
ndibin pitii hakea perusteet. Ja mun menee timmaos-
ten kanssa aika.” Tuotteiden alkuperi ja tuotanto-
tavan eettisyys ja ekologisuus ovatkin tietoa, josta
oltiin kiinnostuneita, mutta jota on vaikea saada
esimerkiksi tuotteiden pakkauksista. Tosin tillai-
sen tiedon ldytyminen koettiin hankalana myds
verkosta.

Tuotetietoa etsitddn erityisesti uutuustuotteista.
Yksi varsin luonteva polku tiedonhaussa niytti
olevan se, ettd ensin kuluttajat olivat havainneet
mainontaa uutuustuotteista esimerkiksi kauppojen
asiakaslehdissd ja timin jilkeen etsineet tarkempaa

mainitsivat  usein

tietoa tuotteista valmistajan ja kaupan sivustoilta.
Tilloin mielenkiinnon kohteena olivat olleet tar-
kempien tuotetietojen lisiksi usein myds tuotteen
saatavuus, josta toivottiin ldytyvin luotettavaa
tietoa verkosta. Yksi ulottuvuus myds tuotetieto-
jen etsimisessd on se, ettd verkosta halutaan vink-
keji tuotteen kiyttd6n — kiytinnossi siis erilaisia
ruokaohjeita.

Se, mistd kuluttajat vaikuttivat olevan varsin
samaa mieltd, on verkon ylivertaisuus ajankohtai-
sen tiedon lihteend. Osallistujat ottivat esiin ruo-
kaan ja syomiseen liittyvin tiedon nopean muut-
tumisen ajassa kuin myos sen, ettd julkisuudessa
esitetty ruokatieto on usein ristiriitaista. Aika ajoin
julkisuudessa nousee pinnalle ruokaan ja sydmi-
seen liittyvid ilmioitd, jotka puhuttavat vilkkaasti
niin maallikoita kuin asiantuntijoita. Verkko toi-
mii hyvin tillaisen keskustelun foorumina tarjoten
samalla mahdollisuuden loytdd sellaista uusinta
tietoa, joka ei ole ehtinyt “kirjoihin ja kansiin’.
Ainakin tillaista tietoa on hyvin tarjolla verkossa,
joskaan sen luotettavuudesta ei aina voida olla var-
moja: “Silloin kun oli tid glykeeminen indeksihos-
sotys, niin kylld ma hain netisti aika paljon. Mutta
tiytyy sanoa, etti se oli niin ddiresti laitaan ne sivut
ihan niin kuin hoponpopod.”

Paikallisista tai pienisti tuottajista ja heidin
tuotteistaan oli myds haettu tietoa verkosta. Tami
tuli kuitenkin ilmi useimmiten vasta, kun asiaa erik-
seen tiedusteltiin kuluttajilta. Yhtend useasti kuul-
tuna perusteluna sille, miksi verkkoa ei pidetd par-
haana mahdollisena tiedonvilittdjind paikallisista
tuotteista, oli tiedon vihiisyys tai heikko esilletulo
verkossa. Osallistujat pitivit paikallisten, pienten
tuottajien verkkomarkkinointia kovin vihiiseni.
Tistd syystd tiedon etsiminen muuta kautta saattaa
vaikuttaa luontevammalta vaihtoehdolta. Kun tie-
toa oli etsitty verkosta, alkusysdys ndytti lihteneen
liikkeelle esimerkiksi messuilta, erilaisista tapahtu-
mista tai omasta mydnteisestd kokemuksesta litkut-
taessa eri puolilla maata. Kiinnostuksen herittyi
tietoa haluttiin tuotteesta seki ennen kaikkea siiti,
mistd tuotetta voi ostaa. Yksittdisind esimerkkeini
paikallisista tuotteista mainittiin useampia kertoja
marjat, joiden itsepoimintapaikoista oli etsitty tie-
toa verkon avulla — ja [oydettykin ilmeisen hyvin.
My®6s suoramyyntitiloista oli etsitty tietoja ja til-
laista tietoa kaivattiin lisad.



3.1.3 Tietoa — ja vuorovaikutusta

Keskustelut ruokaan liittyvin tiedon hausta ja tie-
totarpeista nostivat esiin mielenkiintoisella tavalla
ja tdysin osallistujien omasta aloitteesta sen, ettd
verkkoa halutaan kehittdd monensuuntaisena tie-
tolihteend. Erilaiset ruokaan liittyvit blogit ja
keskustelupalstat tarjoavat jo vuorovaikutuksen
kanavan laajoille joukoille ja monet osallistuneista
kokivatkin ne hyvini, omanlaisenaan tiedonvaih-
don mahdollisuutena. Titdkin voimakkaammin
keskusteluissa tuli ilmi osallistuneiden kuluttajien
halukkuus vuorovaikutukseen elintarvikealan toi-
mijoiden, etenkin tuotteiden valmistajien kanssa.
Timin taustalla saattaa jossain mairin vaikuttaa se,
ettd osallistujat ovat akdiivisia ja kuluttaja-asioista
kiinnostuneita kuluttajapanelisteja.

Elintarvikkeiden valmistajien sivustoilla vie-
railtaessa ei ole aina pelkistain kysymys tiedon
etsimisestd, vaan siitd, ettd verkosta etsitiin mah-
dollisuutta viestid yrityksille. Useat osallistuneista
pitivit tirkednd, ettd yritysten verkkosivut tarjoa-
vat toimivan palautekanavan. Tyypillisimmin vies-
timisen tarve liittyi tuotereklamaatioihin. Verkon
kautta tehtivissd reklamaatioissa nihtiin seki etuja
ettd haittoja. Myonteisend koettiin se, ettd verkossa
palautteen voi tehdi itselleen parhaiten sopivana
ajankohtana samalla rauhassa miettien palautteen
sisdltod. Myos yritysten antamat vastaukset ja nii-
den dokumentoituminen kuluttajien omiin sih-
koposteihin koettiin hyvini ja asioinnin luotetta-
vuutta rakentavana. Verkon avulla yrityksiin koet-
tiin saatavan yhteys helpommin kuin esimerkiksi
soittamalla ruuhkaiseen kuluttajapalveluun. Kulut-
tajissa oli toki niitdkin, jotka mieluiten tarttuvat
puhelimeen havaittuaan tuotteessa reklamoitavaa.
Yhdessd ryhmissi todettiinkin, ettd jollekin luon-
tevin tapa kommunikoida on puhuminen, toiselle
taas kirjoittaminen.

Kuluttajien ja yritysten viliset kanavat palaut-
teelle ja kysymyksille ovat tirkeitd my®s siksi, ettd
niiden kautta voidaan pyytdd sellaista lisitietoa
tuotteista, jota esimerkiksi tuote-esitteet ja verk-
kosivut eivit tarjoa. Samoin tiedustelut tuotteiden
saatavuudesta ovat yksi syy ottaa yhteyttd yrityk-
siin. Reklamaatiot ja tiedustelut ovat tapa viestid
kuluttajien odotuksista yrityksiin pdin, mutta toki
vuorovaikutteisen kanavan voidaan ajatella sisilti-
vin samalla mahdollisuuden my®és suoriin ideoihin
ja ehdotuksiin tuotekehitystyohon.
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3.1.4 Tiedonhaun ongelmia

Keskusteluissa verkko niyttdytyi sekd arkipdivii-
send ettd mielenkiintoisena ruokaan kohdistuvan
tiedon lihteend, mutta ei tiysin ongelmattomana.
Verkon tarjoamaan ruokatietoon ja tiedonhakuun
liiteyvit hankaluudet olivat keskeisesti tekemisissd
sen kanssa, oliko kysymys tietyn, yksittdisen tiedon
hausta vai oliko verkossa liikuttu enemmin surf-
failumielessi. Jilkimmiisessi tilanteessa korostui-
vat verkon tarjoaman tiedon runsaus seki tiedon
ajankohtaisuus ja kiinnostavuus. Sen sijaan jonkin
yksittdisen tiedon etsimisen tilanne oli hieman toi-
nen. Tillaisen yksittdisen tiedon tarve voi koskea
vaikkapa sitd, mikd on korkein sallittu torajyvipi-
toisuus ruisjauhoissa. Tdsmitiedon etsimisessi tie-
dontarve koetaan usein akuuttina, koska sen avulla
saatetaan ehki saman tien ratkaista, voidaanko
jotain nimenomaista tuotetta kiyttdd huoletta vai
ei. Tiedon 16ytymiselle on siten aivan erilaiset odo-
tukset ja paineet kuin tilanteessa, jossa tietokoneen
ddreen hakeudutaan ajan kanssa tutkiskelemaan,
millaista tietoa verkosta 16ytyy. Ylldccavid ei siten
olekaan se, ettd tiedon 16ytimisen ongelmat tulivat
useammin esiin juuri tismitiedon etsinnissd kuin
verkkotiedon parissa surffailtaessa.

Verkon tarjoamaan ruokatietoon ja sitd koske-
vaan tiedonhakuun niytddisi liittyvin sekd sisil-
16llisid ettd muodollisia ongelmia. Yksi merkittivi
hankaluuksia aiheuttava piirre verkossa on se, ettd
tietoa on tarjolla runsaasti ja tiedontuottajia on
todella paljon. Vaikka verkon houkuttavuus tiedon
lzhteend paljolti perustuu juuri tihdn seikkaan,
yksittdisen tiedon etsiminen tietomassasta koettiin
usein haastavaksi ja aikaa vieviksi: "Zoisaalta tietoa
on ylen mddrin, mutta sitd spesiaalitietoa taas joutuu
etsimddn kissojen ja koirien kanssa.” Jonkin kiinnos-
tavan tiedon [6ytymistd kuvailtiinkin usein sattu-
manvaraiseksi. Tiedon paljoutta ei sindnsd kriti-
soitu, pdinvastoin. Mutta jotta tarvittava tieto olisi
nopeasti hyddynnettivissi, joissakin tilanteissa oli
turvauduttu suosiolla perinteisiin tietoldhteisiin:
"Ettd kylld mun mielesti se ongelma on ennen kaik-
kea se niin kuin tiedon middirin massiivisuus. Etti
sitten on melkein helpompaa mennd sinne kirjastoon
loppujen lopuksi kuitenkin.”

Verkkotiedon runsaudesta huolimatta tiedon-
haku voidaan kokea hyvin eri tavoin. Kysymys
ei pelkistidn ole akuutista tiedontarpeesta, vaan
myds siitd, ettd kuluttajat kokevat haun ja haku-
tulokset eri tavoin. Joidenkin mielesti hakukonei-
den avulla voidaan 16ytdd melko vaivattomasti ja



tarkasti haluttua tietoa, kun taas toisille hakuko-
nehaulla on taipumus tuottaa aivan liian laajasti
osumia tietomassasta. Tami tuli esiin myds media-
toimisto Dagmarin tekemissi paneelitutkimuk-
sessa, jossa osallistujat tyypiteltiin viiteen ryhmiin
hakukoneiden kidyton perusteella. Tulokset osoit-
tavat, ettd internetin kiyttdjien kyvyt hyodyntad
hakukoneita tiedonhaussa vaihtelevat: esimerkiksi
taitavat tdsmahakijat 16ytdvit haluamansa tiedon
hyvin, kun taas satunnainen hakija on tyytymitén
haun tuloksiin ja kokee tiedonhaun vaikeaksi. (IT-
viikko 2008a.)

Keskusteluissa verkossa tarjottua tietoa ja tie-
donhakua arvioitiin kaiken aikaa suhteessa muihin
tietoldhteisiin. Ruokaan liittyvii tietoa on tarjolla
paljon muuallakin kuin internetissi ja verkkotieto
joutuu usein kilpailemaan nididen tietolihteiden
kanssa. Perinteiset tietoldhteet vetivit puoleensa
jo pelkistain siksi, ettd kuluttajat osaavat vanhasta
tottumuksesta etsii tietoa tutulla tavalla esimerkiksi
kirjoista, esitteistd ja pakkauksista. Toki silli on
oma vaikutuksensa, minki tyyppistid tietoa etsitdin
ja missi nimenomaisessa tilanteessa. Esimerkiksi
kaupanhyllyjen direlld moni tieto 16ytyy huomat-
tavasti ndppirimmin suoraan pakkauksesta kuin
mistddn muualta. Juuri tuotteisiin liitcyvdn verk-
kotiedon yhdistiminen kaupassa tapahtuvaan asi-
ointiin onkin haasteellista: miten tuottaa sellaista
tietoa verkkoon, joka palvelisi kuluttajia mahdol-
lisimman hyvin valinnantekohetkelld. Ja on hyvi
muistaa, etteivit verkkoyhteydet ole kiytossd aina
ja kaikkialla, mitd osallistujat painottivat useam-
man kerran keskusteluissa. T#lloin ongelmaksi voi-
kin muodostua se, etti tietoa aletaan siirtdi liiaksi
verkkoon. Erityisesti tuotepakkausten tarjoaman
tiedon toivottiin pysyvin ennallaan, vaikka verkko
samanaikaisesti tarjoaisi saman tiedon tuotteesta.

Osa pakkausten tiedoista onkin lakisaiteisid?, kuten
kuluttajat itsekin muistuttivat keskusteluissa.

Osallistujat ndyttivit odottavan verkossa olevan
sellaista uutta tietoa, jota esimerkiksi pakkaukset
ja esitteet eivit anna. Verkkoympiristd6n jo sinil-
lddn ndytedd sisdltyvin timintyyppisid odotuksia,
joiden mukaan verkossa on lihes ddrettomasti tilaa
ja mahdollisuuksia tarjota tietoa, toisin kuin esi-
merkiksi tiukasti rajatussa fyysisessi pakkauksessa.
Niinpi esimerkiksi se koetaan suurena pettymyk-
send, ettd verkosta ei yllittden [6ydetikdan mitddn
uutta, mielenkiintoista tietoa tuotteista. Etenkin,
jos pakkauksessa on mainittuna vield erikseen val-
mistajan verkkosivuosoite.

Verkossa tarjottuun ruokaan liittyvdin tietoon
yhdistettiin my®6s erilaisia sisdllollisid ongelmia.
Koska verkkotiedon julkaisemisen kynnys on
matala, on selvdi etti tietoa ei ole vain runsaasti
tarjolla, vaan se on my®s hyvin eritasoista. Kes-
kusteluissa voitiin samanaikaisesti ylistdd joitakin
verkkosivuja, kun taas toisia sivuja pidettiin aivan
ala-arvoisina. Yhteni syynd tihin esitettiin, ettd
verkkosivujen luomisen helppous saa jotkut toi-
mijat nopeasti liikkeelle, mutta sivujen yllipito
ei endd sujukaan yhti sutjakkaasti. Teknisesti toi-
mivanoloiset sivut eivit myoskddn aina peitd sitd
tosiasiaa, ettd sivut on luotu tarkemmin sisiltod
pohtimatta.

Sisillollisend verkkotiedon ongelmana pidettiin
usein myds sitd, ettd monia verkkosivuja piivite-
tddn lilan harvoin ja osa tiedoista on vanhentu-
nutta. Samoin kuluttajien toiveet vuorovaikuttei-
sista verkkosivuista ndyttivit toteutuvan huonosti
monessa yrityksessd. Osallistujat ihmettelivit kes-
kusteluissa, miksi yritysten palautesivu on usein
hankalasti [6ydettivissi. Taustalla epiiltiin vaikut-

2 Yleiset pakkausmerkintdmadraykset koskevat

kaikkia elintarvikkeita, ja ne sisaltavat tavallisimmat
elintarvikepakkauksiin tehtavat merkinnat. Erityiset
merkintdmadardykset koskevat vain tiettyd elintarvike-
ryhmaa tai elintarviketta. Pakolliset pakkausmerkinnat

on tehtdva suomen ja ruotsin kielelld ja niitd ovat mm.
elintarvikkeen nimi; ainesosaluettelo; sisallon maars;
vahimmaissdilyvyysaika tai viimeinen kdyttdajankohta;
valmistajan, pakkaajan tai EU:ssa toimivan myyjan nimi,
toiminimi tai aputoiminimi seka osoite; alkuperdmaa, jos
sen puuttuminen voi johtaa ostajaa harhaan; elintarvike-
erdn tunnus; sailytysohje tarvittaessa; kayttoohje
tarvittaessa; varoitusmerkinta tarvittaessa; elintarvikkeen
alkoholipitoisuus, jos se nestemaisessa elintarvikkeessa on
yli 1,2 tilavuusprosenttia ja kiintedssa tuotteessa enemman
kuin 1,8 painoprosenttia. (http://www.evirafi.)
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tavan jopa sen, etteivit tillaiset yritykset ole kovin
kiinnostuneita kuluttajien palautteista.

Verkkotiedon ja tiedonhaun ongelmien yh-
teydessd viitattiin usein tiedon luotettavuuteen,
etenkin puhuttaessa verkkotiedon runsaudesta ja
tiedontuottajien kirjavuudesta. Tiedon paljous
ndyttdytyy kuluttajille paitsi valtavina mairind osu-
mia, myos osumien laadussa: "7dytyy olla hirvein
varovainen sen kanssa, ettd miltd sivulta si loydir
sen tiedon, koska se tieto on paikka paikoin hyvin-
kin vérittynytti. Sielli on ihan sellaista ristiriitaista
tietoa tai sitten taas, ettd yritetddn niin voimakkaasti
myydi siti tuotetta. Etti md en oikeastaan uskonut
niitd, md ajattelen, etti ei tihin voi luottaa. Ettd
se on mennyt niin hérskin markkinoinnin piikkiin
sitten se tieto mikd niilld sivuilla on.” Yksi keskei-
sempid vaiheita tiedon luotettavuuden arvioinnissa
onkin yrittid ymmirtid tiedon tuottajan taustalla
mahdollisesti vaikuttavat motiivit. Erityisesti tuot-
teita valmistavien yritysten sivuilla vierailtaessa
timd nikokulma nihtiin tirkeind muistaa. Suo-
malaisia elintarvikeyrityksid ei kuitenkaan pidetty
tissd suhteessa kovin epiluotettavina: “Zayzyy olla
tosi varovainen sen tiedon luotettavuuden kanssa.
Pidsdintoisesti suomalaiset yritykset on luotettavia.
Erti tdiilli ei oo vieli sellaista riikeetii mainontaa,
mitd sitten esimerkiksi USA:ssa on.”

My6s erilaiset ruokablogit ja keskustelupalstat
herdttivit pohdintaa tiedon luotettavuudesta. Jot-
kut pitivit tillaisia kanavia hyvind mahdollisuuk-
sina vuorovaikutukseen ja esimerkiksi vertaistiedon
vaihtoon, toiset puolestaan muistuttivat nopeasti
tillaisten sivustojen tiedon luotettavuuden arvioin-
nin merkityksesta:

"Mi mielellini seuraan noita keskustelupalstoja
ruoka-aineiden osalta, etti miti ihmiset on ollut
mieltd jostain tuotteista tai muuta.”

"Se voikin olla sellainen feikki tyyppi, joka esiintyy
toisena henkilond ja levittiii [tieroa].”

"No, siind voi aina olla. Joskushan sielli on pitka-
kin keskustelu, niin siiti voi katsoa, ettid minkd mie-
lipiteen poimii, etti ottaako sen 15-vuotiaan mielipi-
teen vai sitten jonkun aikuisemman ihmisen.”

"1ai kyseisen firman tyontekijin.”

Ruokaa ja sydmisti koskevat blogit ja keskuste-
lupalstat mainittiinkin usein ruokaohjeista puhut-
taessa, jolloin niiden merkitys korostuu uudenlais-
ten ideoiden ja vinkkien tarjoajina.

Kaiken kaikkiaan elintarvikkeisiin, ruokaan ja
syomiseen kohdistuvaa tietoa on tarjolla runsain
mitoin erilaisissa tietoldhteissd ja internet on laa-
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jentanut tarjolla olevan tiedon midrdd huikeasti.
Tdstd tutkimukseen osallistuneet kuluttajat vai-
kuttivat olevan varsin yksimielisid. Osallistujat
totesivat ruokaan liittyvin tiedon olevan nopeasti
muuttuvaa ja usein ristiriitaistakin, mikd pakot-
taa ottamaan kantaa tiedon luotettavuuden kysy-
myksiin oman arjen sujumiseksi: "Niinhin ndid
on yleensi ruokatutkimuksetkin sindnsi [ristiriitai-
sial, etti ihan liilketieteellisii tutkimuksia. Nehin
vaihtelee ihan vihin vilid eri tutkimuksissa, etti
miki on nykydin se terveellinen ruoka ja miki on
se epdterveellinen ruoka. Milloin se punaviinilasilli-
nen piivissi on terveellist, ja milloin se ei olekaan
Jja minki takia se ei olekaan terveellisti. Tai suklaa,
tumma suklaa, tai mikéi tahansa; pibkingt, muut.
Niissi on aina niiti. Jos kaikki uskoo niin ei uskal-
taisi mitidn syodikddn.” Ruokatiedon tarjoaminen
verkon kautta on entisesti enemmin rakentanut
kuluttajien toimintaympiristod ja kokemisen maa-
ilmaa edelld kuvattuun suuntaan. Samalla kun
tiedon helppo saatavuus voidaan kokea mydntei-
send sindnsi, sen tulviminen kuluttajien arkeen saa
miettimdin kunkin omaa suhdetta erilaiseen tie-
toon ja sen luotettavuuteen.

Ryhmikeskustelujen yhteni erityisend teemana
olivat paikallistuotteet ja niiden mahdollisuudet
verkkokaupassa. Vaikka ruokaan ja elintarvikkeisiin
liiteyvad verkkotietoa ndytedisikin osallistuneiden
kuluttajien mielestd loytyvin runsaasti, paikalliset
tuotteet ja tuottajat ovat esimerkki pikemminkin
pdinvastaisesta. Kuluttajien mielestd paikalliset,
pienet tuottajat eivit ole panostaneet kovinkaan
paljon verkkomarkkinointiin. Tietoa paikallisista
pienistd tuottajista ja heiddn tuotteistaan on han-
kalaa saada verkosta. Ongelmana on usein jo se,
ettei verkkosivuja ole luotukaan, mutta myds nii-
den hankala loydettivyys. Taustalla uskottiin ole-
van monenlaisia syitd tihin, kuten esimerkiksi se,
ettei pienten tuottajien aina edes ajatella haluavan
laajentaa tuotteidensa markkinoita. Osalla kulutta-
jista oli kisitys, ettd paikallistuotteet ovat monille
tuottajille jonkinlainen sivutyd, jonka hoitamiseksi
ei vilttimattd ole riittdvisti osaamista ja resursseja.
Joillakin paikallistuotteilla uskotaan olevan riitti-
vin laajat paikalliset markkinat ilman verkkomai-
nontaakin. Paikallisia tuotteita ja niiden tuottajia
koskevan verkkotiedon ongelmana pidettiin myds
sitd, ettd verkkosivut eivit liheskddn aina kerro
riittdvisti tuotteista tai ne tarjoavat vanhentunutta
tietoa. Tdtd pidettiin vahingollisena yrityksille
itselleen: tietojen puutteellisuus ja niiden hidas



pdivittyminen antavat huonon kuvan yrityksen
dynaamisuudesta ja osaamisesta. Verkkotiedosta
puhuttaessa timd niyttdisi olevan erityisen tirkeii,
koska verkon uskotaan yleisesti tarjoavan nimen-
omaan uusinta ja ajankohtaisinta tietoa.

3.2 Ruoan ostaminen verkosta

"M luulen, ettii mulla on syynd, etti ei ole
tullut netisti ruokaa tilattua se, etti kaupat on
liian libelli rai ettii on monta kauppaa niin
lihelld, ettii on niin kuin helpompi menni
kauppaan kuin sitten jirjestid se, ettd on pai-
kalla odottamassa siti toimitusta. Ja totta kai
tid kuljetuskustannus tuntuu siind lisilti. Ja
sitten ehki aikaisemmin oli vaan semmoinen
epdilys, ettii onkohan ne tuotteet hyvid, etti
kun kaupassa siti voi itse valkata tomaattinsa,
ettdi mitd sieltd sitten tulee taas ja voi vertailla
ne myyntipdivit, etti niin kuin miki on sen
tuotteen laatu. Niin se epiilyttid, etti onko-
han se toimitus sitten yhti hyvi.”

Internet on paitsi monipuolinen ja aktiivisesti kiy-
tetty tietoldhde my®s suosittu tavaroiden ja pal-
velujen ostopaikka. Tutkimukseen osallistuneet
kuluttajat kertoivat hankkivansa internetin kautta
monenlaisia tavaroita ja palveluja, mutta elintar-
vikkeiden ostamisesta verkosta heilld oli vain vihin
omakohtaisia kokemuksia. Tulokset mydétiilevit
siten odotetusti hankkeen ensimmiisessd osassa
tehdyn kyselyn tuloksia (Korhonen ym. 2000).
Jotkut olivat kuitenkin kiyneet elintarvikeostoksil-
lakin verkossa: osa oli kokeillut nettiostamista vain
kerran, osa taas oli ostanut verkon kautta useampia
kertoja, mutta kukaan ei ollut vakituinen verkko-
ostaja. Monilla kokemukset ruoan verkkokaupasta
rajoittuivat yhden tai useamman elintarvikkeita
myyvin verkkokaupan sivustoihin tutustumiseen
ilman ostostentekoa. Timi merkinnee sitd, ettd
kaikilla tutkimukseen osallistuneilla ei varmaan-
kaan ollut aivan yksityiskohtaista verkkokaupan
tuntemusta, mikd on syytd ottaa huomioon tutki-
mustuloksia luettaessa ja tulkittaessa.

Ruokaa verkosta ostaneista jotkut kertoivat
kiyneensi yleisverkkokau-
poissa, kuten Ruoka.netissi tai Ruokatori.fissi, ja
ostaneensa monenlaisia elintarvikkeita. Toiset taas
olivat tilanneet joitakin yksittiisid elintarvikkeita
erikoiskaupoista tai suoraan tuotteita tuottavilta

laajavalikoimisissa

tiloilta: esimerkiksi poronlihaa poronlihanmyy-
jiltd Lapista, luomuperunoita tai -juureksia niitd
tuottavilta tiloilta, kaviaaria ja mitid kalatuotteita
myyvistd kaupasta, siilottyd ruokaa Suomessa toi-
mivasta ranskalaisesta gourmet-kaupasta, sailottyja
Reilun kaupan tuotteita, teetd ja gluteenitonta lei-
pad niiden tuotteiden erikoiskaupoista Sveitsistd
sekd ravintolaruokaa Gastronautit-palvelun kautta.
Lisiksi eris osallistuja kertoi tilanneensa sihkopos-
tilla elintarvikkeita kesimokkitien varrella olevasta
pikkukaupasta. Myos pelkdn verkkokauppojen
sivustoihin tutustumisen kohteena olivat olleet
sekd Ruoka.netin ja Ruokatori.fin kaltaiset yleis-
verkkokaupat ettd pienet erikoiskaupat. Verkon
kautta tilatut tuotteet oli toimitettu useimmiten
suoraan kotiovelle ja jotkut postin vilitykselld
postilaatikkoon. Jotkut ostokset kuluttajien tiytyi
noutaa jostakin vélivarastosta, kuten Lapista tilattu
poronliha erillisestd pakastevarastosta.

3.2.1 Tuotevalikoimat, vaivattomuus ja
ajansdisto ostamisen motiivina

Tutkimuksessa mukana olleet kuluttajat olivat pai-
tyneet ostamaan elintarvikkeita verkosta samoin
kuin tutustumaan elintarvikkeita myyvien verkko-
kauppojen sivustoihin erilaisin perustein. Osa heisti
oli mennyt ruokaostoksille tai tutustumaan verk-
kokauppaan omien tai oman taloutensa tarpeiden
johdattelemana, osa taas oli pikemminkin ohjau-
tunut sinne muiden aloitteesta tai suosituksesta.
Pidtoksen taustalla saattoi olla esimerkiksi lahjaksi
saatu verkkokaupan lahjakortti (esim. Delicard) tai
messuilta saatu kiinnostava tuoteniyte ja siind ollut
verkkokaupan osoite. Moni yhden kerran verkosta
ostaneista samoin kuin pelkistadn verkkokauppoi-
hin tutustuneista oli kiynyt verkkokaupassa timin
tutkimuksen vuoksi.

Omachtoisesti verkosta elintarvikkeita osta-
neiden yhteni motiivina oli ollut halu tutustua
verkkokauppojen totutuista poikkeaviin tuoteva-
likoimiin, kuten teetd Sveitsisti Nordqvistin verk-
kokaupasta tilanneella kuluttajalla: “Kiinnosti se
niiden valikoima, jota sithen aikaan ei paikallisissa
kaupoissa ilmeisesti ollut. Mua kiinnosti miti kaikkea
niitii onkaan olemassa, teki mieli kokeilla muutakin
kuin mitd néd perusteet ovat.” Eris toinen kuvaili
samaan tapaan luomutuotteita myyvissi verkko-
kaupassa kiyntinsi syytd: "Oliko se joku Eko tai joku
tdmmaoinen kauppa, missi myyddiin luomutuotteita
ja tillaista. Meinasin heidin sivuiltaan tilata joi-
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takin elintarvikkeita, mua kiinnostaa kaikki vihin
erikoisempi... Mulla on mielessi joku kerta kokeilla
uudestaan ja kattoo, mitd sielli olisi. Niilli on sielld
tillaisia, ei nyt tuoretavaraa ilmeisesti, mutta kaikkia
tillaisia siilykkeitd, vihin eksoottisempia ja jotain
luomujauhoja ja Reilun kaupan tuotteita.”

Ostamisen vaivattomuus oli houkutellut verkko-
ostoksille yhtdiltd niitd, joilla perinteiset ruokakau-
pat ovat hankalien yhteyksien paissi ja joilla ei ole
autoa kiytettdvissi, ja toisaalta liikuntarajoitteisia.
Eris tilapiisesti selkdvaivoja potenut kertoi tutustu-
neensakin verkkokauppaan etsiessdin vaihtoehtoja
ruokaostosten helpompaan hankintaan. Niille net-
tiostajille oli tirkedd nimenomaan se, ettd tavarat
toimitetaan kotiin ja niin he itse voivat vapautua
raskaiden ruokakassien kantamiselta. Hankalien
kauppayhteyksien paissi asuva kuluttaja kuvaili
padtymistadn ostamaan verkosta seuraavasti: “Asuin
silloin sellaisessa paikassa, jossa oli vihin hankalat
kauppaybteydet, ja mun mieheni oli pari viikkoa
matkoilla. Niin md totesin, etti se on parempi, ettd
Joku roinen raahaa ne vichypullor ja maitopurkit ja
muut mun ovelleni. Ja sellaisena kokemuksena se oli
ihan tosi kitevd, ettd sidstyin silti kantamisen vai-
valta, mikd niin kuin ois sen ruokamdidrin tuominen
Jjalkapatikassa ollut, etti se ois ollut aika rankkaa.”

Verkko-ostamisen katsottiin olevan vaivatonta
ja vievin perinteistd ostamista vihemmin aikaa
my®s siksi, ettd eri ruokakauppojen valikoimiin voi
tutustua kitevisti verkossa. Niin voi vilttyd vaival-
loiselta ja aikaa vieviltd kaupoissa kiertelyltd tuot-
teita etsimissd. Netistd ostamisen sanottiin olevan
jopa “kymmenen kertaa nopeampaa” kuin perintei-
sen ruokaostoksilla kiynnin.

Verkon kautta ruokaa tilanneista osa oli tyy-
tyviisid nettiostajia, mutta oli myds niitd, joiden
ostostenteko ei ollut sujunut aivan odotetulla
tavalla. Ostokokemuksistaan puhuessaan kulutta-
jat kiinnittivit huomiota etenkin saamiensa tuot-
teiden laatuun seki toimituksen ja tilaamisen suju-
vuuteen. Tuotteiden tilaaminen oli sujunut ilman
suuria hankaluuksia, eiki tuotteiden laadussakaan
ollut havaittu huomautettavaa, vaikka esimerkiksi
pakasteiden ostaminen oli etukiteen hieman arve-
luttanut. Pakastemansikat ja -poronliha olivat saa-
puneet perille erittdin hyvilaatuisina. Useimmat
verkko-ostokset oli my6s toimitettu ajallaan, ja nii-
den toimitusjirjestelyji pidettiin muutenkin suju-
vina. Erids verkko-ostaja kuvaili onnistunutta osto-
kokemustaan seuraavasti: "M olen tosiaan tilannut
kaksi kertaa puolikkaan poron Lapista. Se on tullur
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valmiiksi paloiteltuna ja vakuumipakattuna jiisend,
ja se on tosi hyvin toiminut. Ne ilmoittaa, milloin
sen saa hakea sitten tuosta, ei se ole Petikkoa, tuon
kehdtkolmosen takana on semmoinen pakastevarasto,
mibin ne sen toimittaa, ja sitten sen voi hakea sieltd
koska lystid ja itselle sopii. Minusta se oli aivan oiva
tapa ostaa poroa.” My6s sihkopostilla perheelleen
ruokaa kesimokkinsd lihelld olevasta pikkukau-
pasta tilannut kuluttaja oli erittdin tyytyviinen: “Se
toimi hirvein hyvin. Me saatiin kylmit tuotteet sielti
kymmenen kilometrii ennen mokkii sen sijaan, etti
oltaisiin raahattu tidlti Helsingisti saakka.”

Jotkut olivat kuitenkin tyytymittomid tuot-
teiden toimitukseen. Muun muassa eris kuluttaja
kertoi kahdesta eri kerrasta, jolloin hin oli ostanut
elintarvikkeita verkosta Delicard-lahjakorteilla.
Molemmilla kerroilla tuotteiden toimituksessa
oli ollut ongelmia postin toiminnan vuoksi. Toi-
mitukset eivit olleet saapuneet sovittuina aikoina,
ja toisella kerralla tuotteet olivat menneet tdy-
sin pilalle, koska ne oli jitetty sateella avonaiseen
postilaatikkoon. Vaikka kuluttaja oli saanut uudet
tuotteet valituksen jilkeen, tapahtumasta aiheutui
hinelle paljon turhaa vaivaa. Hin arvelikin, ettd
tuskin tilaisi endi mitdin, vaikka saisikin niitd
lahjakortteja.

Ruoan ostamista verkosta verrattiin aiemmin
kiytossd olleeseen mahdollisuuteen tilata ruoat
puhelimitse esimerkiksi lihikaupasta kotiinkulje-
tuksineen. Niilld, jotka puhuivat tistd aiemmasta
kiytinnostd, oli yleensi omakohraisia ja erittdin
mydnteisid kokemuksia siitd, ja he kaipasivat vas-
taavaa palvelua myds nykyisiin ruokakauppoihin.

3.2.2 Ruoan verkosta ostamisen esteiti

Koska kokemuksia ruoan verkosta ostamisesta oli
vain harvalla tutkimukseen osallistuneella, keskus-
telu painottui enemminkin ostamisen esteiden tar-
kasteluun kuin varsinaisten ostokokemusten ana-
lysointiin. Osallistujat esittivit varsin oma-aloit-
teisesti ja vilkkaasti syitd sithen, miksi verkko-osta-
minen ei heitd kiinnosta. Nekin, jotka eivit olleet
ostaneet elintarvikkeita verkosta, vaikuttivat olevan
melko hyvin perilld nettikaupan ominaisuuksista
ja pystyivit keskustelemaan kaupan soveltuvuu-
desta omaan talouteensa ja yleisemminkin. Aiheen
uutuus tuli esille ehki siind, ettd joistakin yksityis-
kohdista puhuttiin hieman epatdsmaillisesti. Aina
ei esimerkiksi ole selvisti erotettavissa, milloin on
kyse verkossa toimivista yleisruokakaupoista ja



milloin erikoisruokakaupoista. Keskusteluryhmien
vililld ei ollut suuria eroja keskustelun luonteessa
eikd esille tuoduissa esteissikddn. Paljolti samat
asiat nousivat keskustelun kohteeksi kaikissa ryh-
missd, asioiden painotus tosin vaihteli hieman
ryhmittiin.

Ryhmikeskustelujen tuottama kuva elintar-
vikkeiden verkkokaupan kiyton esteistd syventdd
kiinnostavalla tavalla aiemmin toteutetun kyse-
lyn (Korhonen ym. 2006) antamaa kisitystd siitd,
miksi ruokaa ei haluta ostaa verkosta. Lisivalais-
tusta asiaan tuovat etenkin kuluttajien perustelut
valinnoilleen ja verkko-ostamisen tarkastelu osana
arjen kokonaisuutta. Tulokset tukevat pitkilti
aiempia tutkimustuloksia, jotka liittyvit verkko-
kaupan palveluja vain vihin kiyttineiden kulut-
tajien nikemyksiin. Sen sijaan aktiivisesti verkko-
kaupoissa asioivien mielipiteet ostamisen esteistd
tai rajoitteista poikkeavat joiltakin osin timin tut-
kimuksen tuloksista. (Vrt. Raijas 2000, Hyvonen
2003.) Vain vihin kiyttokokemusta omaavien on
todettu midrittelevin nikemyksidan palveluista
pitkilti asenteiden mukaan, kun taas vakituiset
verkkoasiakkaat perustavat kisityksend vahvemmin
todellisiin kiyttokokemuksiin (Hansen 2008).

Tihin tutkimukseen osallistuneet kuluttajat
lihestyivit verkkokaupan kidyton esteitd yleensd
perinteisen ruokakaupan kautta yhedildd kerto-
malla perinteisen kaupan hyvistd puolista, jotka
tekevit uudet vaihtoehdot tarpeettomiksi, ja toi-
saalta vertaamalla verkkokaupan ominaisuuksia
parempina pitimiinsi perinteisen kaupan vastaa-
viin ominaisuuksiin.

Perinteiset ruokakaupat ovat hyvii

Perinteinen ruokakauppa viehitti useimpia tut-
kimuksessa mukana olleita kuluttajia. Erityisesti,
jos kaupat olivat ldhell ja helposti saavutettavissa,
niissd katsottiin olevan ehdottomasti helpompi
ja miellytcavimpi asioida kuin aivan erilaiseen
ostostentekotapaan perustuvissa verkkokaupoissa.
Perinteinen ruokakaupassa kiynti ndyttdytyi kulut-
tajien puheissa kiinteisti arjen rutiineihin kuulu-
vana toimintona, ‘aditiona” tai jonkinlaisena
miellyttivind tapabtumana”, jota ei vilttdmired
sen kummemmin ajatella, mutta jota ei ainakaan
koeta tarpeelliseksi muuttaa (vrt. Raijas 1997).
Ruokakaupassa kiyntiin liitettiin muitakin myon-
teisid asioita: sitd kuvailtiin esimerkiksi “hauskaksi
piivittiiseksi objelmanumeroksi, jolloin voi tutustua

uutuustuotteisiin”, “virkistiviksi sosiaaliseksi tapah-
tumaksi, jolloin voi tavata tuttuja” wai “hyodylliseksi
litkunnaksi”.

Ruoan ostaminen verkosta tuntui niistd perin-
teisid kauppoja kannattavista " ziysin vieraalta” aja-
tukselta omassa taloudessa hyodynnettiviksi. Sille
ei koettu olevan minkainlaista tarvetta: "Ei mul-
lakaan ole tullut edes mieleen, etti md tilaisin ruo-
kaa netistd, vaikka ma tiedin, ettd sielti vois ostaa
melkein miti vaan, mutta ei ole mun omalle koh-
dalle tullut semmoista tarvetta tai ihan hyvin tisti
on kiyty kaupassa kivellen tihin asti tai autolla.”
Eris toinen ilmaisi nikemyksensd ruoan verkosta
ostamisesta lyhyesti ja selkedsti: " Ruokaa ei ole tar-
vinnut sieltd tilata, loytyy kotikulmiltakin.” Timi
toteamus viestii varsin kielteisestd suhtautumisesta
verkkokauppaan; verkosta ostettaisiin ruokaa vain
siind tapauksessa, ettd muita kauppoja ei olisi.

Verkkokauppa on liian kallista

Tutkimukseen osallistuneiden kuluttajien kuva-
tessa ruoan verkosta ostamisen esteitd verkkokau-
pan ominaisuuksien avulla keskeisiksi puheenai-
heiksi nousivat kustannukset sekid tuotetietojen
vihidinen saatavuus ja sithen kytkeytyvit ongelmat.
Muut esteiksi mielletyt verkkokaupan ominaisuu-
det eivit olleet yhtd laajasti osallistujien jakamia.
Jotkut, joidenkin osallistujien esteini pitdmit asiat
saattoivat joillekin toisille olla jopa verkko-ostami-
sen motiiveja.

Verkko-ostamisen kustannukset aktivoivat osal-
listujia keskustelemaan ja ottamaan innokkaasti
kantaa verkkokauppaan ja sen kiyttoon. Verkosta
ostamista pidettiin selvisti perinteistd ostamista
kalliimpana tapana hankkia elintarvikkeet, ja
paljolti siksi sitd ei koettukaan kovin houkuttele-
vaksi ostotavaksi. Kalleuden syyksi nihtiin seki
tuotteiden tavallista korkeammat hinnat ettd toi-
mitusmaksu. Osallistujat tyrmasivit yksimielisesti
tuotteiden korkeat hinnat. Sen sijaan tuotteiden
toimitusmaksuun suhtautuminen vaihteli. Jot-
kut kritisoivat voimakkaastikin toimitusmaksujen
kalleutta ja ylipddtadn niiden perimistd korkeiden
tuotehintojen lisiksi. Verkosta ostaminen ei saisi
heidin mielestddn missdin tapauksessa olla perin-
teistd ostamista kalliimpaa, jos sen halutaan kiin-
nostavan kuluttajia: "z sitten vield 16 euroa maksat
siitd kotiinkuljetuksesta. Ettd kylli mun mielesti se
pitiis olla samanbintaista kuin miti kaupassakin on
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se tavara. Ja sitten maksaa siiti kotiinkuljetuksesta.
Etti se tuntuu ihan riistolta.”

Kriittisimmin toimitusmaksuun niyttivit suh-
tautuvan monet niistd, jotka asuivat perinteisten
ruokakauppojen liheisyydessd, pitivit ruokakau-
passa kiyntid mieluisana tapahtumana tai kuu-
luivat joko yhden tai kahden hengen talouteen.
Tzhin vaikutti ilmeisesti se, ettd he eivit kokeneet
saavansa verkkokaupasta juurikaan mitiin hyo-
tyd eivitkd etenkdin silloin, jos ostoksilla kiynti
maksaa selvisti perinteistd ostamista enemman.
Varsinaisen toimitusmaksun ohella ainakin jot-
kut verkkokaupat perivit vield pientoimituslisin,
jos tilauksen arvo jd tietyn euromdirin alle. Ver-
kosta ostamista pidettiin kannattavana ainoastaan
silloin, kun ruokaostokset voidaan keskittdd verk-
koon ja ruokaa voidaan tilata kerralla niin paljon,
ettd ostoksilla kidynnit harvenevat.

Erilaisten ostotapojen kustannuksia vertailles-
saan tutkimukseen osallistuneet ottivat useimmi-
ten huomioon vain tavaroiden hinnat ja verkko-
kaupan toimitusmaksut, mutta joissakin keskus-
teluryhmissd kustannuksia pohdittiin ja vertailtiin
laajemminkin. Kun tarkasteluun otettiin mukaan
muitakin kustannuksia, esimerkiksi oman auton
kiytostd aiheutuvat kustannukset ja ajankiyttd,
verkko-ostaminen ei niyttinytkdin enii niin kal-
liilta. Toimitusmaksu nihtiin aivan aiheellisena
korvauksena saadusta palvelusta: "Meilli on kym-
menen kilometrid lihimpdin kauppaan. Se on ihan
selvd, ettd mind maksaisin kylli ihan reilunkin palk-
kion siitd, ettd se tuodaan kotiin ja sidstetiin ben-
saa ja siti aikaa. Etti ma lihen kdymdin kaupassa,
kymmenen kilometrii kauppaan ja takaisin, taikka
sitten. 25 lihimpddn isompaan markettiin ja 25
takaisin. Mutta totta kai, yks palvelu on se, etti se
tuodaan kotiin, niin kyllihin se saa maksaa ja ihan
mielellini siitd maksankin tiettyyn rajaan saakka.”
Jotkut olivat valmiita maksamaan elintarvikkeiden
kotiinkuljetuksesta "ylimdiriisti” siksi, ettd se hel-
pottaa heidin jokapiiviistd elimdinsd ja tekee sen
miellyttavimmiksi. Myonteisimmin toimitusmak-
suihin suhtautuivatkin kaukana perinteisen kau-
pan palveluista asuvat, autottomat seki ylip4insi
ne, jotka pitivit verkkokauppaa mahdollisuu-
tena saada elintarvikkeet hankituksi aikaisempaa
vaivattomammin.

Myés aiempien tutkimusten tuloksista on loy-
dettidvissd tukea sille, ettd verkko-ostamisen aloit-
tamista harkittaessa huomiota kiinnitetddn kus-
tannuksiin ja erityisesti tuotteiden hintoihin. Sen
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sijaan vakituisesti netissd asioiville korkeatkaan
hinnat eivit niyti olevan ostamisen esteiti, joskin
ne saattavat rajoittaa heidinkin ostostentekoaan.

(Raijas 2000, Hyvonen 2003.)

Tuotetietoja ei ole tarpeeksi saatavilla,

verkkokaupoissa asiointi muutenkin

hankalaa

Tuotetietojen niukkuus ja timin mukanaan tuo-
mat vaikeudet arvioida tarjolla olevien tuotteiden
laatua ja tehdi valintoja miellettiin varsin yksimie-
lisesti elintarvikkeiden verkkokaupan hyodynti-
misen esteiksi (vrt. Raijas 2000, Hyvonen 2003).
Tistd aiheesta puhuttiin runsaasti ja monesta niko-
kulmasta. Ongelmien taustalla on se verkkokaupan
olennainen ominaisuus, etti ostettavia tuotteita ei
voi nihdi eikd juuri muutenkaan havainnoida ais-
tinvaraisesti ostotilanteessa. Tuotteiden kuvatkin
puuttuvat monista verkkoruokakaupoista. Tuot-
teet tdytyisi siten pystyd tunnistamaan ja valitse-
maan useimmiten pelkkien tuotelistoissa olevien
nimien perusteella. "Oikeiden” tuotteiden 16yti-
minen ja valinta tuottavatkin helposti vaikeuksia,
koska kuluttajat eivit useinkaan tiedd haluamiensa
tuotteiden tarkkoja nimii tai valmistajia. Monet
tuotteet on totuttu perinteisissa ruokakaupoissa
valitsemaan niiden pakkausten tai itse tuotteiden
ulkondon perusteella, visuaalisesti. Toisin kuin
verkossa, perinteisessi kaupassa my6s tuotteiden
sijaintipaikka voi ohjata kuluttajat oikeiden tuot-
teiden luo: "Mié luulen, etti aika monikin tottunur
ostaja menee tutussa marketissa tiettyyn hyllyyn ja
ottaa tietystid kohdasta sen purkin, ja ne ei viltti-
miitti edes [tiedi tuotteen nimed]. Kuvasta ne saat-
taisi tunnistaa sen, mutta ne ei tiedd miki sen nimi
on sen tarkemmin.”

Aistinvaraisen arvioinnin puute sai monen
tutkimukseen osallistuneen kuluttajan  suhtau-
tumaan varauksellisesti etenkin tuoretuotteiden,
kuten hedelmien ja vihannesten seki lihan ja kalan
samoin kuin monien leipomotuotteiden, ostami-
seen verkosta. Tuoretuotteet pitdisi ndiden kulutta-
jien mielestd saada itse nahdi ja arvioida ja sen jil-
keen "valita juuri ne oikear tuotreer”. Niiden laatu
on parhaiten arvioitavissa nimenomaan katsele-
malla, hypistelemilld, tunnustelemalla, haistele-
malla ja joskus jopa maistelemalla niitd. Kuluttajat
eivit vilttdmarttd luottaneet kaupan henkilskunnan
kykyyn ja haluun valita hyvinlaatuisia tuotteita



eivitkd mydskddn siihen, ettd tuotteet pakattaisiin
niin hyvin, ettd ne siilyvit hyvini kuljetuksen ajan.
Tosin my&s vastakkaisia nikemyksii esitettiin.

Ruoan verkosta ostamista rajoittaa myds se,
ettd verkkokaupoissa on nihtivissi vain harvasta
tuotteesta tuoteseloste, joka monille on tirked
ostopditosten ohjaaja. Joillekin “zuoteselosteitten
puuttuminen on se tirkein yksittiinen syy”, miksi he
vierastavat verkkokauppaa. Suorastaan vilttimiton
tarkka tuoteseloste on allergikoille, jos tuote ei ole
ennestiin tuttu: ~Ja kun se on mulle taas ihan rat-
kaiseva allergian takia, kun mulla on siilontiaineal-
lergia ja samaten [olen allerginen] torjunta-aineille,
se sorbiinibappo, siti kdiytetidn homeenestoaineena
kanssa. Niin pitiisi péddstd lukemaan niiti tuotese-
losteita. Ois pakko jittid tilaamatta, jos ei ennestiiin
tiedi sitd, etti se tuote sopii.” Verkosta ostettavien
tuotteiden laatu arvelutti tutkimukseen osallistujia
myos siksi, ettd tuotteita valittaessa ei vilttimittd
ole mahdollista tarkistaa niiden viimeistd kiytto-
pdivai eikd alkuperimaata.

Tuotetietojen puutteellinen saanti vihentdd
luottamusta verkkokauppaan ja se merkitsee myos
sitid, etti verkosta ei osteta mielelldin ainakaan sel-
laisia elintarvikkeita, joista ei ole aikaisempia koke-
muksia: "Siiti internetisti tilaamisesta vield, md
luulen kylli etten mitidn tuotetta tilaisi sieltd ensim-
maistd kertaa. Mi haluaisin ensin kiydi kaupassa ja
kokeilla siti ja silmilli sitii katsoa ja vihin haistella-
kin ja sitten viedi kotiin ja kokeilla, oliko tii hyvid,
Jja sitten kun md tiedin, etti timdi merkki, just tid on
hyvid, niin md voin ottaa sen.” Timi vaikuttanee
osaltaan siihen, ettd monet pitivit elintarvikkeiden
ostamista verkosta tylsini ja ikdvini tapahtumana.
Onhan tuotteisiin, ja erityisesti uutuustuotteisiin,
tutustuminen monien mielestd yksi perinteisessd
ruokakaupassa kdynnin nautinnoista.

Paitsi tuotetietojen niukkuus myos kauppojen
tekninen toteutus ylipddcdan ndytedd hankaloit-
tavan asiointia monissa verkkoruokakaupoissa ja
vihentdvin kiinnostusta ostostentekoon. Tutki-
mukseen osallistujat harmittelivat sitd, ettd tuottei-
den etsimiseen menee kohtuuttomasti aikaa, koska
se vaatii edestakaista litkkumista verkkosivustolla
ja loputtomalta tuntuvaa klikkailua. Oikeiden
tuotteiden kerrottiin 18ytyneen useimmiten vasta
monen yrityksen ja erehdyksen kautta: "Musta ne
sivut oli vihin vaikeakdiyttoiset. Mi jossain vaiheessa
eksyin sielld ja sitten se, ettd kun sielld on vasemmalla
se valikko mistdi si lihdet sitten ettimdin, niin sitten
sielti tulee alavalikon alavalikko. Ja si taisit sanoa,

ettd hirvein tarkkaan piti tietid mitd, minkd tyyp-
pistd leipdd sitten etsii, ettd si sait sen oikean leipi-
paketin nimen siihen.” Niiden ongelmien syynd
pidettiin ennen kaikkea sitd, ettd verkkokaupoissa
litkkuminen ja asiointi kaikkineen on suunniteltu
tdysin eri logiikan mukaan, kuin mihin perintei-
sissd kaupoissa on totuttu. Oli kuitenkin myds
niitd, joiden mielestd verkkokaupoissa asiointi on
helppoa ja vaivatonta ainakin ensimmadisen ostos-
kerran jilkeen.

Suppeat tuotevalikoimat, sopimattomat
maksu- ja toimitustavat

Yhteni elintarvikkeiden verkko-ostamisen esteend
pidettiin yksittdisten verkkokauppojen tuoteva-
likoimien suppeutta. Tami koski erityisesti yleis-
verkkokauppojen, kuten Ruoka.netin ja Ruokatori.
fin, valikoimia. (Vrt. Raijas 2000, Hyvonen 2003.)
Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat kertoivat
ajattelevansa, ettd kaikki verkosta ostettavaksi aio-
tut tuotteet pitdisi voida ostaa samasta kaupasta
jo toimitusmaksujenkin vuoksi. Verkkokaupoista
ei kuitenkaan vilttamittd 16ydy niitd tuotteita tai
tuotemerkkej, joita he ovat tottuneet ostamaan ja
haluaisivat ostaa. Kaupoissa on monista tuotteista
vain yksi tai korkeintaan muutamia vaihtoehtoisia
tuotemerkkejd tarjolla. Jotkut kuluttajat kertoi-
vat torminneensd tihin ongelmaan myds siten,
ettd kaupasta on lihetetty heiltd etukiteen kysy-
mittd korvaavia tuotteita tilattujen sijaan — myos
sellaisia, joita he eivdt halunneet ostaa. Erityisen
ongelmallisia nimi vaihdokset voivat olla esimer-
kiksi allergikoille tarkoitettuja tuotteita ostettaessa.
Sopimattomat tuotteet pitdisi ainakin pystyd vaih-
tamaan tai palauttamaan nopeasti ja kustannuk-
sitta. Verkkokaupasta ostettujen elintarvikkeiden
vaihtaminen ja palauttaminen ylipddtiin mietityt-
tivit kuluttajia.

Tyytymittdmyyttd aiheuttivat myos verkkokau-
poissa myytivien tuotteiden pakkauskoot, jotka
ovat usein tavallisissa ruokakaupoissa myytivid
pakkauksia suurempia. Ne voivat soveltua hyvin
suurille perheille, mutta yksin asuvat kokivat my6s
timin seikan viestivin, ettei verkkokauppa ole
tarkoitettu heille. Nettiostamisen kerrottiin tun-
tuvan perinteistd ostamista hankalammalta niin
ikddn siksi, ettd ainakin joissakin verkkokaupoissa
myyddin vain tietynlaisia ja tietynkokoisia pakka-
uksia. Esimerkiksi hedelmii myyddian usean kilon
pakkauksissa. Koska monet kuluttajat kertoivat
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tottuneensa ostamaan hedelmid kappalemiirin
mukaan, sopivan mairin arviointi kiloina tuotti
heille ainakin aluksi vaikeuksia.

Joidenkin tutkimukseen osallistuneiden mie-
lestd verkkoruokakaupoissa ei ole sopivia ostosten
maksu- tai toimitustapoja. Jotkut kertoivat viltti-
vinsi ruoan verkosta ostamista siksi, etti ostoksia
ei voi maksaa kiteiselld. Kiytossd olevien sihkois-
ten maksutapojen turvallisuus epiilytti heitd. Tuot-
teiden toimituskdytinnoistd keskusteltiin kaikissa
ryhmiss'ai, toisissa enemmin ja toisissa vain teemaa
sivuten. Etenkin toimitusaika puhututti osallistu-
jia. Jotkut katsoivat tarkan toimitusajan rajoittavan
muuta elimii kohtuuttomasti, ja toisten mielestd
taas toimitusaikaan usein sisiltyvd muutaman tun-
nin mahdollinen odotusaika oli este verkkokau-
pan palvelujen kiytolle: "Mi ainakin mieluummin
lihden kauppaan itse ja tublaan sen puoli tuntia
sithen reissuun, kuin ettd ma istun kaksi ja puoli
tuntia kotona ja odotan, koska ovikello soi.” Myos
toimitustavoista keskusteltiin kriittisesti. Epiilyjen
kohteena olivat erityisesti pakasteiden ja herkisti
pilaantuvien tuotteiden toimituskdytinnot.

Muita esteiti

Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat kiinnittivit
huomiota my®és siihen, ettd elintarvikkeiden osta-
minen verkosta asettaa kuluttajille ja kotitalouksille
uusia vaatimuksia, joista voi tulla esteitd verkko-
kaupan kiytolle. Perusvaatimuksina ovat tieten-
kin tietotekniset taidot ja laitteet verkkopalvelujen
kdyttoon, ja monissa verkkokaupoissa tarvitaan
esimerkiksi luottokortti ostosten maksamiseen.
Elintarvikkeiden verkosta ostamisen todettiin vaa-
tivan lisiksi aiempaa suurempia ruoan siilytystiloja
monilta kotitalouksilta. T4std kertoi konkreettisen
esimerkin erids osallistuja, joka oli ollut aikeissa
ostaa puolet porosta. Ostoaie oli kuitenkin “#yssin-
nyt sithen”, ettei lihalle ollut tilaa pakastimessa.
Yhdeksi perusesteeksi elintarvikkeiden ver-
kosta ostamiselle todettiin useaan otteeseen se, etti
elintarvikkeita myyvid verkkokauppoja, ainakaan
yleisverkkokauppoja, ei ole liheskdin kaikkien
ulottuvilla. Moni osallistujista kertoi etsineensi
joko joskus aiemmin tai dskettdin mahdollisuutta
ostaa ruokaa verkon kautta, mutta havainneensa,
ettei sellaista mahdollisuutta ole omalla asuin-
alueella tai etteivit tarjolla olevat palvelut vastaa
kustannuksiltaan odotuksia. Samassa yhteydessi
puhuttiin usein myds siitd, ettd elintarvikkeiden
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verkko-ostomahdollisuuksista ei ole saatavilla hel-
posti tietoa. Kuluttajien kokemusten mukaan tie-
toa tarjoajista, etenkin paikallisista pk-yrityksisti,
on usein hankala 18ytid internetistikin ja yritysten
verkkosivujen tarjoama tietous esimerkiksi tuottei-
den ostomahdollisuudesta on usein puutteellista.
Oma ongelmansa on tietenkin my®ds se, ettei kai-
killa yrityksilld ole verkkosivuja lainkaan.

3.3 Elintarvikepakkauksista

elintarvikkeiden
verkkopakkauksiin

"Mii uskon hyvin monissa asioissa siihen, ettii
yksinkertainen on kaunista ja se tietty infor-
maatio loytyy.”

Elintarvikepakkauksella on monta tehtiviid, joista
hyvin pakkauksen tulisi suoriutua mahdollisim-
man hyvin. Saman pakkauksen tdytyisi toimia
logistisesti jirkevind, kestdvini ja turvallisena
pakkauksena, ottaa entisti paremmin huomioon
ympiristonikokohdat ja vastata loppukiyttdjinsi
tarpeita. Samanaikaisesti pakkaus on myos kes-
keinen — ellei periti kaikkein keskeisin — tuotein-
formaation lihde kuluttajille. Pakkaus onkin hyvi
konkreettinen esimerkki, jossa yhdistyvit erilaiset
verkkokaupan ja tiedon tuottamisen nikokulmat
sekd eri toimijoiden odotukset.

Elintarvikepakkaukset tuotiin keskusteluihin
mukaan yhteni aiheena, jota haluttiin pohtia verk-
kokaupan nikékulmasta. Keskeinen kysymys oli,
muuttuvatko kuluttajien elintarvikepakkauksille
asettamat odotukset, jos tuote ostettaisiin ja toimi-
tettaisiin verkkokaupan kautta. Koska osallistujien
vihiiset kokemukset ruoan verkkokaupasta olivat
ennakoitavissa, heille esiteltiin ryhmikeskusteluja
varten virikeaineistoksi tuotetut esimerkkipakka-
ukset (ks. liite 2). Ajatuksena oli, ettd esimerkki-
pakkaukset soveltuisivat verkkokaupassa myytivien
tuotteiden pakkauksiksi poikkeamatta kuitenkaan
merkittdvisti kuluttajille tutuista piivittdistavara-
kaupan elintarvikepakkauksista.

3.3.1 Millainen on hyva
elintarvikepakkaus?
Keskustelu elintarvikepakkauksista aloitettiin poh-

timalla sitd, millainen on ylipddtinsd hyvi elintar-
vikepakkaus. T4mi lihestymistapa valittiin lihinna



kahdesta syystd. Ensinnikin haluttiin saada lih-
tokohtaiseksi vertailukohteeksi kuluttajien mii-
rittelyd siitd, millaisia odotuksia heilld on yleensi
elintarvikepakkauksille. Toiseksi oletettiin, ettd
osallistujien on helpompi siirtyd keskustelemaan
heille entuudestaan oudosta verkkopakkauksesta
tuttujen elintarvikepakkausten jilkeen.

Jokaisessa ryhmissi osallistujat tuottivat varsin
nopeasti jasennellyn kuvan siitd, millainen on hyvi
elintarvikepakkaus. Keskustelut lzhtivie liikkeelle
vahvasti pakkauksen kiyttijin nikokulmasta ja
luontevasti tavanomaisista peruselintarvikepak-
kauksista, kuten esimerkiksi maito-, jogurtti- ja
leikkelepakkauksista. Tavallisimmin ensimmadisind
mainittiin se, ettd pakkauksen tulee olla helppo-
kdyttoinen ja kierritettdvi tai helposti hivitettivi.
Myés sisillsllisesti ja luettavuudeltaan selkeit pak-
kausmerkinnit mainittiin heti alkuun. Pakkaus-
merkinnoistd virisi vilkasta keskustelua, erityisesti
nykyisti selkedmpid merkintji toivottiin tuottei-
den sisillostd, alkuperisti sekid pakkauksen hivitet-
tivyydestd. Tirkeini ominaisuutena korostettiin
sitd, ettei tuote olisi “ylipakartu™ pakkaus ei saisi
olla monikertainen ja erilaisia pakkausmateriaaleja
sisaltivi eikd myoskddn liian vilja eli “sielld ei olisi
kauheasti kaikkea maailman ilmaa, vaan etti ne
olisi tiysid pakkauksia”. Tiiviit pakkaukset nihtiin
logistisesti jarkevind aina valmistajalta kuluttajille
saakka. Yhtend ymparistonakokulmana nousi esiin
pakkauksen uudelleenkiytettivyys. Pienii erillis- ja
yksittdispakkauksia kritisoitiin, koska niiden kat-
sottiin synnyttdvin paljon turhaksi koettua jitetti.
Tosin joitakin osallistujia tillaiset pakkaukset myos
viehdttivit, ainakin niilld nihtiin olevan joissakin
tilanteissa perusteltu kiyttotarkoitus. Pakkauksen
kestdvyys ja sen kyky suojata tuotetta ovat niin
ikddn tirkeitd pakkausominaisuuksia.

Yksinkertaisuuden ja selkeyden vaatimukset
kohdistuivat pakkauksiin monin tavoin, olipa kysy-
mys pakkausmateriaaleista, pakkausmuodoista ja
merkinnoistd. Vaikka ryhmissi oltiin varsin samaa
mieltd siitd, millaisia hyvit elintarvikepakkaukset
ovat, pakkauksen ulkoniké sai aikaan my®os eridvid
mielipiteitd. Ryhmissid oli kuluttajia, jotka pitivit
pakkausten ulkoniéllistd houkuttavuutta toivotta-
vana, jonkinlaisena arjen estetiikkana. Toki sillikin
on merkitystd, millaisesta tuotteesta ja kiyttotilan-
teesta on kysymys: jogurtin lusikoimisessa pakkaus
voi olla olennainen osa syomisen kokemusta. Vah-
vemmin ryhmissd nousi kuitenkin esiin nikemys,
jonka mukaan pakkauksissa riittdisi hyvin “vihem-

pikin virien riiskihtely”. Toivetta tallaisista nykyistd
vaatimattomammista  pakkauksista  perusteltiin
silld, ettd niitd pidettiin ympiriston nikokulmasta
toivottavina ja ettd niiden pienempien valmistus-
kustannusten ajateltiin nikyvin kuluttajille tuot-
teiden halvempina hintoina.

3.3.2 Tutustuminen esimerkkipakkauksiin

Esimerkkipakkausten esittelyn jilkeen osallistujat
saivat vapaasti esittdd ensimmdisii kommentte-
jaan samanaikaisesti pakkauksiin tutustuen. Niin
haluttiin saada selville, millaisiin ominaisuuksiin
kuluttajien huomio ihan ensialkuun kiinnittyy.
Ensimmiisend huomio ndytti kiinnittyvin pakka-
usten ulkonikoon ja sithen, mitd pakkauksen virit,
muoto ja muut ulkoiset seikat viestivit kuluttajille.
Etenkin pakkauksen vireilld vaikutti olevan keskei-
nen merkitys osallistuneiden arvioinneissa, mika
toki pakkaussuunnittelussa hyvin tiedostetaankin
(ks. esim. Jarman 1999). Pakkausten sanottiin use-
aan otteeseen herittivin harhaanjohtavia mieliku-
via esimerkiksi piparkakuista, suklaasta ja nikkilei-
vistd. Osallistujien mielenkiinnon kiinnittyminen
voimakkaasti pakkaukseen ulkonikoon ja etenkin
niiden vireihin on mielenkiintoista ottaen huo-
mioon, ettd aiemmin ryhmissd oli juuri puhuttu
siitd, miten pakkausten ulkoniélld ei sininsi ole
suurta merkitysti. Akkiseltdin timi saattaa vaikut-
taa hieman ristiriitaiselta olematta sitd kuitenkaan.
Keskustelut pakkausten herdttimistd mielikuvista
antoivat ymmirtidi, ettd pakkausten ulkonasllisilla
seikoilla on merkitysti tuotteiden identifioinnissa.
Tuotteita ei tunnisteta ainoastaan tutun pak-
kauksen tai erottuvan tuotenimen ja tuotemerkin
perusteella, vaan esimerkiksi pakkauksen virimaa-
ilman luomilla mielikuvilla on merkitystd tuot-
teiden ja tuoteryhmien tunnistamisessa: “7uossa
on samea Marabou -maailma.” Keskusteluissa vii-
tattiin timdn tistd tottumukseen ja sen vahvaan
vaikutukseen valintoja tehtdessi. Kuluttajat ovat
oppineet elimdin heille visualisoidussa pakkausten
maailmassa, jossa tiettyihin vireihin, muotoihin ja
materiaaleihin on sisddnrakennettuna vahva mieli-
kuvien maailma. Silti pakkauksia voidaan saman-
aikaisesti kritisoida niiden liiasta virikkyydesti ja
turhista, kalliista pakkausmateriaaleista.
Ensimmiisten mielikuvien jilkeen ja osin jopa
samanaikaisesti ryhmissi alkoi sadella tismentivid
kysymyksii siitd, olisiko nyt esilld olevat esimerkki-
pakkaukset myynnissi seki perinteisessd ettd verk-
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kokaupassa. Jos nidin olisi, tuotteille ja pakkauksille
olisi rakennettava kahdet erilliset markkinat, miti
puolestaan pidettiin epitodennikdiseni eiki kovin
perusteltunakaan. Tilloin verkkopakkaus olisi kiy-
tinnossd sama kuin perinteisessd kaupassa ja sithen
kohdistuisi samat odotukset riippumatta ostopai-
kasta. Verkkopakkauksen arviointi osoittautuikin
hieman helpommaksi, kun osallistujia pyydettiin
ajattelemaan tuotteen olevan myynnissi ainoastaan
verkkokaupassa.

Esimerkkipakkausten hankaloitti
alusta alkaen sekin, ettei osallistuneilla kuluttajilla
ollut juurikaan kokemusta ruoan verkko-osta-
misesta eikd siten selkeitd nikemyksid siitd, milld
perusteilla ruoan valintoja tehddin verkkokaupassa
ja miten valintatilanne poikkeaa asioimisesta perin-
teisessd kaupassa. Pulmia tuotti myds se, ettd nyt
esilld olivat pakkaukset ilman tuotetta ja kuluttajat
joutuivat kuvittelemaan muun muassa sitd, miten
pakkauksen toimivuus kdytinndssi toteutuisi vaik-
kapa tuotteen ulossaamiseksi pakkauksesta. Kes-
kustelut osoittivat, ettd tuote ja pakkaus muodosta-
vat kokonaisuuden, josta pakkauksen irrottaminen
itseniiseksi tarkastelun kohteeksi vaikutti keinote-
koiselta ratkaisulta.

Pakkausten arvioinnin sijasta esimerkkipakka-
ukset ndyttivdt herdttdvin enemmin kysymyksii.
Kuluttajat totesivat moneen otteeseen, ettd pakka-
ukset ovat jollakin tavalla “kummallisia”, hieman
“hassuja” ja keskeneriisiltd vaikuttavia eikd niihin
siten kovin helposti pystytd ottamaan kantaa.

Yhtenid kysymysmerkkinid keskusteluissa nousi
esiin vieli pakkauksiin painettu oudonnikéinen
“labyrintti” eli dlyruutu, joka oli valtaosalle osal-
listujista aivan uusi tuttavuus (ks. liite 2). Ensim-
miiset mielikuvat olivat usein, ettd kyseessd oli esi-
merkiksi sudokun tai labyrintin kaltainen peli tai
tehtivi. Jotkut osasivat yhdistad dlyruudun aiem-
min nikemiinsd dlyruutuihin esimerkiksi jossakin
lehdessi. Osallistujille kerrottiin, ettd kyseessd oli
yksi esimerkki siitd, miten tietoa voidaan vilittad
uudella tavalla kuluttajille. Alyruudun kerrottiin
olevan erddnlainen muunnelma kuluttajille aiem-
min tutummasta viivakoodista ja ettd, se voidaan
lukea kamerakinnykin avulla. Suhtautuminen ily-
ruutuun oli varsin epiilevid eiki sille nihty kovin
luontevaa kiyttod sen paremmin kaupassa kuin
kotonakaan. Useimmat kokivat tietojen lukemisen
tyolddnd kidnnykin pienestd ndytostd. Kotona puo-
lestaan koettaisiin hieman oudoksi se, ettd haluttu
tieto luettaisiin kdnnykin ndytoled, kun se olisi

arviointia
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samanaikaisesti mahdollista avata suoraan tietoko-
neen niytton. Alyruudun avulla saatava lisitieto
tuotteista saattaisi hyvinkin joissakin tilanteissa
kiinnostaa, “mutta en md silti katsois sitd niinkun
kamerakinnykilld, koska se ruutu on niin pieni”.
Alyruutu heritti osallistujissa my6s ajatuksia siiti,
ettd ollaanko sen myotd itse asiassa siirtimissi val-
mistajien ja kaupan tehtivid kuluttajille itselleen:
"Ollaanko tissi nyt menossa matkalle — siis tid on
kauhuskenaario — siihen samaan, miti pankit teki
meille eli me palvellaan itse itsemme, maksetaan
itsemme kipeeksi? Onko tid matkalla siihen, ettd
me palvellaan itse itsemme, maksetaan vield siitd,
ettd tulee tammdsid omituisia [uusia keksintojil?”
Osallistujat vaikuttivatkin kaipaavan esimerkkejd
ja nidyttojd siitd, millaista todellista hydtyd dlyruu-
dusta on kiytinnon tilanteissa — pelkistdin hieno
tekniikka ei sellaisenaan vield riitd innostamaan tai
kovasti edes miettimdin mahdollisia hyotyja.
Esimerkkipakkauksissa oli niin paljon uusia ja
outoja ulottuvuuksia — kuten jo ruoan verkko-osta-
minen sininsi, — ettei kuluttajille jainyt juurikaan
mahdollisuuksia asettaa niiti omaan arkeensa ja
arjen kiytintoihin. Tilloin pakkauksia arvioitiin
viistimittd jossain midrin heille tuttujen piivit-
tdistavarapakkausten nikokulmasta. Useimmiten
osallistujien huomio kiinnittyi esimerkkipakkauk-
sissa niiden kiytettdvyyteen eli esimerkiksi siihen,
vaikuttaako pakkaus helposti avattavalta. Monet
valittivat pakkauksen repdisykulman olevan liian
pieni hyvin otteen saamiseksi. Myds pakkausmate-
riaali puhutti kuluttajia. Kahden materiaalin, pah-
vin ja muovin, yhdistelmi ei vaikuttanut hyviltd
ratkaisulta, vaikkakin muovi mahdollisti sen, etti
tuotteen olisi voinut nihdd pakkausta avaamatta.
Pahvisen pakastepakkauksen kestivyyttd epiiltiin,
etenkin kun pakkaukset oli suunniteltu siten, ettd
tuotteita voitaisiin annostella pakkauksesta kulloin-
kin haluttu miiri. Niin ikiddn pakkausmerkint6ji
ihmeteltiin ja niissd todettiin epatarkkuutta. Kulut-
tajat muistuttivat joitakin kertoja siitd, ettd pienet-
kin havaittavat virheet pakkausmerkinnoissi sydvit
tuotteen uskottavuutta: “Pilkunviilaajalle tuli tosta
vield mieleen, ettii hieno paketti, mutta sitten sielli
on kirjoitusvirheiti tekstissi. Ei niinku heriti oikein
Iuottamusta.” My®s se, ettd pakkauksen pinta-alasta
vain pieni osa oli valjastettu pakkausmerkinnéille,
koettiin kummallisena. Tdma nosti esiin kysymyk-
sen, miksi pakkausmerkintoji ei saman tien ollut
painettu suuremmalla ja paremmin luettavalla

kirjasinkoolla pakkaukseen. Niin esimerkkipakka-



uksissa olisi ratkaistu yksi pakkausten keskeisiksi
koettuja ongelmia. Esimerkkipakkausten ulkonién
yksinkertaistamisessa ilmeni jossain mairin haluk-
kuutta menni vield nykyistd pidemmalle: ” Periaat-
teessa ihan ok, siis timd pitki paketti. Ettd pikkui-
sen tarkemmaksi noita sisillystietoja, eiki sen tarttis
noinkaan korea olla.”

Esimerkkipakkausten arviointi vahvisti jo aiem-
min keskusteluissa esiin tulleita tirkeitd elintarvi-
kepakkausten ominaisuuksia. Hyvin pakkauksen
lihtokohta on sen kiytettidvyys pakkauksen kiyt-
toonotosta hivittimiseen saakka seki riittivire, sel-
kedt pakkausmerkinnit olipa kysymys verkkopak-
kauksesta tai perinteisen kaupan pakkauksesta.
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4 VERKKO

ELINTARVIKEALAN
MAHDOLLISUUTENA

4.1 Verkkoviestinta

"Siellihin voi olla tuotekohtaisesti vaikka
miti, miti vaan. Koska se on tavallaan, se ei
ole mikédn este sinne pistid siti tietoa. Mutta
kylli pitii kaikki tosiaan sisillyttid siihen
pakkaukseen tai mabdolliseen lisilehteen sen
pakkauksen mukaan. Se on aika ongelma,
miké priorisoidaan sitten tirkeimmiksi sii-
hen. Mutta netin kautta voi olla se iban poh-
Jaton tietolihde miti enemmdin haluaa tietoa,
niin klikkaa aina lisii ja lisid.”

Kuluttajille verkko niyttiytyy monipuolisena, mie-
lenkiintoisena ja ajankohtaisena tiedon lihteend,
jota kiytetdin jo ilmeisen tottuneesti ja siinnélli-
sesti. Tiedon tuottajien nikdkulmasta verkko niyt-
tdisi olevan hyvi kanava tavoittaa laajasti suuria
kuluttajajoukkoja. Kuluttajien valmiudet kiytad
verkkoa tiedon lihteendin ovat kenties vain paran-
tumassa tulevaisuudessa, samoin kuin internetin
juurtuminen kuluttajien arkeen. Verkon sisiltimin
tiedon runsaus ja laajuus saattavat kuitenkin tule-
vaisuudessa muodostaa yhi keskeisemmin esteen
verkkotiedon tavoitettavuudessa. Riskini on, ettei-
vit tiedontuottajat tavoita kuluttajia kovin helposti
tai tuotettu tieto ei olekaan sitd, mitd kuluttaja kai-
paisi. Verkkotiedon mahdollisuudet piilevit erityi-
sesti juuri ndiden esteiden voittamisessa.

4.1.1 Millainen tieto erityisesti
kiinnostaa?

Kuluttajat nostivat keskusteluissa esiin kerta toi-
sensa jilkeen sen, ettd he nikevit verkon mahdol-
lisuudet erityisesti tarkemman tuotetiedon vilitti-
misessd. Olennaista niyttiisi olevan halutun tiedon
tuotekohtaisuus. Thanteellinen kuva esimerkiksi
toimivista elintarvikevalmistajan tai kaupan sivus-
toista voisi tulevaisuudessa olla se, ettd jokaisen
tuotteen taustalta avautuisi mahdollisimman tar-
kat tiedot tuotteesta ainesosineen ja koostumuksi-
neen, tuotteen ja siind kiytettyjen raaka-aineiden
alkuperistd sekd tuotannosta ja tuotantotavasta.
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“Eettiseen kuluttamiseen liittyvii taustatietoja vois
olla kitevinti netin kautta esittid ja penkoa. Kau-
passahan ei nyt 0o kun Reilun kaupan tarra ja sehin
ei nyt hirveesti vieli loppujen lopuksi kerro mitidn,
vaikka siind on joku standardisoitu systeemi takana.
Mutta netissihin vois olla rajattomasti tietoa siitd,
ettd missd timd ja timd banaani tai kahvipaketti
on tuotettu ja minkdlaisissa oloissa. Sielld vois olla
periaatteessa vaikka tilan tarkkuudella, jos pystyis jil-
Jittdmddn erit, niin ne kaikki timméinen tieto vois
olla netissi.” Ruoan alkuperi ja ruoan tuotannon
eettisyys ja ekologisuus olivat kaikkinensa teemoja,
joista toivottiin lisdi tietoa.

Verkko mainittiin  muutenkin useita kertoja
oivallisena lisitiedon kanavana, jossa voitaisiin
tarjota mahdollisimman  yksityiskohtaista tie-
toa tuotteista ja niiden tuotannosta. Nikemykset
perustuivat siihen, ettd ensinnikin verkko tarjoaa
lzhes rajattomasti tilaa tiedolle. Toiseksi verkossa
tarjotun tiedon laajuudesta huolimatta kukin voi
poimia juuri hinti itseddn kiinnostavan tiedon
helposti, kunhan tieto on jirjestelty siten, ettd se
voidaan 16ytdd esimerkiksi yksinkertaisen haun
tuloksena tuotteen valmistajan sivuilta.

Tuotetietojen lisiksi myos erilaiset tuotteiden
laatu- ja hintavertailut mainittiin moneen ottee-
seen kiinnostavina mahdollisuuksina. Monen
osallistujan toive olisi, ettd verkko tarjoaisi sivus-
toja, joilla voisi kiydd tekemissd tuotevertailuja
tarvittaessa ja itselleen parhaiten sopivina aikoina:
"Etti olisiko sellainen taulukko, jossa olis, etti suo-
malaista ruista ndin paljon, kokojyviruista, niin
silloinhan si pystyisit tekeen sen todellisen vertailun.
Mi voisin kuvitella, etti monessa muussakin tuot-
teessa, ettd pubutaan vaikka jogurtista, etti on vihi-
rasvainen jogurtti, mutta oikeesti siind on enemmdin
sokeria kuin tavallisessa jogurtissa. Ja miten tid nyt
menikddn. Etti olis sellaisia niin kuin vertailuja eri
tuotteista. Se olis musta ihan mabtavaa.” Tillaisen
vertailutiedon toivottaisiin olevan puolueetonta,
mutta myds valmistajakohtaiset vertailut mainit-
tiin yhtend mahdollisuutena: “Olis sitten vaikka
niiden valmistajien [sivustoilla], niin onhan niin
kuin Fazer, Oululainen, [jotka] valmistaa monta
eri ruisleipid, tai Primula. Niillikin on niiti merk-
keji niin hirvittivdsti. Vertailis edes sitten niiti omia
merkkejidn sielld. Se ois musta tosi kitevid.”



4.1.2 Verkon vuorovaikutteisuus

houkuttelee

Osallistujille verkko ei ollut pelkistiidn tietoa tar-
joava kanava: keskusteluissa verkon vuorovaikut-
teinen rooli nousi esiin selvisti yhteni viestinnin
mahdollisuutena. Keskustelijoille verkon vuorovai-
kutteisuus vaikutti olevan selvisti ajan ilmid, johon
otettiin kantaa. Kuluttajien keskendin jakamaan
tietoon verkossa viitattiin nykyajan viidakkorum-
puna’, jonka vilitykselld niin hyvit kuin huonot
kokemukset levidvit tehokkaasti. Tamintyyppisen
vertaistiedon nihtiin lisddntyneen ja kenties yhi
vain lisddntyvin.

Titdkin vahvemmin vuorovaikutteisuuden tarve
nousi esiin keskusteluissa elintarvikevalmistajista ja
kaupasta. Keskustelijat mainitsivat useaan ottee-
seen tirkednd elintarvikevalmistajien ja kaupan
sivustojen palautekanavat, joiden kautta he voivat
ottaa yhteyttd tarvittaessa suoraan valmistajiin ja
kauppaan: “Yksi kanavahan noilla elintarvikeval-
mistajilla on se kuluttajanewvonta. Sinne saa laittaa
myds moitteita ja kiitoksia ja kyselyjd, jos esimerkiksi
on joku tuote, esimerkiksi liian suolainen, voi kirjoit-
taa etti ostin silloin ja silloin, tissi on aivan liikaa
suolaa, pitiikohin tii paikkansa tii tuoteseloste.
Sielti tulee kylli sitten vastauksia, antavat kulutta-
Jjapalautteita.” Useimmin yhteydenoton tarpeina
mainittuja olivat juuri tuotereklamaatiot ja tuot-
teisiin liittyvit kyselyt, joskin myds myonteisen
palautteen antamisesta muistutettiin. Kuluttajille
on toki tirkedd saada hyvitys tuotteesta, joka ei ole
vastannut odotettua laatua. Mutta samanaikaisesti
tirkedni koetaan my®s se, ettd voidaan viestid yri-
tyksille sellaisista seikoista, jotka vaativat korjausta
ja kehittimistd. Niin kuluttajat saavat mahdolli-
suuden osallistua yritysten laadunvalvontaty6hon,
jonka tavoitteena on mahdollisimman laadukkaat
ja muutenkin kuluttajien toiveet tdyttdvit tuotteet.
Yrityksille kuluttajien antama palaute voi parhaim-
millaan tarjota ajatuksia tuotekehittimistyohon,
my®s silloin, kun palaute tulisi reklamaatioiden ja
moitteiden muodossa. Tillaisia vuorovaikutuksen
mahdollisuuksia ei vield ole ehki edes havahduttu
pohtimaan kaikissa yrityksissa.

Laadunvalvonnan ja tuotekehittdmisideoiden
mahdollisuuksien lisiksi palautekanava tarjoaa yri-
tyksille mahdollisuuden rakentaa palvelua myos
imagollisessa mielessd. Hyvii palvelua saanut asi-
akas on tyytyviinen asiakas, ja hyvit kokemukset
levidvit kuluttajien kesken siind missa huonotkin
kokemukset — nykydin kitevisti myds internetissi.

Yhteni mahdollisuutena osallistujat pohtivatkin
pitiisikd yritysten itsensi ylldpitdd omia palauteka-
navia sen sijaan, ettd keskustelu siirtyy yleisille ver-
kon keskustelupalstoille: "Kyllihin se sininsd, jos on
Joku kauppias tai tuottaja tai kauppa toimii hyvin,
niin sehin on sille vaan hyva, jos se saa laittaa sinne
omille sivuilleen jonkun palautekanavan tai palstan.
Mutta sitten taas nid, jolla on vihin niin kun miti
sattuu se palvelu tai ne tuotteet, niin eihin se sinne
laita semmosta mabdollisuutta. Mutta ne siirtyy sit-
ten jonnekin yleisille keskustelupalstoille tai jonnekin,
etti saako niissikdin ihan nimelti haukkua, mutta
Jonkun verran ainakin sielli niin kun sanotaan, etti
kéivi muuten [niin].”

Yrityksille palautejirjestelmi
palautteen vastaanottamisesta sen hyddyntimiseen
saakka voi tuoda tirkedd kilpailuetua muihin yri-
tyksiin nihden. Kysymys ei ole pelkistadn kulutta-
jien toiveiden ja huolien kuuntelemisesta ja hyvistd
asiakaspalvelusta, vaan yhdestd mahdollisuudesta
rakentaa yritysten toimintaa aidosti kuluttajalih-
toiseen suuntaan. Kuluttajille verkko ndyttiytyy jo
tind pdiviani selvisti vuorovaikutteisena erityisesti
mitd tulee vertaistietoon, ja kehityksen uskotaan
kulkevan yhi enemmin tihin suuntaan. Luonteva
osa titd kehitystd on, ettd keskustelua verkossa kiy-
diin laajasti eri toimijoiden kesken.

toimiva aina

4.1.3 Tietoa helpommin saataville

Kuluttajien nikékulmasta verkon ongelmana ei
ndytd kuitenkaan ensisijaisesti olevan kiinnosta-
van tiedon puuttuminen, vaan sen hankala 16y-
dettivyys. Joillekin osallistujille tiedon Iytiminen
ei ollut tuottanut sanottavasti ongelmia, joillekin
taas kovastikin. Tiedonhaun helppous tai vaikeus
on toki lahtokohtaisesti riippuvaista siitd, millaista
tietoa etsitddn ja kuinka tarkasti se voidaan rajata
esimerkiksi hakukoneavusteisessa haussa. Vaikka
kuluttajien tiedonhakua verkosta on toistaiseksi
tutkittu vihin, kuluttajien tiedon etsimisen proses-
seissa ja verkkotietoldhteiden kiytossd on havaittu
eroja. Esimerkiksi mielekkiin tiedon l6ytimisen on
todettu vaativan jo kohtuullisen perusteellista asi-
antuntemusta hakukoneiden ja indeksien kiytossi,
mihin vain todennikoisesti pieni osa kuluttajista
kykenee (Ylikoski 2002). My6s timin tutkimuk-
sen osallistujat nostivat esiin verkkotiedon erityi-
send hankaluutena haun rajaamisen: haut tuottavat
runsaan miirin osumia ja osumat ovat suurelta
osin hyvin epikurantteja. Joissakin tapauksissa
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haut eivit tuota minkiinlaisia tuloksia. Osallistu-
jat kaipasivatkin kovasti erilaisia tapoja, joilla ver-
kossa olevaa tietoa voitaisiin luokitella ja ryhmitelld
paremmin. Erilaiset aihealueittaiset linkkilistat ja
portaalit mainittiin hyvini verkkopalveluna kulut-
tajille, koska ne tuovat oman apunsa verkkotiedon
runsauden ongelman ratkaisemiseksi. Olennaista
olisi, ettd kuluttajille tirkedd tietoa olisi koottuna
teemoittain helposti saataville.

Paikalliset ja pienet toimijat, jotka tarjoavat
muun muassa lihi- tai luomuruokaa tai piivit-
tdiskaupan  perusvalikoimaan
erityiselintarvikkeita, ovat hyvd esimerkki osallis-
tujia kiinnostavasta tiedosta, mutta samanaikai-
sesi my6s tiedon 18ytimisen hankaluudesta: “Siis
mielellini mdi ostaisin just [paikallisten ja pienten
yritysten tuotteita jos... Varmasti Undellamaalla-
kin on joku tosiaan, joka tekee parempaa jotain kuin
kukaan missiin muualla, mutta hyvin se on piilossa
se tieto.” Tdmi samainen ongelma tuli esiin myds
hankkeen aiemman vaiheen kyselyssd: vastaajista
lahestulkoon puolet oli eri mielti viitteestd, jonka
mukaan verkosta l6ytdi helposti tietoa paikallisista
elintarvikkeista ja niiden tuottajista (Korhonen
ym. 20006). Keskusteluissa ongelmaan kiinnitet-
tiinkin erityistd huomiota kysymalld osallistujilta,
millaisia ideoita heilld olisi asian ratkaisemiseksi.
Osallistuneiden kuluttajien mielestd olisi hyvi olla
olemassa jokin taho, joka voisi koota tietoja keski-
tetysti verkkoon paikallisista ja pienistd yrittdjisti:
Joskus oon jotakin potunviljelijii kokeillur muis-
taakseni, mutta huonolla menestykselli. Etti eibin
tillainen yksittiinen viljelijd, jonka myyntimddrit
on pienid, niin ei se rupee nettisivuja tekemdin. Vois
olla tilausta jollekin yrittdjille, joka sitten kokoais
nditd enemmdn ja mainoistais sitten.” Tillaisiksi
tietoa kokoaviksi tahoiksi nihtiin useitakin mah-
dollisuuksia. “Jos menee semmoiselle paikkakunnalle,
missi ei ole kauppahallia, niin yksi paikka mibinki
niitd voisi kebittid... TE-keskuksilla voisi olla sem-
moinen, etti keriisivit sen alueen nditi [yrityksid ja
niiden tietoja] sinne heidin sivuillensa.” Useimmin
mainittuja tahoja olivat kuitenkin kunnat oletetta-
vasti jo siitdkin syystd, ettd monilla oli kokemusta
tillaisista kuntien sivuista, jonne on keritty tietoja
paikallisista toimijoista yhteystietoineen:

"Kunnan omilta sivuilta tai kaupungin omilta sivuilta

kuulumattomia

lihtisin etsimdin niitd [tietojal.”
"Yleensi miti pienempi paikkakunta, sen paremmin
sieltd loytid nid paikalliser yrittijir.”

u

Edelldi mainittujen tahojen lisiksi ehdotettiin
erilaisia. mahdollisuuksia aina “yritysryppdisti” eri-
laisiin “osuuskuntiin’.

Osallistujat toivat kuitenkin esiin, ettd paikal-
listen ja pienten tuottajien ja valmistajien yhte-
ystiedot ovat vasta hyvi alku sille, ettd kuluttaja
lopulta [6ytiisi tiensd tuotteiden luo. Kuluttajan
kiinnostuksen herdttamiseksi ja yllipitimiseksi yri-
tysten olisi hyvi tarjota sellaiset verkkosivut, jotka
kertovat mahdollisimman paljon tuotteista. Erityi-
sesti sivujen ajantasaisuus vaikuttaisi olevan tirkedi
kuluttajille — ja samalla my6s yrityksille itselleen:
hyvin piivitetyt ja yllipidetyt verkkosivut ovat yri-
tyksen kiyntikortti kuluttajiin piin, ja siten mer-
kittdvaa imagollista markkinointia.

Hienot verkkosivut ovat iloksi ja hyddyksi,
mutta parhaassa tapauksessa ne myds ohjaavat
kuluttajat tuotteiden luo. Viime kidessi hyvit
verkkosivut kertovat myds sen, mistd tuotteita on
saatavissa: “Eibdn se riitd ettd sulla on yrittdjin osoite
tai hienot sivut sielld, jos si et tiedd mistd sitd tuotetta
sitten saa.”

4.2 Verkkokauppa

"Kyllé siind varmaan aika paljon etuja loytyy

Jja se ketju olisi paljon jirkevimpi, jos se toimi-
tettaisiin kotiin. Noi valtavat marketit, niiti
esittelytiloja asiakkaille ei tarvita. Thmisten ei
tarvitsisi ajaa autolla sinne automarkettiin,
Jokaisen erikseen polttaa bensaa ja pissyttid
tuossa. Ja sitten voisi olla kotona, perbeelle jiisi
enemmiin aikaa. Ei hukkaantuisi se aika sielli
kaupassa, siis kustannukset, siisto, aikasidisto.
Ja sitten ihan vélttimittihin elintarvikkeiden
kannalta se roimitusketju olisi parempi kuin
tamd nykyinen. Kun ne levitelliin tuonne
kauppaan vanhenemaan ja pilaantumaan,
etti sielli asiakkaat saa niiti valkata. Se koko
operaatio jdisi pois. loimitettaisiin suoraan asi-
akkaalle, se pakettiauto tiynni tavaraa, eiki
silli tavalla, ettii meilli on pieni muovikassi
vaan sielli autossa. Onban se tehokkaampaa
ja jirkevimpiid ja aikaa ja rabaa, kustannuk-
sia, sidstivid, saastetta tulee vihempi ja kola-
reita vihempi ja nyrkin heilutusta. Minusta
siind on valtavan paljon etuja.”

Vaikka verkkoa ei nykyisin juurikaan mielleti elin-
tarvikkeiden myynti- ja ostopaikaksi, silld nédyttdisi



olevan mahdollisuuksia kehittyd nykyistd merkit-
tavimmiksi ja kiinnostavammaksi kauppapaikaksi
niin elintarvikkeiden tarjoajien kuin kuluttajien-
kin kannalta. Timin todentuminen kiytinnossi
edellytcad verkkokaupasta ja sen kehittdmisestd
kiinnostuneita yrittdjid samoin kuin verkko-osta-
misesta innostuneita kuluttajia. Kuluttajat valitse-
vat kiyttiminsi ruokakaupan arvioimalla tarjolla
olevia vaihtoehtoja oman taloutensa tarpeiden kan-
nalta. Verkkokaupasta voidaan ostaa, jos se koetaan
perinteisid vaihtoehtoja paremmaksi (esim. Raijas
2000, Hyvonen 2003). Myos tihidn tutkimukseen
osallistuneiden kuluttajien mukaan “siind pitdiisi
olla jonkinlainen konkreettinen etu, etti kannattaa
tilata sielti netistid”. Ei ole kuitenkaan itsestddn sel-
vdd, mitd ovat ne edut, joita kuluttajat moninai-
suudessaan odottavat elintarvikkeiden verkkokau-
palta. Paitsi kuluttajien my6s palveluntarjoajien
kannalta on tirkedd se, millainen verkkokauppa
pystyisi kuluttajien toivomia etuja tuottamaan.

4.2.1 Verkkokauppa voisi hyodyttai
monenlaisia kuluttajia

Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat katsoivat
elintarvikkeiden verkkokaupan pystyvin parhaim-
millaan tarjoamaan kiyttijilleen monia etuja perin-
teiseen ruokakauppaan verrattuna. Keskeisimmin
niistd nousivat esille ostamisen vaivattomuus ja
helppous, mahdollisuus tilata ostokset oman aika-
taulun mukaan sekd ajansddstd. Muitakin etuja
mainittiin, kuten entistd monipuolisemmat tuo-
tevalikoimat, laadukkaat tuotteet, mahdollisuus
entistd parempaan hintojen vertailuun ja se, “erzei
tule tehtyi heriteostoksia” seki miellyttivyys, haus-
kuus ja ympiristoystivillisyys. Myos aiemmissa
tutkimuksissa on paddytty pitkilti samankaltaisiin
tuloksiin, joskin muitakin etuja kuten rahan sdisto
on tuotu esille (esim. Raijas 2000 ja 2002a, Mor-
ganosky & Cude 2001 ja 2002, Hyvénen 2003,
Ramus & Nielsen 2005). YmpiristSystavillisyys
on ollut tarkastelun kohteena joissakin tutkimuk-
sissa, ja sitd koskevat tulokset ovat hieman risti-
riitaisia my®s silloin, kun kysymys on kuluttajien
nikemyksistd. Se, miten ympiristdystavillistd
verkkokauppa lopulta on, midrdytynee pitkilti
tavaroiden toimituskiytintdjen mukaan (Kalenoja
& Rantala 2007). Kuluttajien havaitsemat edut
ovat vaihdelleet muun muassa sen mukaan, kuinka
paljon kokemusta vastaajalla on elintarvikkeiden
verkkokaupasta (esim. Morganosky & Cude 2001

ja 2002, Hyvonen 2003, Ramus & Nielsen 2005).
Esimerkiksi nettiostamista perinteistd ostamista
edullisempana pitdvit suomalaiset ovat pidasial-
lisesti sadnnollisesti verkossa asioivia kuluttajia,
jotka suunnittelevat ostoksensa tarkoin eivitkid
sorru heridteostoksiin. Edut ylipddtdin ovat selvem-
min vakituisten kuin satunnaisten verkko-ostajien
havaittavissa. Kaiken kaikkiaan ruoan ostaminen
verkosta ndyttdd liictyvin vahvasti kdytinnéllisten
hy6tyjen tavoitteluun, sen sijaan ensisijaisesti nau-
tinnon vuoksi verkko-ostoksille mentineen vain
harvoin.

Tutkimuksessa mukana olleet kuluttajat pohti-
vat myds sitd, millaisille kuluttajille tai millaisissa
tilanteissa edut voisivat todentua parhaiten. He
tarkastelivat asiaa osittain omasta nikokulmastaan,
osittain yleisemmin, miki tuottikin varsin moni-
puolisen kirjon verkkokaupan palvelujen hyodyn-
timismahdollisuuksia. Verkkokauppa ndyttiytyi
keskusteluissa enemmankin perinteisid ruoan osto-
tapoja tiydentivini tai tilapdisesti korvaavana kuin
kokonaan perinteiset ostotavat korvaavana ostota-
pana — myos tulevaisuudessa. Ruoan ostaminen
verkosta yhdistettiin yleisesti “poikkeustilanteisiin’,
jolloin verkkokauppa voi joillekin kuluttajille tai
joissakin tilanteissa oleville kuluttajille olla jopa
lahes kaikkien tuotteiden ostopaikka. Ajatuksena
ndyttdd olevan, ettd verkkoa voitaisiin kiyttdd
ruoan ostokanavana silloin, kun tavalliseen kaup-
paan ei jostain syystd itse padstd tai kun verkko-
ostaminen ja ennen kaikkea sen kotiinkuljetuspal-
velu helpottaisivat huomattavasti arkea tai tekisivit
siitd aiempaa miellyttivimman.

Luonnollisimmiksi verkossa toimivien ruoka-
kauppojen asiakkaiksi nimettiin melkeinpd yksi-
mielisesti ikdintyneet ihmiset — joskin vasta tule-
vaisuudessa. lkddntyneitd pidetddn verkkokaupan
todellisina tarvitsijoina, mutta nykyisin heilld on
vield aika iso kynnys hyodyntid verkkopalveluja,
koska useimmilla heistd ei ole tarvittavia laitteita
eikd osaamistakaan tietoteknisten laitteiden ja
niiden tarjoamien palvelujen kiyttoon. Ruokaos-
tosten tilaaminen voisi monelle olla vaikeaa ilman
ulkopuolista apua, ainakin ensimmiisilld kerroilla.
Omaisten tai kodinhoitajien tosin ajateltiin voivan
auttaa jo nykyisid ikdihmisid tutustumaan verkko-
kaupan maailmaan. Sen sijaan seuraavan sukupol-
ven, johon monet osallistujat laskivat itsensikin
kuuluvan, uskottiin ikédintyneinikin pystyvin
halutessaan hyodyntimiin laajasti verkon palve-
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luja my6s elintarvikkeita ja ruokaa hankkiessaan,
koska “he osaavar kaikkea titi tehdi”.

Ikdantyneiden ohella verkkokauppa kotiinkulje-
tuspalveluineen voisi helpottaa merkittdvisti myds
lapsiperheiden arkea nimenomaan silloin, jos per-
heessid on useita pienid lapsia ja molemmat van-
hemmat kiyvit ansiotydssi. Monen kiireisen lap-
siperheen uskottaisiin kiinnostuvan elintarvikkei-
den ostamisesta verkon kautta, jos siihen vain olisi
varteenotettava mahdollisuus, koska perinteisessd
ruokakaupassa kiyntiin kuluu jopa ldhes piivittdin
paljon aikaa ja vaivaa. Nidin siistyisi aikaa muille
tirkeille toiminnoille: "Mé en yksinkertaisesti ehdi
kauppaan, md juoksen koko ajan. Mi olen Lohjalla
toissd, sitten mulla on pienid lapsia ja on harrastuksia
ja kaikkea muuta, niin ne viikoittaiset ruokaostokset,
niin mieluummin kaytin sen kaksi tuntia johonkin
muuhun, kuin se, ettd ma lihden sinne kauppaan.
M raahaan sielti autollisen ruokaa ja pesuaineita
ja kaikkea kotiin. Mieluummin vaikka siivoan sind
aikana tai pelaan peleji lasten kanssa.” Tahin mie-
lipiteeseen yhtyivit monet muutkin keskusteluihin
osallistuneet.

Asuinpaikalla ja sen tarjoamilla kauppapalveluilla
nihddin olevan vahva yhteys kuluttajien tarpee-
seen ja halukkuuteen hyodyntdid elintarvikkeiden
verkkokauppaa. Maaseudulla tai ylipddnsi kau-
kana kaupoista asuville verkkokaupat nihtiin mah-
dollisuutena saada elintarvikkeet hankituksi ilman
kohtuuttoman suurta vaivaa. Joidenkin tutkimuk-
seen osallistuneiden omakohtaiset kokemukset ja
nikemykset vahvistivat titd varsin yleisesti osal-
listujien jakamaa nikemystd. Haja-asutusalueella
asuvat olivat kiinnostuneita verkkokaupasta, mutta
he suhtautuivat epiilevisti palvelujen tarjonnan
ulottamiseen kauaksi keskustoista pitkien tavaroi-
den toimitusmatkojen vuoksi. He pohdiskelivat
myds verkkokaupan toimitusmaksuja ja niiden
médriytymisperusteita tarkoituksena hahmottaa
mahdollisen palvelun hyédyntimisen aiheuttamia
kustannuksia itselleen. My®os eris Sipooseen taloa
rakentamassa ollut henkil6 totesi olevansa halukas
kiyttimain verkkokaupan palveluja uuteen kotiin
muutettuaan toisin kuin vield keskusteluhetkelld
Helsingissd asuessaan.

Verkkokauppa voisi tarjota konkreettista apua
arjen sujumiseen myos tilapdisesti tai pysyvisti lii-
kuntarajoitteisille tai sairaille, joille kaupassa kiy-
minen tuottaa hankaluuksia. Jotkut tutkimukseen
osallistuneet kuvailivat elintarvikkeiden hankintaan
liittyneitd tuntemuksiaan ja kokemuksiaan tila-
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pdisen sairauden aikana ja pitivit verkkokauppaa
oivana mahdollisuutena selviytyd tilloin ruokaos-
toksista ilman ulkopuolista apua. Joillakin heistd
oli omakohtaisia kokemuksiakin ruoan tilaamisesta
verkosta sairaana ollessaan. Aiemmista kokemuk-
sista riippumatta lihes yksimielisend nikemykseni
tuntui olevan, ettd sairaana ollessa “haluan tilata
ruokaa verkosta’.

Varsin innokkaiksi verkkokaupan kannattajiksi
ja puolestapuhujiksi osoittautuivat ne keskuste-
luihin osallistuneet, jotka eivit pitineet perintei-
sestd ruokaostoksilla kiynnistd tai jotka sanoivat
suorastaan inhoavansa” tai “vihaavansa” siti. He
ilmoittivat verkkokaupan mahdollistavan heille ja
muille samaa mieltd oleville entistd miellyttdvim-
min arjen. Jotkut heistd kertoivat etsineensi ruo-
kakauppoja verkosta, ja todenneensa harmikseen,
ettei heiddn asuinalueelleen tarjota tillaisia palve-
luja. Eris keskustelija kuvaili perinteistd lauantaista
markettikierrostaan “ihan hirvittiviksi tapabtu-
maksi” ja totesi, ettd helpottaisi paljon, vaikka vain
osankin tavaroista pystyisi tilaamaan netin kautta:
"Ettd voisin hyvin kuvitella, ettd siitd saisi pari kassia
vihemmdiksi, kun tilaisi nettikaupan kautta, esimer-
kiksi kuivatavarat, nikkileivit, siilykkeet ja kaikki,
Jotka vihin pitempdin sdilyy. Voisin hyvin kuvitella
kéyttivini sitd, jos olisi mahdollisuus tamméisti sys-
teemid kayttid.”

Keskusteluissa mainittiin useaan kertaan joitakin
yksittiisid tilanteita, jolloin verkkokauppa voisi olla
kitevd ruoan ostopaikka melkein kenelle tahansa.
Tillaisia tilanteita ovat suuret perhejuhlat, esi-
merkiksi syntymipiivit tai lakkiaiset, joita varten
voidaan tarvita runsaasti monenlaisia, raskaitakin,
ruokatarvikkeita. Monen mielesti verkkokaupan
kiyttd puoltaisi paikkaansa kuitenkin vain silloin,
jos kaupan tuotevalikoima olisi niin kattava, ettd
kaikki tarvittavat tuotteet saataisiin samasta kau-
pasta yhdelld kerralla kotiin kuljetettuna. Tamin
toteamuksen taustalla ovat ennen kaikkea kalliina
pidetyt toimitusmaksut. Tdtd toivetta — tai vaa-
timusta — ei tutkimukseen osallistujien mukaan
mikdin nykyinen verkkokauppa pystyisi tiytti-
miin jo siitdkddn syystd, ettd verkkokaupoissa ei
voida myydi alkoholia voimassa olevien sdéinnésten
mukaan. Muutenkaan toiveen toteutuminen tuskin
onnistuisi. Verkko voisi helpottaa melkein kenen
tahansa arkea my®ds silloin, kun on tarve hankkia
suurikokoisia tai raskaita standardielintarvikkeita.

Ihanteellinen ratkaisu ruoan hankkimiseen verk-
kokauppa saattaisi olla lisiksi silloin, kun poik-



keuksellisesti on paljon t6itd, tai esimerkiksi sellai-
sille, jotka ovat syysti tai toisesta paljon pois kotoa:
"Omalla kohdalla taas on niin, etti olen paljon tien
padlli reissussa, viikon olen pois, ja jiikaappi ihan
varmasti tyhji. Voi vitsi kun olisi mahtavaa, kun
tulee klo 18.00 kotiin niin 18.15 tulee ruoka kotiin.”
Erids toinen osallistuja taas kertoi tulevansa kotiin
usein niin my6héin, etteivit tavalliset kaupat ole
endd auki, ja toivoi verkkokaupan palvelevan hintd
silloin. Hin oli kuitenkin havainnut nopean vil-
kaisun perusteella, ettd “zinakaan nykyisten verkko-
kauppojen palveluajat eivit ole sen kummallisempia
kuin tavallisillakaan kaupoilla, ne eivit tuo siihen
kaubeasti lisdi”. Tavaroiden toimitusajat ovatkin
verkkokaupoissa varsin rajattuja, sen sijaan tilauk-
set voidaan useimmissa kaupoissa tehdd joustavasti
oman aikataulun mukaan.

Keskusteluissa esille tulleet todennikoisimmait
verkkokaupan asiakkaat — tai tarvitsijat — ovat jo
osittain tuttuja aiemmista tutkimuksista. Esimer-
kiksi lapsiperheiden, ikddntyneiden seka tilapidisesti
tai pysyvisti liikuntarajoitteisten on todettu kiyt-
tivin verkkoruokakaupan palveluja eniten lihes
palvelujen tarjonnan kidynnistymisestd lihtien niin
Suomessa kuin muissakin maissa. Haja-asutusalu-
eilla asuvien talouksien ilmeinen tarve verkkokau-
palle ja toisaalta mahdottomuus sen hyodynti-
miseen kauppojen puutteen vuoksi on niin ikdin
tuotu esiin useissa tutkimuksissa. (esim. Heikkili
ym. 1999, Morganosky & Cude 2001 ja 2002,
Anckar ym. 2002, Hyvonen 2003.)

Aiemmissa tutkimuksissa on selvitetty myos
sitd, millaisia ruoan verkko-ostajat ovat muilta
ominaisuuksiltaan, kuten demograafiselta taustal-
taan laajemmin tai arvoiltaan, asenteiltaan, osto-
orientaatioltaan ja elimintyyliltddn, eli millaiset
kuluttajat pddtyvit nettikaupan asiakkaiksi. Suo-
malaiset ruoan verkko-ostajat ovat tyypillisesti
verrattain nuoria, hyvin koulutettuja, hyvituloisia
paikaupunkiseudulla asuvia lapsiperheitd (Hyvo-
nen 2003). Osto-orientaatioiltaan suurin osa pii-
vittdistavaroiden verkko-ostajista on luokitelta-
vissa vaivattomuutta arvostaviin kuluttajiin, joille
tuotteiden hinnat ja perinteinen palvelu kaupassa
eivit ole kovin tirkeitd ostotavan valintakriteereitd
(esim. Dahlen & Langen 1999, Hyvénen 2003,
Grunert & Ramus 2005). Grunertin ja Ramuksen
(2005) mukaan verkko-ostoksille pidtyvit toden-
nikdisimmin kuluttajat, joiden elimintyylid voi-
daan kuvailla verkottuneeksi muutenkin. Verkko-
ostajiin on todettu kuuluvan myés taloudellisia ja

nautinnonhaluisia kuluttajia (Dahlen & Langen
1999, Hyvonen 2003).

Tissa hankkeessa aiemmin toteutetun kyselyn
(Korhonen ym. 2006.) mukaan todennikdisimpii
erilaisten tuotteiden verkko-ostajia ovat kokeili-
joiksi nimetyt kuluttajat, jotka hakevat uusia rat-
kaisuja arjen rutiinien helpottamiseen. He ovat
nuoria aikuisia, jotka kiyttdvit paljon internetid
ja joilla on runsaasti kokemusta yleensi verkosta
ostamisesta, mutta ei vilttimittd elintarvikkeiden
verkko-ostamisesta. He ovat nimenomaan mah-
dollisia ruoan verkko-ostajia, koska kysymyksessd
olivat pidasiallisesti ruoan verkkokaupan palveluja
kiyttimattomairt kuluttajat.

4.2.2 Edellytykseni kuluttajalihtéinen
verkkokauppa

Ruoan verkkokauppa pystyy hyddyttimddn jo
nykyiselldin joitakin kuluttajia niin tihin tutki-
mukseen osallistuneiden kuluttajien kuin aiempien
tutkimusten tulosten mukaan. Siitd ollaan kuiten-
kin yksimielisid, ettd verkkokauppa kaipaa tuntu-
vaa kehittimistd, ennen kuin silli on mahdolli-
suuksia lisitd merkittdvisti suosiotaan ja tavoittaa
nykyistd suurempi maird kuluttajia, joko todenni-
koisiksi kiyttdjiksi luonnehdittuja tai aivan uusia
kuluttajaryhmid. Millaista ruoan verkkokaupan
sitten pitdisi olla, ettd se vastaisi kuluttajien odo-
tuksiin ja tarpeisiin nykyistdi paremmin? Samalla
kun tutkimukseen osallistuneet kuluttajat mietti-
vit verkkokaupan mahdollisia kiyttdjid ja kiytto-
tilanteita, he arvioivat sitd, minkilaisin ehdoin ja
edellytyksin mahdollisuudet voisivat toteutua. He
lahtivit miettimidin verkkokaupan mahdollisuuk-
sien toteutumista ja sen edellytyksid paljolti aiem-
min verkkokaupan kiyton esteiksi mainitsemiensa
tekijoiden kautta, mutta innostuneesti ja uusia ide-
oita avoimesti kehittelemalla.

Hinnat kilpailukykyisiksi

Tihin tutkimukseen osallistuneiden nikemykset
kertovat siitd, ettd kuluttajien halukkuus hydyntidd
verkkoa ruoan ostamisessa on vahvasti sidoksissa
verkko-ostamisen aiheuttamiin rahallisiin kustan-
nuksiin: tuotteiden hintoihin ja toimitusmaksuun.
Kaikissa keskusteluryhmissid ehki suurimmat vara-
ukset nettikaupan mahdollisuuksista lisidtd suosio-
taan liitettiin juuri hintoihin ja hinnoitteluun. Tér-
kedksi ehdoksi ruoan verkosta ostamisen yleistymi-
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selle asetettiin se, ettd verkkokaupoissa myytivien
tuotteiden hintojen pitdisi olla kilpailukykyisid
muiden kauppojen hintoihin verrattuna. Ne eivit
saisi ylittdd perinteisen kaupan hintoja nykyiseen
tapaan, vaan piinvastoin, nettikauppojen odote-
taan tarjoavan elintarvikkeitakin perinteisid kaup-
poja edullisemmilla hinnoilla samoin kuin monia
muita tuotteita myyvien verkkokauppojen kiytin-
tond on ollut alusta alkaen. Vertailukohteena tosin
kidytettiin esimerkiksi lahinna kirjoja sekd cd- ja
dvd-levyja myyvdi Amazon.comia ja muita kan-
sainvalisia verkkokauppoja eikd kotimaisia kaup-
poja. Osallistujat toivoivat paitsi yleensd nykyistd
halvempia hintoja my&s “rodella kunnollisia tarjouk-
sia”, joiden he totesivat puuttuvan lihes kokonaan
nykyisistd elintarvikkeita myyvistd nettikaupoista.

Joissakin ryhmissi pohdittiin myds verkossa
myytivien elintarvikkeiden korkeiden hintojen
syitd ja mahdollisuuksia hintojen alentumiseen.
Osaltaan korkean hintatason katsottiin olevan seu-
rausta siitd, ettd verkkokaupoissa on kovin vihin
tarjoustuotteita. Yleisempini kustannuksia korot-
tavana tekijind pidettiin kilpailun puutetta alalla.
Jotkut arvelivatkin, ettd hinnat halpenevat “/ihes
automaattisesti”, jos kilpailu tai asiakkaiden miird
verkkokaupoissa lisidntyy.

Tuotteiden toimitusmaksu sen sijaan hyviksyt-
tiin korkeita tuotehintoja helpommin, joskaan ei
yksimielisesti. Se nahdain aiheellisena korvauksena
siitd palvelusta, ettd kauppa hoitaa kuluttajan puo-
lesta tuotteiden kerdilyn ja pakkaamisen sekd kul-
jettaa tavarat kuluttajan kotiin. Edellytykseni toi-
mitusmaksun hyviksymiselle on kuitenkin ”4oh-
tunllisuus”, eli maksu ei saa nousta liian korkeaksi.
Se, mitd kohtuullisuus tarkoittaa kiytinnossi,
vaihtelee varmaan paljonkin tilanteen ja kuluttajan
mukaan.

Erityisen ongelmallisena ruoan verkkokaupan
kalleutta pidettiin verkkopalveluja todella tarvitse-
vien, kuten vanhusten ja lapsiperheiden, kannalta.
Monien heistd peldtdin voivan joutua luopumaan
palvelujen kiytostd, koska hinta on monelle tirked
palvelujen valintakriteeri. Myos se koettiin kovin
epdoikeudenmukaiseksi, “ettd he joutuisivat maksa-
maan hirveitd ylibintaa vaan sen takia, etti he eivit
kykene kiymidn kaupassa’.

Verkko-ostamisen hinta ndyttdisi vaikuttavan
merkittdvisti ainakin ruoan netisti ostamisen
aloittamiseen, ja jotkut verkkokauppapalveluja
kiyttimittomit mielsivit verkkokaupasta saatavan
hyédyn pelkistidn tuotteiden hintojen mukaan:
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"Etti kylli se itseisarvo miksi nettikaupasta ostaisin,
kaikki pitid loytyi sielti tuotteen hinnasta. Ja kulje-
tus olkoon sitten mitd se on, koska siitihin joudutaan
maksamaan, se on palvelua, se on lisiarvoa sille tava-
ralle, ettd sen tavaran saa. Se ei ole mikddn itseisarvo,
ettd voi netissi kaydd tilaamassa ruokaa tai jotakin,
mutta jokin hyoty siitd pitid saada. Ja miki mun
hyoty se voi olla esimerkiksi elintarvikkeita tilatessa
kuin se raha, se taloudellisuus siini kaupanteossa.”

Erddn toisen keskustelijan ehdotettua verkosta
ostamisen tirkedksi perusteeksi “helppoutta” ensim-
miinen puhuja jatkoi hintojen ja hinnoittelun mer-
kittivyyden vakuuttelua paitsi kuluttajien hyodyn
myds kaupan menestymisen kannalta: "Niin no,
helppous, mutta se ei ole itseisarvo, etti kiyt netissd,
vaan kylli se pitii loytyi se hyoty siitii rahasta, siiti
hinnasta. Jos on edullisempaa tilata, niin varmaan
se lisddntyy kovasti, eikd siti voi silli aloittaa, etti
pannaan hinnat ensin néin ja sitten, jos tulee paljon
asiakkaita, niin se hinta laskee. Ei se niin lihde kiyn-
tiin, vaan toisinpdin se lihtee kiymddin. Pikkubiljaa
se hintakin voi nousta, mutta se pitid saada se asiakas
ensin sinne kauppaan ja tottumaan siihen kaupante-
koon niin, ettd jos sitd ei ole, niin hinelle tulee puute,
ongelma siiti. Eli timd on minun kommentti, etti
tuotteen hinnalla kilpaillaan, ei palvelun.”

Tulokset voisivat olla hieman erilaisia, jos tutki-
muksessa olisi ollut mukana myos vakituisia net-
tiruokakaupan asiakkaita. Aiemmat tutkimukset
osoittavat, ettd he eivit vilttdmiced pidd hintoja
yhti merkittdvind verkko-ostamisen kriteereind
kuin ostamista vasta harkitsevat. Useimmille vaki-
tuisista asiakkaista tirkeimpii syitd ruoan verkosta
ostamiseen ovat vaivojen ja ajan sidsto, jotka saavat
heidit jatkamaan verkko-ostamistaan tuotteiden
hintatasosta riippumatta. (Esim. Morganowsky
& Cude 2001 ja 2002, Hyvonen 2003.) Vaikka
kaikille hinnat eivit olekaan ehdottomasti tir-
kein verkko-ostamisen arviointikriteeri, tuotteiden
hintatasoon on palveluntarjoajien syyti kiinnittdd
huomiota, jos verkkoon halutaan houkutella lisdd
asiakkaira.

Verkkokauppasivustot kuluttajien logiikan
mukaisiksi

Kuluttajat odottavat ruoan ostamisen verkosta ole-
van hinnaltaan kilpailukykyistd sekd vaivatonta,
nopeaa ja luotettavaa. Yhi enemmin kiinnitetdin
huomiota lisiksi siihen, etti verkko-ostamisen
tulisi perinteisen ostamisen tapaan tarjota nau-



tintoa ja uusia miellyttidvid elimyksid, ennen kuin
kuluttajat ovat valmiita siirtymain verkkokaupan
asiakkaiksi. Verkko-ostokokemus muotoutuu osal-
taan verkkopalvelun toteutuksen — niin teknisen,
sisillollisen, visuaalisen kuin imagollisen toteutuk-
sen — mukaan, osaltaan siihen vaikuttavat muut
kaupan toimintatavat kuten tuotteiden toimitus ja
asiakaspalvelu. Kaikissa keskusteluryhmissi tunnis-
tettiin verkkopalvelujen keskeinen rooli ostokoke-
musten ja my9s ostohalukkuuden mairdytymisessi
sekd perdankuulutettiin  palvelujen kehittdmistd
kuluttajien odotuksista lihtien. Verkkosivuston
toteutus kuluttajia tyydyttdvilld tavalla on tirkedd
myds kaupan kannalta, silld sivusto voi vaikuttaa
jopa ratkaisevasti kaupan menestymiseen (vrt.
Hoque & Lohse 1999, Ballantine 2005, Kurnia
ym. 2005).

Verkkopalvelujen tekninen toteutus kirvoitti
runsaasti kriittisid arvioita siitd, ettd verkkokaupat
ovat sekavia ja niissi on hankala liikkua ja tehdi
ostoksia. Taustalla ndytti vaikuttavan koko ajan
se seikka, ettd verkkokauppojen sivustoilla liiku-
taan tdysin eri logiikalla kuin perinteisissi kau-
poissa. Erityisesti tdssi nihtiin kehittdmisen tar-
vetta: “Jotta ihmiset, jotka on tottuneet koko ikinsi
kiymiiin tavallisessa kaupassa, niin jotta ne libtis
kiymiiin ruokakaupassa verkossa, niin vois kylli
ajatella, etti se verkkokauppa olis hyvi rakentaa
Jotenkin semmoiseksi tutunomaiseksi ja etti se joten-
kin muistuttaa siti tavallista kaupassa kiymiskoke-
musta.” Sen sijaan sivustojen selailu eri selaimilla ei
sindnsd ndyttdnyt tuottaneen ongelmia eikd sivus-
toja myoskiddn pidetty erityisen raskaskdytedisind
teknisessd mielessd. Jotkut osallistujat puuttuivat
verkkokauppojen turvallisuuskdytintsihin:  epii-
lyksid aiheutti lihinnd sihkoisen maksamisen tur-
vallisuus. Ratkaisuksi tahin toivottiin sekd nykyistd
turvallisempia sahkoisid maksutapoja ettd useampia
maksamisvaihtoehtoja, joihin kuuluisi myos kitei-
selli maksaminen. Esille tuotiin myds helppokiyt-
toisten ja toimivien palautekanavien tarve kulutta-
jien ja palveluntarjoajien vilisen vuorovaikutuksen
mahdollistamiseksi niin ennen ostopiitdstd, osto-
tapahtuman aikana kuin my®és sen jilkeen. Palaute-
kanavia tarvitaan valitusten varalle, mutta vielikin
enemmin niille ajatellaan olevan kiyttod muussa
yhteydenpidossa, kuten keskusteltaessa kaupan-
kdyntiin tai tuotteisiin liittyvistd asioista. Luotet-
tava asiakaspalvelu on yksi verkkokaupan menes-

tyksen edellytys.

Myos verkkokauppojen sivustojen tietosisdltod
toivottiin kehitettdvin niin, ettd se palvelisi ver-
kossa asioivia kuluttajia nykyistd paremmin hei-
ddn valitessa ja ostaessa tuotteita tai hakiessa tietoa
niistd. Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat olivat
havainneet verkkokauppojen sivustoilla runsaasti
sisallollisid puutteita ja katsoivat monien palvelu-
jen tarjoavan aivan liian vihin tietoa tuotteiden
valinnan tueksi. Erityisesti tarvetta ndyttiisi olevan
nykyistd kattavimmille tuoteselosteille. Jatkossa
tietoja toivottiin voitavan tarjota jopa laajemmin
kuin tuotepakkauksissa on nykyisin. Kaikkien
tuoteselosteiden ei kuitenkaan vilttdmiced tarvit-
sisi olla kaupan sivuilla, vaan tuotteet voisi linkit-
tad valmistajan sivuille: ”Siindg voisi kebitelli siti
silld tavalla, etti viitattaisiin valmistajan sivuille,
jos haluaa tarkempia tietoja ja siellihin olisi sitten
varmaan mahdollisuus reklamointiin. Tarkat tiedot
niistd koostumuksista olisi varmaan saatavissa sinne
jos haluttaisiin.” My®6s tietoa tuotteiden alkuperistd
ja viimeisestd kiyttopdivistd tulisi olla saatavana
verkkosivuilta. Tuotteiden ympiristovaikutukset
kiinnostavat niin ikdin. Lisiksi toivottiin, ettd
tuotteiden kuvat olisivat nihtivissd, koska ne hel-
pottaisivat oleellisesti tuotteiden valintaa. Nekin
voisivat niin haluttaessa olla valmistajan sivuilla.
Kuvien tarjonnan voisi erdin osallistujan mukaan
ratkaista my0s siten, ettd kauppa tekisi tuoteku-
vaston ja lihettdisi sen postitse asiakkailleen. Verk-
kosivuilla tulisi olla myds kaupan yhteystiedot ja
tietoa kaupan toimintatavoista. Kaiken tuotteista
tarjottavan tiedon odotetaan olevan ajantasaista ja
muutenkin virheetontd. Tirkedd on my®ds se, ettd
tieto on helposti 16ydettivissd ja hyddynnettivissd
valintoja verkossa tehtiessa.

Verkkopalveluja voidaan tarkastella myos visu-
aalisena maailmana, joka voi vaikuttaa merkitti-
vistikin kuluttajien verkko-ostokokemusten muo-
toutumiseen. Vaikka tutkimukseen osallistuneet
kuluttajat toisaalta perddankuuluttivat verkkopalve-
luilta yksinkertaisuutta ja vaatimattomuutta, ruo-
kakauppojen sivujen visuaalisuutta tulisi heidin
mielestdin ehdottomasti parantaa. Tavoitteena on
luoda mahdollisuuksia entistd miellyttivimmille
ja myonteisid elimyksid tuoville ostotapahtumille.
Nykyisid sivustoja osallistujat kuvailivat muun
muassa #ylsiksi”, ulkoasultaan arkyttiviksi” ja
virimaailmaltaan jopa “hyokkdiviksi”. Yksi keskei-
nen sivustojen tylsyyteen vaikuttava tekija ndyttdd
olevan se, etti sivuilla on kovin vihin kuvia tuot-
teista ja tuotepakkauksista. Kuvia toivottiin hou-
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kuttavuuden ja viihtyisyyden lisdédmiseksi mutta
my6s jo edelld todetun mukaan kiytinnéllisin
perusteluin. Rutiinivalinnat tehtiisiin verkkokau-
passakin mielellddn visuaalisesti perinteisessd ruo-
kakaupassa opitun tavan mukaan. Jotkut osallistu-
jista kiinnittivit huomiota my®s siihen, ettd visu-
aalisten elementtien vihyyden vuoksi verkkokaup-
pojen sivustot ohjaavat voimakkaasti asiakkaan
huomion tuotteiden hintoihin, jolloin hinnasta
voi tulla tirkeimpi ostostenteon marittdji kuin se
muuten olisi: "Nyt kun on pelkki nimi ja sitten se
hinta, niin jotenkin itsekidn ei muista yhtiin, pal-
Jonko se nyt lihimmdissi ruokakaupassa on tid tuote,
onks tid nyt kalliimpi vai halvempi tii hinta ja néin.
Eiti siind jad miettimddin epdoleellisia asioita. Etti
yleensi ei kiinnittiisi ehki hintaan heti ensimmiii-
seksi huomiota. Nyt jos sielli on pelkkd, etti Saarioi-
sen lihapullat ja hinta, niin totta kai mi vaan katson
sitd hintaa, etti onpas kallis.” Tuotteiden esittelyn
visuaalisuuteen ja houkuttavuuteen panostamisen
puolestaan katsottiin luovan kuluttajalle tunteen,
ettd tuotteita tdytyy saada kokeilla — maksoi mitd
maksoi.

Niin ikdin verkkopalvelujen imagollinen toteu-
tus voi muovata kuluttajien mielikuvaa kaupasta
ja kokemuksia sielld asioinnista. Verkkokauppojen
sivustojen tulisi luoda kiinnostava ja luotettava
mielikuva kaupasta sekd antaa kisitys, ettd asi-
akkaat tarpeineen otetaan koko ajan huomioon.
Imagon luomisessa on osittain kysymys palvelun
teknisestd, osittain visuaalisesta ja sisillollisestd
toteutuksesta. Monet nykyiset sivustot arvioitiin
“vanhanaikaisiksi” ja alkeellisiksi”, mikd ei anna
kovin myénteistd kuvaa yrityksistd. Mydskiin se ei
ehkd houkuttele kuluttajia tutustumaan kauppaan
tarkemmin, ettd etusivulla pysyvit samat tarjous-
tuotteet viikosta toiseen.

Kaiken kaikkiaan ndyttdd siled, eted verkon
ruokakauppapalvelujen kehittiminen on edennyt
Suomessa kovin hitaasti. Kauppojen sivustoissa on
timin tutkimuksen tulosten valossa paljon kehit-
timisen tarvetta, mutta myos mahdollisuuksia.
Nykyiset palvelut viestivit kuluteajille siitd, ettei
verkkokauppaan ole panostettu tiydelld teholla.
Myés aiemmat tutkimukset kertovat tistd (vrt.
Hyvonen 2003, Korhonen ym. 2006). Verkkopal-
veluja kehitettdessd tulisi ottaa huomioon kulut-
tajien tavat toimia perinteisessi ruokakaupassa,
koska ainakin nykyiset verkkokauppojen asiakkaat
ndyttavit arvioivan nettiasioinnin hyviksyttavyyted
ja houkuttavuutta vertailemalla sitd perinteiseen
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ostamiseen. Tdmi ei kuitenkaan tarkoita perintei-
sen kaupan siirtimisté sellaisenaan verkkoon, vaan
kuluttajien ajattelutavan ja kiyttdytymisen logii-
kan huomioon ottamista verkkopalveluja suun-
niteltaessa. Toisaalta on muistettava, etti verkon
toivotaan tarjoavan aivan uudenlaisia viihdyttivid
ostoelimyksid, miki edellyttdd innovatiivista suh-
tautumista palvelujen kehittdmiseen. Yhtend mah-
dollisuutena kuluttajalihtdiseen verkkopalvelujen
suunnitteluun voisi olla kuluttajien osallistaminen
kehittimistyohon (ks. esim. Heiskanen ym. 2007,
Hyvonen ym. 2007, Repo ym. 2007).

Tutuista vakiotuotteista personoituihin
erikoistuotteisiin

Kaupan tarjoama tuotevalikoima on yleensd tir-
keid ostopaikan valinnan kriteeri, ja joillekin se on
my0s keskeinen verkko-ostamisen etu (vrt. Mor-
ganosky & Cude 2001 ja 2002, Hyvonen 2003,
Ramus & Nielsen 2005). Verkossa toimivissa yleis-
ruokakaupoissa on tarjolla melko laaja tuotevali-
koima, mutta joidenkin tihin tutkimukseen osal-
listuneiden kuluttajien samoin kuin aiempien tut-
kimusten (Hyvonen 2003, Korhonen ym. 2006)
mukaan valikoimassa on monia puutteita. Verkko
tarjoaa lisdksi lukuisia kiinnostavia mahdollisuuk-
sia erikoistuotteiden ostoon sekid kotimaasta ettd
ulkomailta. Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat
esittivit useita toiveita tuotevalikoimien paranta-
miseksi niin laajuudeltaan kuin laadultaankin. Toi-
veet kohdistuivat osittain erilaisina erityyppisiin
verkkokauppoihin. Yleisverkkokauppoihin odo-
tetaan niin kattavaa tuotevalikoimaa, etti ainakin
kaikki jokapiiviiset elintarvikkeet eri tuotemerk-
keineen olisivat saatavana niistd. Erikoiskauppojen
taas odotetaan tarjoavan vakiotuotteista poikkea-
via, jopa pitkille personoituja tuotteita.
Verkkokauppaan sopivista yksittdisistd tuot-
teista vallitsi melko suuri yksimielisyys, joskin
joistakin tuotteista esitettiin myds ristiriitaisia
nikemyksid. Erityisesti painavat ja suurikokoiset
sekd helposti siilyvit standardituotteet, kuten jau-
hot ja “muut kuivatavarar” seki virvoitusjuomat,
ostettaisiin mielellddn verkon kautta kotiin kulje-
tettuna, koska niiden “vaabaaminen kotiin on niin
vaivalloista” ainakin ilman autoa. Erimielisyyttd
aiheutti muun muassa maidon seki hedelmien ja
vihannesten tilaaminen verkkokaupasta. Joidenkin
mielestd maito sopisi erittdin hyvin verkosta ostet-
tavaksi, koska “ne on siind samassa purkissa kaikissa



kaupoissa ja niiti on inhottava raijata”. Toiset taas
epdilivit maidon siilyvyyttd kuljetuksen aikana
seki sitd, saisiko ndin “vain muutaman péivin voi-
massa olevaa” maitoa. Hedelmit ja vihannekset taas
moni haluaa itse nihdi ja valita, mutta joidenkin
mielestd kaupassa pakatut hedelmit ja vihannekset
ovat ehdottomasti parempilaatuisia, koska niitd ei
ole niin moni kuluttaja kosketellut.

Verkon erikoiskaupat miellettiin kaupoiksi, joista
haluttaisiin ostaa jotain ekstraa” — joitakin mielen-
kiintoisia erikoistuotteita ja jopa kunkin yksilol-
lisiin tarpeisiin perustuvia personoituja tuotteita,
joita ei lahikaupassa tai automarketeissa ole myyti-
vini. Erikoistuotteiksi tutkimukseen osallistunei-
den kuluttajien nimedmit tuotteet tosin vaihtelivat
paljonkin henkildstd toiseen. Yhdelle erikoistuot-
teita olivat “tietyr herkkutuotteet”, toisille lihi- tai
luomutuotteet, kuten luomuleipd, luomuperunat
tai vaikkapa Lapista tilattava poronliha, ja joillekin
taas esimerkiksi erilaisiin erikoisruokavalioihin liit-
tyvit elintarvikkeet, kuten gluteenittomat tuotteet.
Joidenkin mielesti “ekstra” tarkoittaa sitd, etti olisi
“aivan ihanaa, jos kaikki maailman herkut olisivar
saatavilla verkon kautta”.

Erityisesti luomutuotteet olivat tutkimukseen
osallistuneiden omasta aloitteestaan mainitsemia
elintarvikkeita, joita he haluaisivat tilata verkon
kautta — isompinakin erind, koska ainakin hyvi-
laatuisia luomutuotteita on vielikin vaikea saada
tavallisista kaupoista. Niitd kerrottiin olevan myyn-
nissi joissakin kaupoissa, mutta yleensi niin vihin,
ettd ne loppuvat pian myyntiin tultuaan. Useilla
osallistujilla olikin siksi suunnitelmissa tilata luo-
mutuotteita verkon kautta: eris aikoi tilata 10 luo-
muleipii, toinen 10 kiloa luomuperunoita ja kol-
mas 20 kiloa luomuporkkanoita. Erids osallistujista
kertoi olevansa valmis ostamaan luomutuotteita
“vihin kalliimmallakin” allergioidensa takia, koska
katsoi niiden soveltuvan itselleen parhaiten. Luo-
mutuotteet herittivit keskustelua paitsi tuotteiden
saatavuudesta yksittiisisti kaupoista my6s muun
muassa siitd, onko tuotteiden kuljettaminen joka
aamu kauppoihin pitkienkin matkojen paisti eko-
logisesti kestivd vaihtoehto.

Osallistujia ndytti kiinnostavan yleisemminkin
paikalliset, pienyrittdjien tarjoamat tuotteet ja mah-
dollisuus ostaa niita verkon kautta. Ainakin silloin
saatiin tillaisia vastauksia, kun asiaa heilti erikseen
kysyttiin: "Jos nyt ajatellaan joitakin timén seudun
tuottajia, johtuen maantieteellisesti sijainnista niin
timd valikoimahan nyt on aika suppea. Ettii kylli

mdkin voisin netin kautta tilata, jos hinnasta sovi-
taan. Kylli sielli on varmaan paljon semmoisia tuot-
teita, mitd voisi tilata. Jauhot nyt esimerkiksi, juu-
rekset, potut, niitd voisin hyvin kuvitella tilaavani,
mutta kalastajilta en rupeaisi ihan heti tilaamaan
netin kautta. Niitikin tidlti kylli loytyy. Kylld mdi
voin, jos ei nyt tolkuttoman kalliiksi tule, niin mikds
siind.”

My®és erikoisruokavalioihin liittyville elintarvik-
keille, kuten gluteenittomille, laktoosittomille tai
diabeetikoille tarkoitetuille tuotteille, ndyttaisi ole-
van ostajia verkossa. Niin ikiin ulkomaisia, meilld
tavallisissa kaupoissa myytivistd tuotteista poikke-
avia elintarvikkeita oltaisiin halukkaita tilaamaan
ja kokeilemaan. Niitd voisivat olla muun muassa
erilaiset “kuivatuotteet”.

Tuotevalikoimien ohella verkkokaupassa olisi
panostettava myos tuotteiden laatuun sekd kulut-
tajien mahdollisuuksiin arvioida tuotteiden laatua
— ja luottaa laatuun — tuotteita nikemittd. Yhteni
mahdollisuutena timin toteuttamiseen tutkimuk-
seen osallistuneet kuluttajat pitivdt pakattuihin
tuotteisiin liitettdvad jomkinlaista laatutakuuta”
Tami tarkoittaisi tuotteiden tarkistamista pakkaus-
vaiheessa, ettei pakkauksiin pantaisi pilaantuneita
tai muuten huonoja tuotteita. Toisaalta moni osal-
listujista kertoi uskovansa siihen, ettd verkkokau-
poista ei toimiteta huonolaatuisia tuotteita, koska
se on loppujen lopuksi kaupankin etu: "Mustakin
tuntuu, ettd niilti menee bisnekset, jos toimittavar
huonoa tavaraa, etti piinvastoin mi ajattelen, etti
pitid valita ne parhaimmat sieltd, jotta ne asiakkaat
tilaisivat uudemmankin kerran.”

Tamin tutkimuksen tulokset verkkokauppaan
toivotuista tuotevalikoimista ja tuotteista ovat osit-
tain rinnastettavissa aiempiin tutkimustuloksiin
(vrt. esim. Hyvonen 2003, Korhonen ym. 2006),
mutta tutkimus tuotti paljolti laadullisen menetel-
min ansiosta myds uusia havaintoja verkkokaup-
paan soveltuvista ja halutuista elintarvikkeista.

Uudenlaisia palveluja toivotaan

Keskusteluryhmissd nousi esille myés joitakin ide-
oita verkkoruokakaupoissa tarjottaviksi uudenlai-
siksi palveluiksi kuluttajille. Verkkokaupat tarvit-
sevatkin uusia toimintamuotoja, jotta ne pystyisi-
vit kilpailemaan perinteisten kauppojen kanssa ja
houkuttelemaan lisdd asiakkaita. Keskusteluihin
osallistuneiden kuluttajien mukaan verkkokaupat
teknisine jirjestelmineen tarjoavat erinomaiset
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mahdollisuudet kuluttajien auttamiseen: ”...verk-
kokauppa timméoisend teknisend ratkaisuna, niin se
tarjoaa mahtavar valmiudet sille, etti sielli voidaan
auttaa kayttijii valitsemaan tavaroita. Koska sinne-
hin kiytinndssi oikeasti taltioituu kaikki tieto siitd,
kuinka joku henkilo, tietty henkilo ostaa, ja miti se
on ostanut edellisilli kerroilla ja miti se ostaa yleensd,
kun se ostaa titd tavaraa, niin miti muuta se haluaa
koriinsa. Ja sielli on loistavat mahdollisuudet tosiaan
tarjota siti tuotetictoa, mitd siitd esimerkkikaupasta
puuttui. Eli nid avustamismahdollisuuder on loppu-
jen lopuksi siellid verkkokaupassa oikeastaan paljon,
paljon suuremmat, miti saadaan aikaiseksi taval-
lisessa kaupassa. Jotenkin ehki sielli vois piilli se
verkkokaupan suuri mahdollisuus.” Nykyisissd verk-
kokaupoissa niitd mahdollisuuksia hyodynnetiin
varsin rajoitetusti: niissi on mahdollista esimerkiksi
tallentaa oma vakio-ostoslista ja ostohistoria seki
tilata ruokaohjeita. Pidemmiille kehitetyistd palve-
luista kuluttajat voisivat saada sellaistakin lisdarvoa,
josta jotkut voisivat olla valmiita jopa maksamaan.
Niytedd siltd, ettd kuluttajia kiinnostavat monen-
laiset verkkokaupan mahdollistamat personoidut
palvelut.

Verkkokaupat voisivat tarjota esimerkiksi yksi-
I6llisiin tarpeisiin perustuvia personoituja ruokaoh-
jeita, jolloin samalla olisi mahdollista ostaa niihin
tarvittavat ruoka-aineet lihes automaattisesti ver-
kon avulla. Tarjolla voisi olla ravitsemussuositusten
mukaisia ateriachdotuksia erilaisille kohderyhmille,
esimerkiksi tietynikdisille tai tiettyd ruokavaliota
noudattaville tai vaikkapa lihaskuntoa yllapitivad
kuntourheilua harjoittaville: "E#di jos olet tietyssi
ikdryhmdssi ja haluat saada 2 000 kilokaloria pdi-
vissd noin suurin piirtein, niin timmdoisen ruokalis-
tan voisit ajatella itse tilata. Se olisi niin kutsuttua
apua pditoksentekoon. laas jos olet vanhus ja tar-
vitset hyvin kuitupitoista ruokaa, niin osta tillaisia
tuotteita.” Esimerkiksi allergikkojen ruokakaupassa
asiointi voisi helpottua huomattavasti, jos omassa
verkkokauppaan tallennetussa profiilissa olisi mai-
nittu kaikki allergiaa aiheuttavat aineet ja tuottei-
den ostotilanteessa jirjestelma ilmoittaisi heti, jos
jokin valittu tuote ei sovi.

Lisiksi ehdotettiin, etti verkosta ostettaessa
tulisi olla mahdollisuus saada Kkitevisti tietdd,
millaisia kuhunkin erityisruokavalioon soveltu-
via tuotteita kaupasta on saatavana. Tami voisi
helpottaa nykyistd, melko vaivalloista tuotteiden
etsintdprosessia. Tamin toteuttamiseksi ehdotet-
tiin tuotteiden ryhmittelyd erityisruokavalioiden
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“tuoteryhmdénimien” mukaan: “Eli jos [tuotteet]
segmentoituu jonkinlaisille kuluttajarybmille, ote-
taan nyt vaikkapa diabeetikot, laihduttajar ja nimd
allergiset, niilld on sitten [kullakin oma] brindi-
nimi, ndilld tuotteilla, jotka sopii kullekin ndille ryh-
mille. Ja etti ne saisi klikkaamalla kaikki ne tuotteet
yhteen, yhdelle sivulle. Timi voisi olla yksi tapa lisiti
verkkomarkkinointia.”

Samalla kun tutkimukseen osallistuneet kulut-
tajat ideoivat ruokasuosituspalveluja ja kunkin asi-
akkaan profiilin tekoa, he pohtivat, voisiko verkko-
kaupoista olla apua laajemminkin kuluttajien arjen
hallintaan. He miettivit esimerkiksi sitd, voisiko
ylipainon takia tiettyd ruokavaliota noudattavan
olla verkkokaupassa helpompaa vilttdd herkkujen
ostoa ja ylipddtadn kontrolloida ruoan ostamista
kuin tavallisessa ruokakaupassa. He esittivit mys
joitakin keinoja siihen:

“Siind profiilissa voisi olla semmoinen herkku-
kielto, henkilokohtainen.”

"Niin tai sen vieressi voisi vilkkua kalorimddrd.”

Palveluideoita kehiteltiin my6s entistd vuorovai-
kutteisemman verkon tarjoamista mahdollisuuk-
sista ldhtien. Kuluttajat toivoivat verkkoruoka-
kauppoihin esimerkiksi sellaista palvelua, joka ker-
toisi, kuinka paljon eri tuotteita ostetaan ja miten
muut ostajat arvioivat tuotteita. Téllaisia palveluja
on perustettu viime aikoina joihinkin suomalaisiin
verkkokauppoihin, mutta ulkomaisissa kaupoissa
niitd on ollut kiytossi jo aiemminkin.

Tuotteiden toimitukseen uusia kiytint6ji

Tavaroiden toimitus on alusta alkaen ollut elin-
tarvikkeiden verkkokaupan kynnyskysymys seki
kuluttajien ettd palveluntarjoajien kannalta (vrt.
esim. Hyvonen 2003). Verkko-ostamisen vaivatto-
muus ja luotettavuus ovat oleellisesti riippuvaisia
paitsi verkkopalvelusta my®s tuotteiden toimituk-
sesta. Vaikka tutkimukseen osallistuneilla kulutta-
jilla ei ollut kovin paljon omakohtaisia kokemuksia
tavaroiden toimituskdytinnoistd, he olivat saanet
niistd pédpiirteittdiset tiedot tutustuttuaan verk-
kokaupan sivustoihin. Osallistujat kritisoivat paitsi
toimitusmaksuja myos joidenkin verkkokauppojen
toimituskiytintdjd ja erityisesti sitd, ettd jonkun
tdytyy olla ehdottomasti paikalla vastaanottamassa
tavarat ja odottaa jopa kaksikin tuntia toimitusta.
My®és toimituskiytintsjen luotettavuus puhututti.

Tutkimukseen osallistujien toiveena oli, ettd
elintarvikeostosten toimituskdytintoja suunnitelta-



essa otettaisiin entistd paremmin huomioon erilais-
ten kuluttajien arjen toiminnot ja rytmit, jotta halu
kiyttad verkkokaupan palveluja ei kaatuisi hanka-
laksi koettuun toimitukseen, niin kuin nykyisin
osallistujien kertoman mukaan tapahtuu. Toimi-
tusaikoja tulisi lisitd, ja niiden tulisi olla nykyistd
tarkemmin médriteltyjd. Nykydian kiytossd olevaa
jopa usean tunnin odotusaikaa pidettiin ehdotto-
masti lilan pitkdnd. Tirkednd vaatimuksena toi-
mituskiytinnoille on myds ehdoton varmuus ja
luotettavuus.

Lisdksi kaivattiin aiempaa monipuolisempia
tavaroiden toimitustapoja. Kotiinkuljetuspalvelun
ohella kuluttajia kiinnostavat myds sellaiset uudet
ratkaisut, joissa tavarat voitaisiin vilivarastoida jon-
nekin, esimerkiksi jonkin noutopaikan pakasteal-
taaseen tai ulos sijoitettuun kylmitilaan: "Yksi miti
olen miettinyt monta kertaa itsekin timdin asian tii-
moilta on se, ettd jos tilaa maitoa ynni muita timdin
tyyppisii tuotteita ja ei itse pystykiin olemaan vas-
taan ottamassa, niin sitten pitdisi olla jonkinlainen
kylmasdilytystila, johon ne voitaisiin sijoittaa, mutta
toisaalta sen pitiisi olla lukittava, ettii ne illalla vieli
[olisivat sielli] sitten kun tulee kotiin. Timi saattaa
olla lahitulevaisuudessa, etti ruoan tilaamisen tii-
moilta sellainen yksi ongelma, joka téiytyy ratkaista.”
Joitakin uudenlaisten toimitustapojen kokeiluja on
jo toteutettu Suomessakin. Esimerkiksi S-ryhmin
verkkoruokakauppapilotin yhteydessi 2000-luvun
alussa kokeiltiin pihaan asennettujen lukittujen vas-
taanottolaatikoiden toimivuutta elintarvikeostos-
ten vilivarastointipaikkana (esim. Kimirdinen ym.
2001). Jotkut verkkokaupat ovat kokeilleet ruoka-
ostosten toimitusta asiakkaiden tydpaikoille. Esi-
merkkind ndistd on Jadkaappi.fi, joka tosin lopetti
toimintansa kannattamattomana jo ensimmdisen
toimintavuotensa aikana (IT-viikko 2008b).

Lisidd ruokakauppoja verkkoon

Ruoan verkkokaupalle niyttiisi olevan jo nykyisin
enemmin kysyntii, jos vain olisi toimivia kaup-
poja tarjolla. Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat
toivoivat lisid seki erilaisia erikoistuotteita myyvid
kauppoja ettd laajavalikoimisia yleisruokakauppoja.
Kauppaverkostoa olisi tarpeen laajentaa myds alu-
eellisesti. Ei riitd, ettd verkkokaupan palveluja on
saatavana kaupunkien keskustoissa ja lihialueilla,
vaan palvelujen tarjonta tulisi ulottaa haja-asutus-
alueellekin, jossa verkkokaupalle kotiinkuljetuspal-

veluineen olisi todellista tarvetta perinteisten kaup-
papalvelujen jatkuvan supistumisen vuoksi.

Useassa keskusteluryhmissia pohdittiin  myds
sitd, miksi ruoan verkkokauppa eli “nykyinen
kotiinkuljetuspalveln” on niin paljon vaikeampi
jarjestdd toimivaksi ja kannattavaksi kuin aikaisem-
min toimineet vastaavat jirjestelmit. Verkkokaup-
paa verrattiin esimerkiksi entisiin lhikauppojen
kotiinkuljetuspalveluihin ja myymildautoon:

"En md nyt sitten tiedd, miksi se nykydidn olisi niin
kauhean paljon vaikeampaa se homma. Miksi pitid
olla joku rodella ennakkovaroitus sille, etti kauppa
Joutuu ne ostokset keridmdin ja miksi siind pitii
olla hirvittivi hinnanlisa? Ettd tietenkin se on tie-
tynlaista kokeiluvaihetta, mutta jos siind joku haluaa
tosissaan tehdi oikeaa liiketoimintaa, niin varmaan
Gkkid monta siddettivii kobtaa sitten on.”

"Eihin se periaatteessa ole kun muunnelma iki-
vanhasta myymdliautoteemasta tima, ettd tuodaan
se kassi ovelle, ettii se on se myymiliauton kauppias
vaan pistinyt ne tavarat pussiin valmiiksi ja vaihde-
taan pussi rahaan.”

Toisaalta uskottiin, ettd nopeasti kehittyvin tek-
niikan keinoin on mahdollista rakentaa kuluttajien
tarpeet huomioon ottavia ja hyvin toimivia rat-
kaisuja verkkokaupankiyntiin. Joissakin ryhmissi
keskusteltiin myds koko vihittdistavarakaupan vii-
meaikaisesta ja ennakoidusta tulevasta kehityksestd
ja vertailtiin eri vaihtoehtojen kehitystd kuluttajan
nikokulmasta. Taminkin keskustelun valossa verk-
kokaupalla ndyttiisi olevan mahdollisuuksia lisitd
suosiotaan, silli myos perinteisessd kaupassa on
nihtdvissi kuluttajien kannalta epiedullisia kehi-
tyskulkuja. Esimerkiksi nykyisen piivittdistavara-
kaupan keskittymiskehityksen katsottiin edesaut-
tavan verkkokaupan tarvetta ja menestymisti:
"Perinteisii ruokakauppoja on tosi vihin, mutta
sithenhin se menee koko ajan nytkin. Suuremmat
ja suuremmar yksikit ja kawempana, etti siinihin
on siind mielessi tilausta verkkokaupalle, etti kaikki
huonojalkaiset ja monilapsiset perheendidit, niillehin
se on sitten onnen omiaan, ja vanhuksille.” Ehkipi
verkkokaupan kehitys kaikkineen onkin sidoksissa
ennen kaikkea perinteisen piivittdistavarakaupan
kehityskulkuihin ja midrdytyy paljolti sen mukaan,
miten kuluttajat suhtautuvat perinteistd kauppaa
koskeviin ratkaisuihin.
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4.3 Elintarvikepakkaukset

verkkokaupassa

"Koska si oot sen verkosta tilannut, ei siind
verkkokaupan paketissa tarvi endi olla siti
mainoskuvaa tai siti hienoa kuorta, siti lure-
xia niin kuin sanoit.”

Osallistujien kuvailtua ensin, millaisia ovat hyvit
perinteisen péivittdistavarakaupan elintarvikepak-
kaukset, alettiin pohtia pakkauksen ja pakkaami-
sen mahdollisuuksia verkkokaupassa. Kuluttajia
pyydettiin miettimiin, voisiko verkosta tilattavan
tuotteen pakkaus olla jollakin tavalla toisenlainen
kuin perinteisessd piivittdistavaramyymilissd. Eri-
tyistd huomiota haluttiin kiinnitettivdn siihen,
voisiko osan pakkauksen tiedoista tarjota pakkauk-
sen sijasta verkkosivustoilla.

4.3.1 Yksinkertaisempi verkkopakkaus

Jokaisessa keskustelussa nousi vahvimmin esiin
nikemys, jonka mukaan kuluttajien toiveet
nykyistd yksinkertaisemmista pakkauksista voisi
hyvin toteuttaa juuri verkkokaupassa. Samansuun-
taiset nikemykset olivat tulleet ilmi jo aiemmin
toteutetussa kyselytutkimuksessakin, jossa korostui
toive pakkausmateriaalin edullisuudesta ja vihii-
sestd madrdstd. Kyselyyn vastanneiden mielestd
verkkopakkaukset voisivat olla niinikdin graafi-
selta ulkoasultaan piivittdistavarakaupan pakka-
uksia vaatimattomampia, jopa kotitekoisen oloisia.
(Korhonen ym. 2006.) Keskusteluihin osallistu-
neet kuluttajat tdsmensivit sitd, mihin kaikkeen
pakkausten yksinkertaisuudella viitataan. Samalla
keskustelu toi hyvin esiin niitd perusteluja, joita
pakkausten vaatimattomuuteen kohdistuvan toi-
veen taustalle kitkeytyy.

Osallistujat olivat varsin jaetusti sitd mieltd, ettd
verkkopakkausten materiaalit voisivat olla vaatimat-
tomampia ja vihemmin virikkiitd kuin perinteissi
kaupassa myytivien pakkausten. Tyypillisesti verk-
kopakkauksen odotettiin olevan “paljon halvempi
Jja edullisempi, yksinkertainen, simppeli paketti”. Eri-
dvid nakemyksid esiintyi lahinnd siitd, kuinka pit-
kille vaatimattomuuden pakkauksissa voisi viedi.
Jotkut sanoivat pakkauksen ulkoniéllisen hienou-
den olevan heille tiysin merkityksetontd. Monille
riittdisi tarvittavan suojan tarjoava “harmaa pahvi’,
kun taas jotkut toivoisivat jonkinlaisia virejd ja hie-
man myyvyyttd ja houkuttelevuutta. Jilkimmiis-
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ten nikemysten yhteydessd mainittiin pienend ris-
kini se, ettd kovin riisuttu pakkaus herdcad ikavid
ja tylsid mielikuvia tuotteesta. Jilleen todettiin, ettd
toki silld, millaisista tuotteista ja kiyttotilanteista
on kysymys, on oma vaikutuksensa pakkausta kos-
keviin odotuksiin. Esimerkiksi silli on oma mer-
kityksensd, ostetaanko tuote omaan kiyttoon vai
lahjaksi. Erds kuluttaja sanoikin, ettd ostaisi mie-
lellddn herkullisen hillopurkin kauniilla “pizsiriyhe-
l6ll&”, kun taas paikallisen myllyn jauhamat jauhot
soveltuisivat hyvin vaatimattomaan paperipussiin
pakattaviksi. Osallistujilla vaikutti olevan paljon
ajatuksia ja mielikuvia siitd, millaisia tietyt tuotteet
ovat imagollisesti, ja pakkausten odotetaan olevan
timin imagon mukaisia.

Pelkistetty verkkopakkaus vaikutti houkuttele-
van osallistujia lihinni kolmesta syystd. Ensinnikin
pakkauksen rooli verkkokaupassa nihtiin hyvin eri-
laisena kuin perinteisessd kaupassa. Tuotteen myy-
vyys ja erottuvuus valikoimasta pakkauksen avulla
ei osallistujien mielestd ole verkkopakkaukselle tir-
kedd, ei ainakaan siind mairin kuin perinteisen pdi-
vittdistavarakaupan puolella. Keskusteluihin osal-
listuneet kuluttajat ajattelivat 1oytdvinsi tuotteen
verkkokaupassa muilla perusteilla ja pakkauksen
rooliksi néytti jadvin pitkilti vain tuotteen suo-
jaaminen ympdristoltdin, ja piinvastoin. Toiseksi
yksinkertaisemmin pakattu tuote nihtiin ekolo-
gisempana valintana kuin esimerkiksi moninker-
taisesti pakattu ja hienoin pakkausmateriaalein ja
painatuksin pakattu tuote. Ympiristonikokulman
huomioon ottaminen yksinkertaisemmassa verk-
kopakkauksessa voisi joidenkin osallistujien mie-
lestd olla my6s imagollinen tekiji, joka voisi puhu-
tella ekologisuutta arvostavia kuluttajia. Lopuksi
yksinkertaisemman pakkaustavan ajateltiin tulevan
my®&s edullisemmaksi sekd valmistajille ettd kulutta-
jille. Tosin ryhmissd tuli esiin my®s epdilyksid siitd,
nikyisivitkéd mahdolliset pienemmait pakkauskus-
tannukset kuluttajille asti tuotteiden hinnoissa.
Epiilyksid vahvisti myds se, ettei verkkokaupan
uskota kasvavan volyymiltddn niin suureksi, ettd
halvemmat tuotantokustannukset olisivat merkit-
tivi tekijd tuotteen hinnanmuodostuksessa.

Pakkauksen yksinkertaisuudesta keskusteltaessa
muistutettiin, ettd vaatimattomankin pakkauksen
tulee olla huoliteltu. Tillaisen viimeistellyn pakka-
uksen voidaan ajatella rakentavan mielikuvaa itse
tuotteen hyvistd laadusta.

Keskusteluissa ~ yksinkertaisuudella viitattiin
yleensi pakkaustapaan ja -materiaaleihin seki



virien kiyttoon pakkauksissa, mutta se ulotettiin
my6s pakkausmerkintoihin. Pakkausmuodoissakin
toivottaisiin  pidittdydyttivin mahdollisimman
yksinkertaisissa, esimerkiksi neliskanttisissa pak-
kauksissa. Tillaisten selkeimuotoisten pakkaus-
ten katsottiin edustavan taloudellista ja tehokasta
pakkaustapaa koko tuoteketjussa ja viime kidessd
kuluttajan  kauppakassissa sdilytystiloissa
kotona. Osallistujat nikivit verkkokaupassa hyvin
mahdollisuuden  karsia  elintarvikepakkausten
moninaisia ja osin keskendin hieman ristiriitaisi-
akin tehtdvid. Pakkausmateriaalien yksinkertaisuus
voisi tarkoittaa esimerkiksi pelkistian lipindkyvien
materiaalien kiyttod, mikd samalla tdyttidisi kulut-
tajien toiveen ldpinidkyvistd tai osin ldpinikyvistd
pakkauksista ja pakatun tuotteen arvioinnin hel-
pottumisesta. Verkkopakkaus voitaisiin ikdin kuin
riisua sen markkinoinnillisista tehtivistd ja pakka-
uksen perustehtiviksi jdisi lhinni vain suojata tuo-
tetta ja vilittdd kuluttajille olennainen tuotetieto.

sekid

4.3.2 Verkkopakkaukseen samat tiedot
kuin perinteiseenkin

Pakkauksen vilittimi tieto sen sijaan osoittautui
keskusteluissa tekijiksi, josta osallistujat eivit olleet
juurikaan valmiita tinkimain verkkopakkauksissa.
Usein jo pakkausmerkintoja koskevan keskustelun
alkuvaiheessa todettiin tiettyjen merkintdjen ole-
van lakisddteisid, joten niistd ei ole edes tarpeen kes-
kustella. Etenkin tuotteen tarkat ainesosaluettelot
ja alkuperitiedot mainittiin olennaisina tietoina,
joiden odotettiin loytyvin myos verkkopakkauk-
sesta. Jotkut osallistujista olisivat olleet valmiita
luopumaan tiedoista, kunhan ne olisivat saatavilla
valinnan hetkelld verkkokaupassa tai myohemmin
verkkokaupan sivustoilla. Tyypillisesti tédllaisiin
nikemyksiin tartuttiin nopeasti ja todettiin, ettd
esimerkiksi tarkat tuotetiedot on l6ydyttivd myos
verkkopakkauksesta. Tuotteen kiyttdjahin voi olla
—ja perheessi usein onkin — joku muu kuin tuotteen
tilannut henkils. Ei voida my6skdan olettaa, ettd
tuotteen tilannut henkilé muistaa tiedot myshem-
missd tuotteen kdyttovaiheissa tai on aina halukas
tarkistamaan niitd verkkokaupan sivustolta. Myos
se, kuinka pitkille jalostetusta tuotteesta on kysy-
mys, niytti vaikuttavan osallistujien nikemyksiin.
Pitkille jalostettuihin ja useita ainesosia sisdltiviin
tuotteisiin haluttiin tarkemmat pakkausmerkinnit
kuin esimerkiksi pakastettuun lihaan. Jilkimmii-

sessi tapauksessa monelle riittdisi jo sekin tieto,
mitd ruhonosaa mistikin pakkauksesta 16ytyy.

Pakkausmerkinnit ovat kuluttajille keskeinen,
jopa keskeisin tuoteinformaation lihde. Esimer-
kiksi Mikkolan ym. (1997) kyselytutkimuksessa
kuluttajia pyydettiin nimedmdin viisi arvosta-
maansa ominaisuutta elintarvikepakkauksessa. Se,
ettd pakkaus antaa tietoa tuotteesta, sai ylivoimai-
sesti eniten mainintoja: periti 86 prosenttia kulut-
tajista mainitsi sen yhtend arvostamanaan pak-
kausominaisuutena. Myos Korhosen ym. (2000)
kyselyssd valtaosa vastaajista mainitsi elintarvike-
pakkaukset tirkeind elintarvikkeisiin liittyvind
tietoldhteend. On siis varsin ymmarrettivad, ettd
samaisessa tutkimuksessa pakkausmerkintéjen toi-
vottiin pysyvin verkkopakkauksissa samankaltai-
sina kuin péivittdistavarakaupan pakkauksissakin.
Keskustelut valottivat omalta osaltaan siti, miksi
pakkausmerkintdjen pysyminen ennallaan on tir-
kedd kuluttajille. Verkkopakkauksen merkintsjen
vihentimiselle ei vaikuta [ytyvin perusteluja hel-
posti: kun on totuttu jo tiettyihin pakkausmerkin-
toihin, niitd on hyvin vaikea lihted vihentimiin ja
samalla muuttamaan kuluttajien tottumuksia. Pak-
kauksissa oleva tuoteinformaatio tavoittaa tuotteen
kéyttdjat parhaiten, ja tieto on lisni sekd tuotteen
valinta- ettd kiyttotilanteessa.

Vaikka osallistujat vaikuttivat olevan nikemyk-
sissddn melko tiukasti kiinnittyneitd nykyisiin pak-
kausmerkintéihin, on todettava, etteivit merkinnit
nykyisellddnkain ole tdysin muuttumattomia. Esi-
merkiksi Suomen elintarviketeollisuus on ottanut
kiyttoonsi uudenlaisen ravintosisiltdmerkinnin,
nk. GDA-merkinnin (Guideline Daily Amount).
Tihin merkintiin kuluttajat ovat voineet totuttau-
tua elintarvikepakkauksissa syyskuusta 2007 lih-
tien. (Elintarviketeollisuusliitto 2008) Parhaillaan
Euroopan unionissa pohditaan myds elintarvike-
pakkauksissa esitettdvid ravitsemus- ja terveysviit-
teitd sekd elintarvikkeiden ravintosisiltoprofiileja
ja niiden kriteereji (Efsa 2008). Timintyyppisten,
eri tavoin sddnneltyjen pakkausmerkintdjen tirke-
yden korostuminen keskusteluissa kertonee myos
siitd, ettd merkintdihin tottumisen ja niiden tut-
tuuden lisaksi olennaista on sekin, ettd ne perustu-
vat puolueettomaksi koettuun viranomaistietoon
ja -toimintaan.

Verkkopakkaukseen liittyvi tieto tarjoaa mah-
dollisuuksia, jotka saattaisivat lisitd verkkokaupan
houkuttelevuutta. Pakkausmerkintdjen esittdmista-
vat voisivat olla hyvi kilpailutekijd verkkokaupassa.
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Silld voisi olla jopa hyvinkin keskeinen rooli pakka-
usmerkintdjen selkeyttimisessd ja niiden kehittdmi-
sessd palvelemaan kuluttajia ja heidin tietotarpei-
taan entistd paremmin. Osallistujat viittasivat pak-
kausmerkinnoilld useimmiten tuotteen ainesosiin,
ravintosisiltoon, alkuperiin, piiviysmerkintoihin,
sdilytysohjeisiin ja yleensikin lakisddteisiin mer-
kintoihin, joita pidettiin pakkauksen keskeisini,
kuluttajille tirkeind tietoina. Samalla tehtiin melko
selked ero niiden ja pakkauksen muun, enemmin
markkinoinnillisen tiedon ja painatuksen kanssa.
Lakisdidteisten pakkausmerkintdjen ja muun pak-
kauksen tiedon ja painatuksen vililld niytti vallit-
sevan selvisti epasuhta osallistujien mielestd: "Siz
[olecllista] tietoa mi en tahdo koskaan loytid sielti
[pakkauksesta], en tiedi misti sen voisi siitd kauhean
etsimisen jilkeen loytid. 1id koskee pikkuisen siti
samaa asiaa, kaikkia pakkauksia. Brindibin on sit-
ten valtavan isolla ja mua ei niin kauheasti se brindi
kiinnosta. Tietysti se olisi hyvi asia tietid ihan kiyton
kannalta se tarkoituksenmukaisuus, oleellinen puoli
siind.”

Elintarvikepakkausten pakkausmerkinnit
perinteisessd pdivittdistavarakaupassa on koettu
ongelmallisina sekd niiden luettavuuden etti sisil-
tonsi nikokulmasta (ks. esim. Rusko 2003). Verk-
kopakkaus nihtiinkin mahdollisuutena korjata
tilannetta. Verkkopakkauksessa voitaisiin esittdd
lahinni vain kuluttajan nikékulmasta olennainen
informaatio eikd pakkauksessa olisi endd runsaasti
tuotemerkkimainontaa tai muuta markkinoinnil-
lista painatusta. Tdmi puolestaan voisi hyvinkin
johtaa siihen, ettd pakkauksessa vapautuisi aiempaa
enemmin pinta-alaa kuluttajien tirkedksi kokeman
tiedon esittdmiseen, mikd samanaikaisesti paran-
taisi pakkausmerkintojen luettavuutta.

Verkkopakkauksen merkinnit mahdollisuuk-
sineen liittyvdt laajemminkin verkkokaupan ja
verkkokaupan sivustojen kehittdmiseen ja mahdol-
lisuuksiin. Jos verkkopakkaus sisiltiisikin vain ja
ainoastaan olennaisen tuotetiedon, verkkokaupan
sivustoilla voitaisiin osallistujien mielestd sen sijaan
tarjota tietoa tuotteista ja esimerkiksi niiden alku-
peristd ja tuotantotavasta lihes rajattomasti. Tér-
kedd olisi, eted linkki valmistajan verkkosivustolle
16ytyy vaivattomasti ja pitkidin etsimittd pakkauk-
sesta ja ettd linkin takaa todellakin 16ytyy toimivat
ja informatiiviset verkkosivut.
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4.3.3 Verkkokaupassa yksilollisemmiit

pakkauskoot?

Korhosen ym. (2006) kyselyn mukaan verkkopak-
kausten toivottiin olevan kooltaan samankaltaisia
kuin piivittdistavaramyymildissi myytivit pak-
kauskoot. Kiytinndssi timi tarkoittanee riitti-
vid valikoimaa monenkokoisia pakkauksia kulut-
tajien erilaisiin tarpeisiin. Keskusteluissa jotkut
osallistujista valittivat, ettei pdivittdistavarakauppa
nykyiselldin tarjoa riittdvid valikoimaa erikokoisia
pakkauksia.

Kuluttajien palvelu yksil6llisia pakkauskokoja
tarjoamalla voisi olla sellainen mahdollinen lisi-
arvo verkkokaupassa, jolla voitaisiin houkutella
asiakkaita verkkokauppaan: "Than mielenkiintoinen
asia tamméoinen jauhelihakin. Kun si voit ostaa 400
grammaa tai 800 grammaa, mutta et 600 grammaa.
Niin sitten tuota, jos se on timmoinen nettikauppa
Jja jos niin kuin isossa mitassa toimis... Jaubelihahan
toki, sehin ei parane jauhelihana [siilytyksen aikanal,
ettd kaiken jirjen mukaan sen pitdis toimia niin, ettd
sitd jaubelibaa tebtiis se médird, mitd toimitetaan ja
sielli olis laite mikd pakkais sen just 650 grammaa,
ettd md haluan semmoisen. Ja se olis juuri valmista
Jauhettua, se olis puolen tunnin vanhaa kun se on
kotona. Eiko oo kaunis ajatus.” Tillainen mahdol-
lisuus liitettiin pikemmin pieniin kuin suuriin toi-
mittajiin sekd samanaikaisesti myos yksinkertaisiin
pakkauksiin. Samalla kuitenkin esiintyi epiilyksid
siitd, miten tillainen kdytdnnossi olisi mahdollista.
Epiilysten taustalla niytti viijyvin ajatus siitd, ettd
paljon henkil8storesursseja vaativa  yksilollinen
pakkaaminen verkkokaupassa nostaisi lopulta lii-
aksi kaupan kustannuksia.

Pakkaamisen  yksilollisyys  verkkokaupassa
voisi merkitd my®6s sitd, ettd pakkauskoot vastai-
sivat nykyistd paremmin asiakaskunnan toiveita.
Osallistujien kokemukset verkkokaupasta ja nii-
den sivustoista osoittivat, ettd kaupan tarjoamat
pakkauskoot ovat pikemminkin liian suuria kuin
lilan pienid nykyisellddn. Toisaalta joitakin tuot-
teita, kuten esimerkiksi juureksia ja jauhojen kal-
taisia kuivatuotteita oltaisiin halukkaita ostamaan
my®ds suurina erind kerrallaan. Keskusteluissa kivi
ilmi, ettd joissakin tuotteissa perinteisen piivit-
tdistavarakaupan ja verkkokaupan erilaisuus tuotti
hankaluuksia. Esimerkkini mainittiin hedelmiit,
joita kuluttajat ostavat perinteisesti kappaleittain,
kun taas verkkokaupassa tuote on saatettu pakata
painon mukaan eli kauppa toimii toisenlaisin
yksikoin kuin mihin kuluttaja on tottunut. Jotta



verkkokauppa palvelisi kuluttajia mahdollisimman
hyvin ja ostokokemuksesta muodostuisi helppo ja
mukava, olisi tirkedd huomioida téllaiset seikat.
Joissakin ryhmissd pohdittiin my®ds sité, voisiko
verkkokauppa olla mahdollisuus vihentdd pakkaa-
mista ja pakkausten kertakiyttdisyyttd tdyttopak-
kausten avulla. Tietyn tyyppiset tuotteet voitaisiin
pakata mahdollisimman yksinkertaisiin kuljetus-
pakkauksiin, joista tuote siirrettiisiin kotona tiyt-
topakkauksiin: "Eli semmoisessa mielessi [verkko-
kauppa] voisi palvella niinku just, et olisi ikidin kuin
tammoisid tayttopakkauksia ja ne voisi olla vaati-
mattomammissa  pakkauksissa.” Tiyttopakkauksen
yhtend etuna nihtiin sekin, ettd tuotteen laatu tulisi
tarkistettua samanaikaisesti, kun tuote siirrettdisiin
toimituksen jilkeen tiyttdpakkaukseen.
Pakkauskokoon liittyvid mahdollisuuksia ei kui-
tenkaan pohdittu joka ryhmaissd, toisin kuin pak-
kauksen yksinkertaistamista ja pakkausmerkintoja.
Silti tillaisena ohuempanakin keskustelun juon-
teena se on yksi kiytinnon esimerkki osallistujien
verkkopakkauksissa nikemistd mahdollisuuksista.

4.3.4 Pakkauksen toisenlainen rooli
verkkokaupassa

Keskustelut avasivat mielenkiintoisia nikymii
sithen, ettd pakkauksen roolin voitaisiin nihdi
toteutuvan hieman eri tavoin verkkokaupassa kuin
perinteisessi pdivittdistavarakaupassa. Osallistunei-
den silmin verkkokauppa ndyttiisi sisiltavin her-
kullisen tilaisuuden vapauttaa pakkaus roolistaan
tuotteen markkinoijana — tai ainakin pienentdi
titd roolia siirtdmalld pakkauksen markkinavies-
tintdd verkkokaupan sivustoille. Verkkopakkaus
voisi olla ennen kaikkea tuotteen suoja, mutta yhi
myds tuotteesta viestija. Itse asiassa pakkauksen
markkinoijan roolin kaventuminen mahdollistaisi
viestijin roolin vahvistamisen siten, etti pakkaus
tarjoaisi ldhinnd kuluttajien kaipaamia “perustie-
toja” tuotteesta. Mielenkiintoinen on myds ajatus,
ettd pakkauksen markkinoinnillisuuden vihenti-
minen pakkausta ja sen materiaaleja, virejd seki
painatuksia yksinkertaistamalla saattaisi kuitenkin
lopulta toimia markkinoilla. Osallistujat esittivit
ajatuksia siitd, ettd pakkauksen yksinkertaisuus
voisi hyvin olla sellainen kuluttajia houkuttava
ominaisuus, jota valmistajat voisivat hyodyntid
kilpailutekijanain.

Vilkasta keskustelua herdtti myds pakkauksen
rooli tunnistimena. Perinteisessd kaupassa pakka-

uksilla on ilmeisen tirked merkitys tuotteiden valin-
nan hetkelld. Tuttu, nopeasti tunnistettava pak-
kaus helpottaa ostostentekoa kiytinndssi. Usein
kuluttajat kuvailivatkin itselleen tuttuja tuotteita
niiden pakkausten avulla, vaikka samanaikaisesti
ei pystytty palauttamaan mieleen tuotteen valmis-
tajaa tai tuotenimed. Tdrkedd ei niinkddn ole pak-
kauksen ulkoniolliset seikat sinillddn, vaan se, ettd
pakkaukset pysyvit suhteellisen muuttumattomina
ollen ndin apuna arjen ostotilanteissa. Verkkokau-
passa osallistujat nikivit tillaisen roolin merki-
tyksen pienenevin tai poistuvan kokonaan, koska
tuotteen tunnistettavuus on olennaista nimen-
omaan valintapdtostd tehtdessd. Tunnistettavuutta
edesauttavat tekijit olisi 18ydyttiva verkkokaupan
sivustoilta, mutta pakkauksessa niilld ei enidi olisi
yhtd suurta merkitystd: “Ja mun mielesti pakkaus,
kun se seisoo kaupan hyllylld, niin se on myynnin
edistimisti. Silloin se pitidkin olla jotain, ja kaikki
ostaa just sitd sen valmistajan tuotetta, niin sen pitid
olla kiva pakkaus. Mutta jos mi meen netisti tilaa-
maan rivin perusteella tosta noin tommosen tuotteen,
niin ei se, ettd se on jossain pakkauksessa tai onko se
pakkaus kiva, niin ei silli ole mitiin merkitysta. Sit-
ten kun md olen sen tilannut ja nédn sen pakkauksen,
niin md olen sen jo tilannut. Ettd silloin se pitdisi olla
mahdollisimman simppelissi [pakkauksessa] ja sit-
ten siind voi olla vaikka tarra pidilld, jossa niin kuin
lukee ne tiedot.”

Toisaalta keskusteluissa ilmeni pohdintaa siitd,
milli tavalla pakkaukset toimivat tuotteen aito-
ustakuuna. Ottamatta kantaa sindnsi tuotteiden
laatuun osallistujat kertoivat pakkauksen valmis-
tajan ja tuotenimen olevan merkki tietynlaisesta
tuotteesta ja sen laadusta, jota he osaavat odottaa
saavansa. Verkkopakkauksen yksinkertaistaminen
niin ulkonidllisesti kuin materiaalisesti sai laajaa
kannatusta ryhmissd, mutta samalla se heritti kes-
kustelua siitd, kuinka pitkille yksinkertaistamisessa
voitaisiin menni. Jotkut pitivit pelkistettyjd verk-
kopakkauksia epiilyksia herittivind ja kysyivit,
voisivatko kuluttajat luottaa, ettd pakkaus todel-
lakin sisdltad luvattua tuotetta. Tdmid ongelma
korostuisi, jos verkkokaupassa myytivit tuotteet
olisivat samanaikaisesti myynnissd myos perintei-
sessd kaupassa. Kenties, jos verkkokaupan tuote on
myynnissd ainoastaan verkkokaupassa, on mahdol-
lista rakentaa tuotteen imago alunperinkin toisin
esimerkiksi yksinkertaisten, pelkistettyjen pakka-
usten avulla.
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Se, miten hyvin pakkaus viestii tuotteen aitou-
desta, oli yksi — mutta ei suinkaan ainoa — esimerkki
pakkauksen roolista luottamuksen rakentajana.
Osallistujien mielestd olennaiset pakkausmerkinnit
kertovat paljon tuotteen luotettavuudesta. Sisil-
I6llisesti riittimdccdmit, hankalasti pakkauksesta
luettavat tai mahdollisesti kirjoitus- ja kddnnos-
virheitd sisiltdvit merkinndt herdttivdt epiilyksid
tuotteen laadusta: Jos ei osata kirjoittaa oikein, niin
milli laadulla valmistetaan irse tuote?” Mielenkiin-
toinen nikemys oli sekin, ettd painettuja pakkaus-
merkint6ja pidettiin luotettavimpina kuin verkossa
olevaa tietoa. Verkkotietoa voidaan muuttaa koska
tahansa, mutta pakkauksen painettu tieto on pysy-
vad. Esimerkiksi reklamaatiotapauksissa timi saat-
taisi tuottaa tulkinnallisia vaikeuksia siitd, minka
tiedon varassa kuluttaja on lopulta toiminut.

Samoin pakkauksen ulkonikéd voidaan tulkita
luottamuksen nikokulmasta. Runsaasti tuote- ja
brindimainontaa sisiltdvi pakkaus saattoi saada
jotkut kuluttajat pohtimaan, mitd hienolla pak-
kauksella yritetddn viestid ja onko resursseja suun-
nattu mahdollisesti liikaa tuotekehityksestd pak-
kauksen suunnitteluun. Samanaikaisesti kyllikin
uskottiin, ettd joihinkin kuluttajiin téllaiset hie-
not kiiltdvit luksuspakkaukset vetoavat ja jotkut
kuluttajat tulkitsevat ne merkkeini laadukkaista
tuotteista. Yksinkertaisesti toteutettu, vihemmin
kuluttajia kosiskeleva pakkaus saattaisi hyvinkin
herdttdd luottamusta tuotetta kohtaan ja viestid
sisaltonsd laadukkuudesta.

Osallistujien toiveet pakkausten yksinkertaisuu-
desta ja informatiivisuudesta olivat hyvin saman-
suuntaisia kuin aiemmissa tutkimuksissa (ks.
esim. Jirveld 2004, Silayoi & Speece 2007). Nyt
kiydyissd keskusteluissa verkkopakkaus niyttiytyi
hyvini mahdollisuutena sekd pakkausten yksin-
kertaistamisessa ettd niiden informatiivisuuden
parantamisessa.
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5 YHTEENVETO JA
JOHTOPAATOKSET

Tami tutkimus on toinen osa tutkimushankkeesta,
jossa tarkastellaan kuluttajien nikemyksii ja koke-
muksia ruokaan liittyvin verkkotiedon hausta seki
ruoan verkko-ostamisesta. Tavoitteena on selvittdd
internetin mahdollisuuksia tiedonvilitys-, mark-
kinointi- ja myyntikanavana elintarvikealalla.
Hankkeen ensimmiisen vaiheen kuluttajakyselyn
tulokset on raportoitu jo aiemmin (Korhonen
ym. 2006). Nyt kisilld oleva laadullinen tutkimus
syventdd kyselytutkimuksen tuloksia ja tarkastelee
ruokaa koskevaa tiedonhakua verkosta ja elintar-
vikkeiden verkko-ostamista seki lisiksi omana eri-
tyisteemanaan verkkokaupan elintarvikepakkauk-
sia. Laadullinen lihestymistapa tuo tutkimukseen
toimijalihtoisen ja arjen toimintoihin kiintedsti
kytkeytyvin nakékulman.

Tutkimusaineisto kerittiin kuluttajien ryhma-
keskustelujen avulla marraskuussa 2006. Keskuste-
luja jdrjestettiin kuusi, ja niihin osallistui yhteensi
40 kuluttajaa eri puolilta Suomea. Osallistujat
rekrytoitiin Kuluttajatutkimuskeskuksen Kulutta-
japaneelista, jonka jisenet ovat aktiivisia, laajasti
kuluttaja-asioista kiinnostuneita seki koulutetum-
pia kuin suomalaisvdestd keskimairin. Osallistujat
eivit edusta kaikkia suomalaiskuluttajia, eivitka
heiddn esittiminsid nikemykset ole siten sellaise-
naan yleistettdvissd laajasti kaikkia kuluttajia kos-
keviksi. Tietotekniikan omaksumisessa he eivit
kuitenkaan oletettavasti poikkea siitd, kuinka pit-
kille tietotekniikan kidyttdonotto on yleensi eden-
nyt kuluttajien arjessa (vrt. Carlsson ym. 2005).

Tutkimus lisdsi ymmarrystd siitd, miten kulut-
tajat kdyttivit ruokaan liittyvid verkkopalveluja
omassa arjessaan sekd millaisia toiveita ja odotuksia
kuluttajilla on palvelujen kehittdmiseksi. Se tuotti
tietoa myos siitd, miten kuluttajat perustelevat
omia valintojaan ja kiyttdytymistddn.

Tutkimuksen tulokset kertovat siiti, milli tavalla
internet peilaa sydmisen muuttuvia kiytinteitd.
Ruokatottumuksissa tapahtuvat muutokset, syo-
misen yksilollistyminen ja yhd erilaistuneemmat
ruokavaliot heijastuvat verkon tarjoamassa tiedossa
ja vuorovaikutuksessa. Tietoa on tarjolla laajasti,
olipa kysymys mistd tahansa ruoan valinnan ja sy6-
misen ulottuvuudesta (vrt. Mikeld 2002). Verkko
voi tarjota kuluttajille myds uudenlaista ruokaan
ja syomiseen liittyvad yheeisollisyyted, kun esimer-

kiksi kestivisti ruokavaliosta kiinnostuneet voivat
jakaa keskendin tietoa ja kokemuksiaan omilla
sivustoillaan ja keskustelufoorumeillaan. Tiedon ja
vuorovaikutuksen lisiksi verkko voi olla konkreet-
tinen mahdollisuus yksil6llisiin ruoan valintoihin,
jos ruoan verkkokauppa tuo kuluttajien ulottuville
uudenlaisen valikoiman elintarvikkeita.

5.1 Uusien teknologioiden ja

palvelujen haltuunotto

Tulokset tuovat mielenkiintoisella tavalla esille ruo-
kaan ja elintarvikkeisiin liittyvien internetpalvelu-
jen omaksumisen eriaikaisuuden. Internet kuuluu
nykydin oleellisena osana yhi useampien suoma-
laisten arkipdivdin, mutta edelleen on myds niitd,
jotka eivit ole koskaan liikkuneet verkkoympiris-
tossd. Internetin arkipéiviistymisestd ovat kertoneet
monet viime vuosina julkaistut tutkimukset (esim.
Tilastokeskus 2006 ja 2007a). Verkosta etsitdidn ja
16ydetddn tietoa, sielld toimitaan erilaisissa yhtei-
sOissd ja sieltd ostetaan entisti enemmin tavaroita
ja palveluja. Sieltd hankitaan runsaasti myos ruo-
kaan ja elintarvikkeisiin liittyvad tietoa niin timan
kuin muidenkin tutkimusten mukaan (vrt. Kor-
honen ym. 2006, Tilastokeskus 2007a). Kuluttajia
kiinnostavat erityisesti yksittdisid tuotteita koskevat
tiedot sekid ruokaohjeet. Kuluttajille on alkanut jo
muodostua omia kiytintojd siind, millaista ruo-
kaan liittyvdd tietoa he etsivit ja millaisissa tilan-
teissa, mikd niin ikddn kertoo verkon arkipiiviis-
tymisestd tietolihteend. Merkillepantavaa on, ettd
vaikka verkkoympiristé voidaan kokea sekavana,
jatkuvasti muuttuvana ja hankalasti hallittavana
tietoldhteeni, se on joka tapauksessa omaksuttu jo
laajaan kiyttoon (vrt. Savolainen & Kari 2004).
Sen sijaan ruoan ostaminen verkon kautta ei lupaa-
vista ennusteista huolimatta ole lisinnyt suosiotaan
— pikemminkin piinvastoin.

Ruokaa koskevan tiedonhaun ja ruoan osta-
misen yleistymisen eriaikaisuutta voitaisiin ehka
selitead silld, ettd internetin haltuunotto kidynnis-
tyy yleensi erilaisilla verkkosivuilla surffailemalla,
jolloin vdistimittd tormitddn monenlaiseen tie-
toon. Tistd edetddn sitten verkon kiytén oppimi-
sen myotd suunnitelmallisempaan tiedonhakuun.
Ruoka ja elintarvikkeet ovat keskeisid aihealueita,
joista tietoa haetaan (Korhonen ym. 2006, Tilas-
tokeskus 2007a). Tdmin taustalla voidaan nihdi
muun muassa Turklen (1996) esittimi nikemys,
ettd uudet teknologiat alun alkaen otetaan haltuun
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kokeilemalla. Internetiin sovellettuna tima tarkoit-
taa sitd, ettd sithen tutustuminen aloitetaan pikem-
minkin satunnaisesti verkossa “vaeltelemalla” tai
“ajelehtimalla” kuin tavoitteellisen  toiminnan
avulla. Vaikka verkkokauppapalvelujen kiytossd on
periaatteessa kysymys samasta asiasta kuin tiedon
haussa, tavaroiden ja palvelujen ostaminen ja eri-
tyisesti ruokaostoksilla kiynti niyttdytyvit useim-
pien kuluttajien arjessa melko erilaisena tapahtu-
mana kuin tiedon haku. Ruoan ostaminen perus-
tuu vahvasti tottumuksiin, rutiineihin, kuten my6s
timin tutkimuksen tulokset osoittavat. Rutiineiksi
vakiintuneiden tottumusten on todettu muuttu-
van hitaasti, mikd ndyttdisikin olevan yksi olennai-
nen monien uusien teknologioiden ja palvelujen
kiyttod vihentdva tekiji (vrt. Tekes 1998, Hyvo-
nen 2003). Tdmai selittinee osaltaan myos ruoan
verkkokaupan hidasta yleistymisti.

Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat tarkas-
telivat ja arvioivat verkosta ostamista ja sen sovel-
tuvuutta omaan arkeensa useimmiten perinteisen
ostamisen kautta tai ainakin vertailemalla uutta
ostostentekotapaa entiseen, ja usein myds parem-
maksi mieltiméinsd ostotapaan. Tuttuun perin-
teiseen kauppaan tukeutuminen uuden ostotavan
arvioinnissa onkin luonnollista, koska tutkimuk-
seen osallistuneilla kuluttajilla oli vain vihin koke-
muksia ruoan verkko-ostamisesta. Esimerkiksi
perinteisen kaupan tarjoamalla visuaalisuudella ja
sen ostostentekoa ohjaavalla vaikutuksella niytti
olevan suuri merkitys tutkimukseen osallistujille.
Verkkokauppojen sivustoilla asioiminen vaikutti
lilan poikkeavalta ja hankalalta totuttuun nih-
den, minkd vuoksi sithen suhtauduttiin epdilevisti
ja kielteisestikin ainakin aluksi, kun keskustel-
tiin verkkokaupan kiyttokokemuksista ja kiyton
esteisti. Myds aikaisemmissa tutkimuksissa on
todettu, ettd uudet teknologiat ja palvelut voivat
ndyttdytyd himmentivind ja uhkaavina, ennen
kuin ne on muokattu omiin tarpeisiin sopiviksi
(esim. Silverstone & Haddon 1996).

Vaikka tutkimukseen osallistuneet kuluttajat
suhtautuivat aluksi varsin kriittisesti verkkokaup-
paan, he olivat verkkokaupan tulevaisuutta pohdit-
taessa varsin innostuneita verkko-ostamisesta ja sii-
hen kytkeytyvistd mahdollisuuksista joko itselleen
tai ainakin toisille. He nikivitkin ruoan verkko-
kaupan tulevaisuuden nykyistd valoisampana, silld
verkkokaupalle niyttdisi olevan tilausta monien
ihmisten elimissi. Se voisi helpottaa arkea ja tehdi
siitd aiempaa miellyttdvimmin. Nididen mahdolli-
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suuksien toteutumiseen liitettiin kuitenkin monia
epdilyksid ja varauksia. Verkkokauppa kaipaakin
tuntuvaa kehittdmistd, ennen kuin se pystyy vas-
taamaan kuluttajien moninaisiin tarpeisiin. Verk-
kokaupan omaksumiseen, haltuunottoon, vaikut-
tavat paitsi yksittdisten kuluttajien ja koko kotita-
louden ominaisuudet, paljolti myds se, millaiseksi
tulevaisuuden verkkokauppa muotoutuu.

Samoin kuin ruoan verkko-ostamista myos kes-
kusteluissa osallistujille lanseerattua uudenlaista
kisitettd, verkkopakkausta, lihdettiin tarkaste-
lemaan perinteisten  piivittdistavarapakkausten
nikdkulmasta. Verkkopakkauksen arviointi ilman
omakohtaisia kokemuksia ruoan verkko-ostami-
sesta osoittautuikin hyvin haastavaksi kuluttajille.
Milld tavalla esittdd nikemyksid sellaisesta, joilla
ei ole paikkaa omassa arjessa ja sen kdytinnoissa?
Keskusteluissa palattiin kerta toisensa jilkeen sen
kysymyksen #irelle, onko tarkoitus ajatella verkko-
pakkauksia vain ja ainoastaan verkkomarkkinoille
suunnattujen tuotteiden pakkauksina. Se, ettd
yksi tuote pakattaisiin eri tavoin samanaikaisesti
perinteisen pdivittdistavarakaupan ja verkkokau-
pan markkinoille, koettiin epitodennikoisend eiki
kovin jirkevinikdian. On ilmiselvdd, ettd ennen
verkkopakkauksen kisitteen haltuunottoa, tarvi-
taan ruoan verkkokaupan jalkauttamista kulutta-
jien arkeen. Verkkokaupan on ensin tarjottava se
kokemuksellinen konteksti, johon uudenlaiset pak-
kaukset voidaan istuttaa. Tarvitaan omia kokemuk-
sia ja kidytdntojd, jotka tukevat verkkopakkauksen
kiyttoénottoa. Vasta timin jilkeen kuluttajilla on
paremmat edellytykset arvioida verkkopakkausta
yhteni verkkokaupan mahdollisuutena.

Keskustelujen yhteydessi osallistujille esiteltiin
yhtend tiedon vilittimisen uutena teknologiana
dlyruutu, joka on Valtion teknillisen tutkimus-
laitoksen (VTT) kehittimi langatonta internetid
ja kamerakinnykkid hyodyntivd mobiilipalvelu.
Kehittdmistyon taustalla ovat vaikuttaneet muun
muassa kuluttajien moninaiset elintarvikkeisiin
kohdistuvat tietotarpeet, joihin ei voida vastata
helposti pakkausmerkintsjen avulla. Alyruudun
ajateltiin tarjoavan mahdollisuuden antaa kulut-
tajille tarkempaa tuotekohtaista tietoa, kun elin-
tarvikepakkauksessa olevan dlyruudun voisi lukea
kamerakinnykilld, joka avaisi tuotteen verkko-
sivun kdnnykin nidyttéén. VIT:n toteuttamassa
pilottihankkeessa kiyttdjid miellytti muun muassa
elintarviketiedon personointi, mutta kamerakin-
nykin kiytto koettiin vaivalloiseksi sekid hitaaksi



ja tuotetietojen midrdd pidettiin vihiisend. Pilot-
tiin osallistuneet kiyttivit palvelua mieluummin
kotona kuin kaupassa. (Jarvinen 2005.)

Tissa tutkimuksessa osallistujat eivit padsseet
testaamaan ilyruutua kidytinndssi, mikd ehka
osin kirjisti kuluttajien epiilevdd ja pitkalti kiel-
teistd suhtautumista palveluun. Osallistujat lih-
tivat liikkeelle luomalla konkreettisia mielikuvia
mahdollisista palvelun kiyttotilanteista sekd pal-
velun kiytettivyydestd ja hyodyistd. Niistd pon-
nisteluista huolimatta palvelulle ei juuri pystytty
kuvittelemaan aitoja kiyttotilanteita. Kuluttajat
esittivit kriittisid kommentteja muun muassa siité,
ettd teollisuuden ja kaupan tehtivd on huolehtia
riittdvdn tuotetiedon saannista ostoksia tehtdessi.
Hienoisena pelkona niytti olevan, etti esilld ollut
mobiilipalvelu toisi vastuuta tiedon hankinnasta
enemmin kuluttajille itselleen. Osallistujien nike-
mykset kertovat myos yleensd epdilevisti ja kriitti-
sestd suhtautumisesta uuteen teknologiaan, jonka
kiyttoonoton prosessi on hidin tuskin pidssyt edes
alkamaan (vrt. Silverstone & Haddon 1996). Ne
harvat osallistujat, joilla oli hieman tietimysti ja
kokemusta dlyruudusta, suhtautuivat huomatta-
vasti muita my6nteisemmin palveluun.

Uusien teknologioiden omaksuminen osaksi
arkea on yleensi hidas prosessi, kuten timikin
tutkimus osoittaa. Palvelujen kehittdjien nikokul-
masta on odotettava usein piinallisen pitkd aika,
ennen kuin nihdiin, ovatko kuluttajat halukkaita
hyviksymiin tarjottua teknologiaa. Uudet ilmiot
vaativat samanaikaisesti sekid ilmién kisitceellistd
ettd kiytdnnéllistd haltuunottoa (ks. Niva 20006).
Uuden teknologian, kuten verkkotiedon, verkko-
kaupan, uudenlaisen verkkopakkauksen tai ily-
ruudun haltuunotto voidaan nihdi vuorovaikut-
teisena prosessina, jonka aikana niin teknologia
kuin kuluttajien kiytinnotkin muokkautuvat (Sil-
verstone ym. 1992). Kuluttajat sovittavat proses-
sin aikana teknologian omaan arkeensa sopivaksi
muuttamalla my6s omia kiytintjadn. Uuden
teknologian omaksumista voidaan tarkastella my6s
oppimisprosessina, jonka aikana kokeilun, koke-
muksen lisidntymisen ja oppimisen myoti tekno-
logian todellinen merkitys arjessa todentuu (Lies-
hout van ym. 2001, Morganosky & Cude 2002,
Hyvonen 2003). Kun esimerkiksi verkko-ostami-
nen seurauksineen tulee kokemuksen ja oppimi-
sen myotd tutummaksi, kidyton rutinoitumiseen
vaikuttaa olennaisesti se, kuinka hyddylliseksi ja
miellyttiviksi ostotapa koetaan. Verkko-ostamisen

omaksuminen edellytdd, ettd verkkokauppa tuo
todellisia etuja perinteiseen ostamiseen verrattuna.
Uuden teknologian omaksumisen perusedellytyk-
send on kuitenkin se, ettd kuluttajilla itsellidn on
halua ja kiinnostusta kokeilla ja opetella kiytti-
miin teknologiaa, vaikka luvatut hyodyt todentu-
vatkin ehkd vasta myshemmin.

5.2 Vastakkainasetteluja ja

ristiriitaisuuksia

Internetille on ominaista runsaus, monipuolisuus,
ennalta arvaamattomuus sekd my®s ristiriitaisuus ja
monet vastakohtaisuudet, olipa sitten kysymys tie-
don tai tavaroiden ja palvelujen tarjonnasta. Juuri
nimi samat ominaisuudet tekevit siitd kiehtovan
ja houkuttelevan sielld vaelteleville ja asioiville
kuluttajille siitdkin huolimatta, ettd ne merkitsevit
monia riskeji ja hankaluuksia. Verkon vastakkain-
asettelut ja ristiriitaisuudet tulivat esille my6s tdssd
tutkimuksessa tarkasteltaessa elintarvikkeisiin liit-
tyvdi tietoa ja kaupankiyntid verkossa.

Erityisen selvisti internetin luonne niyttiytyy
tiedon tarjonnassa, sen laajuudessa, ajankohtai-
suudessa ja kiinnostavuudessa. Tami korostui niin
aiemmin toteutetussa kyselyssi (Korhonen ym.
2006) kuin myos kiydyissd keskusteluissa. Yhediltd
juuri tdssd piilee verkon houkuttavuus: se tarjoaa
kiyttdjilleen lihes rajattomat mahdollisuudet seik-
kailuihin monenlaisen tiedon maailmassa. Talloin
verkkotiedon parissa litkkuminen voidaan kokea
jopa hauskana ajanvietteeni tai rentoutumisen
muotona. Toisaalta samaisen tiedon runsauden
kdidntopuolella ovat juuri tiedonhaun ongelmat:
halutunlaisen tiedon lihteelle [6ytiminen on usein
hankalaa ja tuloksetonta. Tiedonhaussa koetut
ongelmat nidyttivitkin olevan sidoksissa ennen
muuta sithen, onko kysymys verkkotiedon parissa
surffailusta vai rajatummasta tiedonhausta. Tami
hieman kaksijakoiselta vaikuttava suhtautuminen
tiedon runsauteen nikyi hyvin myos keskustelu-
ryhmissd. Osallistujat saattoivat toivoa verkkoon
mahdollisimman paljon ja laajasti ruokaan ja elin-
tarvikkeisiin liittyvdd tietoa sekd samanaikaisesti
harmitella, miten vaikeaa yksityiskohtaisen tiedon
|6ytiminen verkosta on.

Myos elintarvikkeiden verkkokaupalle ovat
ominaisia monet vastakkainasettelut ja jopa ristirii-
taisuudet. Ne tulevat ilmi niin sihkoisten markki-
noiden kehityksessd ja sen myoté sihkdisten mark-
kinapaikkojen olemuksessa kuin myos kuluttajien
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odotuksissa ja toiveissa. Alusta alkaen on hehku-
tettu yhtéiltd internetin mahdollistaman kaupan
globaalisuutta eli sitd, ettd kaikki verkossa toimivat
kaupat ovat aina kaikkien ulottuvilla ajasta ja pai-
kasta riippumatta. Toisaalta verkon katsotaan tar-
joavan erinomaisen mahdollisuuden my®és pienille
yrityksille esimerkiksi paikallisten elintarvikkeiden
myyntiin. Toistaiseksi molemmat edelld esitetyt
mahdollisuudet samoin kuin yleensi elintarvikkei-
den verkkokaupan lupaavat kehitysennusteet ovat
ainakin Suomessa jidneet paljolti toteutumatta.
Syyni ovat olleet muun muassa eri maissa nouda-
tettavat erilaiset sidnnokset ja miiriykset, logis-
tiikkkaongelmat sekd kotimaisten yrittdjien vihii-
nen kiinnostus verkkokauppaa kohtaan samoin
kuin kuluttajien haluttomuus ostaa elintarvikkeita
ainakaan nykyisistd verkkokaupoista.

Timin tutkimuksen tulosten mukaan kulutta-
jat toivovat edelleen, ettd verkon kautta olisi saa-
tavana niin tavallisessa ruokakaupassa myytivit
tuotteet, yksittdisten luomutuottajien perunat,
kasvikset ja leivdt kuin “kaikki eksoottiset maail-
man herkutkin”. Erityisesti luomutuotteille ja pai-
kallisille tuotteille ndyttidisi olevan kysyntda (vrt.
Korhonen ym. 20006). Tosin se, mihin paikallisilla
valmistajilla milloinkin viitattiin, vaihteli lipi kes-
kustelujen. Paikallisuuden kisitettd on kuluttajien
ilmeisen vaikea mairitelld — eikd pelkistdan kulut-
tajien: midrittelyn ongelma koskee laajemminkin
elintarvikealaa ja sen toimijoita. Paikallisuus liittyy
olennaisesti lihiruokakeskusteluun ja laajemmin
lokaalin ja globaalin vuoropuheluun, jota on kiyty
vilkkaasti erityisesti 2000-luvun ajan. (Ks. esim.
Isoniemi ym. 2006.) Keskusteluissa paikallisista ja
pienistd tuottajista puhuttiin mairittelemittomisti
rinnakkain osin juuri siksi, ettei tdssi yhteydessd
haluttu lihted pitkille tielle paikallisuuden kisit-
teen avaamisessa.

Verkon toivotaan tarjoavan yhtddltd pitkille
standardoituja, kaikissa kaupoissa samanlaisina
ja samanlaisissa pakkauksissa myytivid ja siksi
my6s kaikille tuttuja tuotteita sekd toisaalta kun-
kin kuluttajan yksil6llisiin tarpeisiin vastaavia,
personoituja tuotteita ja palveluja. Jossain miirin
ndihin odotuksiin vastaavat jo nykyiset yleisverk-
koruokakaupat. Niissi on tarjolla standardituot-
teita ja myds joitakin personoituja palveluja, kuten
omien vakio-ostoslistojen ja oman ostohistorian
tallentamismahdollisuus sekd yksildllisten tarpei-
den mukaan laadittuja ruokaohjeita. Tavoitteet
ovat kuitenkin paljon pitemmill, ja jo nykyinen

)

teknologia mahdollistaa kehittyneemmitkin per-
sonoidut palvelut. Toiveena on kunkin erityistar-
peiden ja -toiveiden mukaan toteutettu vuoro-
vaikutteinen verkkokauppa, josta olisi saatavana
tismallisesti itselle sopivat ruokaohjeet ja samalla
ostettavissa automaattisesti niihin tarvittavat tuot-
teet kattavine tuoteselosteineen. Kauppaan olisi
tallennettu tarkasti tiedot esimerkiksi asiakkaiden
kaikista allergioista ja muista erityisruokavalioiden
tarvetta aiheuttavista tekijoistd kunkin haluamalla
tavalla ja luotettavasti. Tillaiset rddcaloidyt palvelut
otettiin keskusteluissa esiin useita kertoja yhteni
verkkokaupan palvelumahdollisuutena.

Kuluttajien moninaiset nikemykset niyttdyty-
vit paitsi toiveina erilaisista tuote- ja palveluvalikoi-
mista myos erilaisina odotuksina koko verkkokau-
pan olemuksesta. Verkkoruokakauppaa on alusta
alkaen pidetty suunnitelmallisten ja tehokkuutta
arvostavien kuluttajien ihanteena, ja sellaiseksi se
nihdiin paljolti vield nykyainkin. Kuluttajien kes-
keisimpid ruoan verkko-ostamisen motiiveja niin
timin kuin aiempienkin tutkimusten mukaan ovat
vaivattomuus ja ajansddstd. Nettiostamista perus-
tellaan kaiken kaikkiaan hydtynikokohdilla. (Vrt.
esim. Morganosky & Cude 2001 ja 2002, Hyvonen
2003.) Verkosta ostetaan suunnitelmallisesti etuki-
teen laaditun ostoslistan mukaan heriteostoksia
vilttden. Nettiostamiseen ei juurikaan liitetd nau-
tinnollisia kokemuksia; sitd luonnehditaan yleensi
tylsiksi, pitkdlti kaupan sivuston ohjaamaksi ja
usein melko hankalaksikin toiminnaksi. Kuiten-
kin joillekin jo nykyinen verkkokauppa niyttdytyy
miellyttdvini ja jopa hauskana ostotapana, ainakin
perinteiseen ruoan ostamiseen verrattuna. Netissd
voi heidin mukaansa paitsi ostaa suunnitelmalli-
sesti myos kuljeskella katselemassa tuotteita seki
nauttia heriteostosten klikkailusta ostoskoriin (vrt.
Hyvonen 2003, Korhonen ym. 20006).

Viime aikoina kuluttajat ovat entistd enemmin
esittineet toiveita nautintoa tuottavien ominai-
suuksien liittimisestd verkkokauppaan perinteisen
kaupan tapaan. Niihin toiveisiin yhtyivit myds
monet tihidn tutkimukseen osallistuneet kuluttajat.
He odottavat myonteisid elimyksid tuottavaa visu-
aalisuutta ja muita innovatiivisia ratkaisuja verk-
kokauppojen sivustoille, etenkin tuotteiden esit-
telyyn ja hakuun. Tulevaisuuden visioissa verkko-
kauppa nihdiinkin aivan uudenlaisena elimyksii
tuottavana virtuaalisena ostoskeskuksena, jossa on
mahdollista tarjota uusimman teknologian keinoin
paitsi kunkin asiakkaan henkilokohtaisten tarpei-



den ja mieltymysten mukaisia paikallisesti valmis-
tettuja tuotteita my0s lihes perinteiseen ostamiseen
verrattava lisndolon tunne ja ostotunnelma.

My®és verkkopakkauksiin kohdistui samantyyp-
pisid toiveita kuluttajien yksilollisten tarpeiden
huomioimisesta. Nykyisen pdivittdistavarakaupan
tarjoamia pakkauskokovalikoimia kritisoitiin siiti,
etteivit ne ota huomioon riittavisti kuluttajien eri-
laisia tarpeita. Tdssd yhteydessd herisikin kysymys,
voisivatko yksil6llisesti radtiloidyt pakkauskoot
olla yksi verkkokaupan mahdollisuus.

Huolimatta verkon lihes loputtomista mahdol-
lisuuksista sekd kuluttajien vastakkaisista ja ristirii-
taisista odotuksista tissd kaikessa monimuotoisuu-
dessa on kuitenkin kysymys pitkilti samasta asiasta
kuin perinteisessi kaupassa ja palvelujen tarjon-
nassa kaikkineen. Vaikka monien tutkimukseen
osallistuneiden kuluttajien toiveena niytti olevan,
ettd kaikki tarvittavat elintarvikkeet standardituot-
teista pitkille erikoistettuihin tuotteisiin olisivat
ostettavissa samasta verkkokaupasta, realistisempaa
lienee ajatella, ettd tulevaisuudessakin niihin eri-
laisiin tarpeisiin vastaisivat lihinni erikoistuneet
verkkokaupat ainakin Suomessa. Erikoistuminen
lieneekin oleellisen tirkedd verkkokaupassa menes-
tymisen kannalta useimmille yrittdjille. Palvelun-
tarjoajilla on mahdollisuus erikoistua esimerkiksi
tuotteiden, tuotevalikoimien, kauppatyypin tai
koko palvelukonseptin mukaan. Maailmanlaajui-
sesti kehitys voi suuntautua toisenlaisiinkin rat-
kaisuihin. Esimerkiksi Isossa-Britanniassa toimiva
Tesco tarjoaa jo nykyisin verkkokaupassaan huo-
mattavan laajaa ja monipuolista tuotevalikoimaa.

5.3 Vuorovaikutteisuus verkossa

Vuorovaikutteisuus ndyttdd olevan avainasemassa
nykyisissd verkkopalveluissa. Tami tuli esille tdssd
tutkimuksessa monessa yhteydessi ja monesta
nikdkulmasta. Tamin taustalla voidaan ainakin
osaksi nihdi vaikuttavan internetin viimeaikainen
kehitys entistd sosiaalisempaan suuntaan. Yhteni
tutkimuksen kiinnostuksen kohteena oli se, millid
tavalla kuluttajat etsivit ruokaan liittyvdd tietoa
verkosta ja millaisena he kokevat tiedonhaun.
Keskusteluissa kuluttajat eivdt kuitenkaan suos-
tuneet asettumaan rooliin, jonka mukaan verkko
toimii heille lahinni tiedonlihteeni. Tiedonhausta
puhuttaessa osallistujat nostivat itse esille sen, ettd
heitd erityisesti kiinnostavien tuotetietojen ja ruo-
kaohjeiden ohella verkosta etsitddn toimivia kana-

via kuluttajien ja elintarvikealan, erityisesti elintar-
vikevalmistajien viliseen vuoropuheluun.
Vuoropuhelun paikkoja ja mahdollisuuksia on
verkossa jo runsain mitoin, esimerkiksi juuri tuot-
teiden valmistajien palautesivujen muodossa. Kysy-
mys lieneekin enemman siitd, millaisia mahdolli-
suuksia yritykset nikevit tissi vuoropuhelussa ja
millaisia ylipadtinsd ovat yrityksissd vallalla olevat
kuluttajakuvat. Uudenlaisia elintarvikepakkauside-
oita etsineet vuorovaikutteiset tydpajat (Timonen
ym. 20006), joihin osallistui pakkauksia valmistavan
ja niitd kdyttavin teollisuuden ja kaupan edustajia
sekd kuluttajia, saivat aikaan pohdintaa pakkausalan
taipumuksesta nihdi kuluttaja kovin perinteiselld
tavalla ostajana, ei niinkddn tuotteiden ja pakka-
usten kiyttdjind. Vuorovaikutusta eri toimijoiden
vililld pidettiin sindnsd arvokkaana kokemuksena,
vaikkakin teollisuuden ja kaupan edustajat pitivit
kuluttajien pakkauksiin kohdistuneita toiveita var-
sin yllityksettdmind. Tutkijoiden mielestd pohjim-
miltaan kysymys oli siitd, ettd muiden toimijoiden
ajatus kaupan hyllystd kuluttamisen kontekstina
oli niin vahva ja vaikeasti ohitettavissa, ettd se jitti
varjoonsa kuluttajien nikemykset kdytettdvyydestd.
Saattaa olla, ettd perinteisen yritysten kuluttajapa-
lautteen tapauksessa on olemassa hieman saman-
laisia sudenkuoppia, jos kuluttajien yhteydenotot
kirjataan vain ja ainoastaan reklamaatioina. Luova
tapa suhtautua valituksiin voisi olla yhid enemmin
tulkita niitd mahdollisina uusina tuotekehittelyide-
oina ja tunnistaa jo olemassa olevia vuoropuhelun
paikkoja yritysten ja kuluttajien vililla.
Vuorovaikutteisuus kytkeytyy kiintedsti myos
verkkokaupankiyntiin:
tintd kuluttajan ja palveluntarjoajien vililli koko
ostotapahtuman ajan on ehdoton edellytys ostos-
ten onnistumiselle, ja yhteydenpito voi olla tarpeen
vield oston jilkeenkin. Tutkimukseen osallistuneet
kuluttajat painottivat toimivien palautekanavien
tirkeyttd kuluttajien valitusten ja muiden yhtey-
denottojen  Kisittelyssi verkkokaupoissa kuten
yleensd yrityksissi. Vuorovaikutuksen keskeinen
merkitys kuluttajien tyytyviisyydelle verkkokaup-
paan ja samalla kaupan menestymiselle tuli esille
myos Ballantinen (2005) Uudessa Seelannissa
tekemissd tutkimuksessa, jonka mukaan verkko-
kauppaa pidetdin sitd luotettavampana miti enem-
min vuorovaikutusta kaupan verkkosivut mahdol-
listavat.  Vuorovaikutusmahdollisuudet  koettiin
jopa tirkeimmaiksi tyytyviisyyteen vaikuttavaksi
tekijiksi kuin kaupan tarjoama tuoteinformaatio.

vuorovaikutteinen vies-
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Vuorovaikutteisuus korostunee entisestddn tule-
vaisuudessa, ja se saanee myds uusia muotoja niin
ostamisen kuin vaikkapa ruokaostosten suunnitte-
lun yhteydessa.

Esimerkkeja uudenlaisista vuorovaikutteisista
verkkopalveluista ovat tutkimukseen osallistunei-
den kuluttajien usein mainitsemat blogit samoin
kuin erilaiset harrastaja- ja yhteisosivustot, jotka
tarjoavat mahdollisuuden etenkin kuluttajien kes-
kindiseen vuoropuheluun, mutta myos yleisem-
min eri osapuolten viliseen vuorovaikutukseen.
Niissd kuluttaja 2.0 -palveluissa kuluttajat voivat
osallistua sekd tiedon kiyttdon ettd sen tuottami-
seen toisten kuluttajien hyodynnettiviksi. Niissd
kiydain julkista keskustelua lukuisista aiheista,
joihin kuuluvat keskeisesti myds ruokaan liittyvit
asiat. Palveluissa voidaan esimerkiksi arvioida ja
vertailla yrityksid, myyjid, tuotteita ja palveluja tai
kommentoida toisten esittimid nikemyksii. My6s
jotkut verkkokaupat tarjoavat kuluttajille osallistu-
mismahdollisuuksia tiedon tuotantoon: kauppojen
sivuilla voidaan esimerkiksi arvioida ja pisteytad
tuotteita ja palveluja. Tahin tutkimukseen osallis-
tuneet kuluttajat toivoivat tillaisia mahdollisuuksia
my6s ruokaa tarjoaviin verkkokauppoihin. Tois-
taiseksi vain harvassa suomalaisessa verkkokaupassa
on niitd palveluja ja ruoan verkkokaupoissa niitd
on tuskin lainkaan.

Kuluttaja 2.0 -palvelujen uskotaan lisddvin
kuluttajien valtaa ja siten muuttavan kuluttajien
ja tuottajien suhteen entisti tasaveroisemmaksi
(vrt. O’Reilly 2005). Vaikka kuluttajien tuottaman
tiedon uskotaan lisidntyvin verkossa koko ajan,
se tuskin korvaa asiantuntijatietoa. Niiden kah-
den eri tavoin tuotetun tiedon voidaan sen sijaan
nihdi tidydentivin toisiaan. Yksi keskeinen kulut-
tajien tuottamaan tietoon liittyvd kysymys on sen
luotettavuus ja se, oppivatko kuluttajat luottamaan
vertaistietoon. (Vrt. Pantzar ym. 2008.) Nielsen
Global Online Consumer Survey -tutkimuksen
mukaan vain kolmannes suomalaisista pitdd blo-
geissa ja muilla vastaavilla verkkosivuilla kerrottuja
mielipiteitd luotettavina (IT-viikko 2007). Saman-
suuntaisia nikemyksid tuli esiin myds timin tut-
kimuksen keskusteluryhmissi. Mielenkiintoinen
kysymys on my®s se, miten yritysten edustajat suh-
tautuvat tihidn kuluttajien tuottamaan tietoon.
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5.4 Luottamus verkossa

Tietoverkkojen maailmassa luottamus on jatku-
vasti pohdinnan ja arvioinnin alaisena. Kuluttajien
luottamus verkossa esitettyyn tietoon seki verkko-
kauppaan ja sen toimivuuteen ovat rakentamisen
”laastia”, jonka varassa toimintaa voidaan kehittaa.
Verkkoympiristdssi  kuten epdvarmoilla  mark-
kinoilla yleensd luottamus rakentuu pitkalti sen
varaan, kuinka tunnistettavan brindin ja luotetta-
van imagon yritys kykenee itsestdin ja tuotteistaan
tekemidin (vrt. Elliot & Fowel 2000). Tihin puo-
lestaan vaikuttavat monet, ehki sellaisenaan jopa
vihdpitoisiltd vaikuttavat tekijit. Esimerkiksi yri-
tyksen verkkosivuilla kuluttajapalautteen antami-
sen mahdollisuuden vaikea 6ydettivyys voi viestid
yrityksestid, joka ei ole kiinnostunut aidosti kulut-
tajien odotuksista.

Ruokatieto ja luottamus

Verkkotiedon ja tiedon tuottajien runsaus ovat
tekijoitd, jotka vdistimittd nostavat esiin kysymyk-
sen tiedon luotettavuudesta. Verkon avoimuuden
kidantopuoli on se, ettd tietoa voi periaatteessa
julkaista kuka tahansa tarkoitusperistd tai tiedon
oikeellisuudesta riippumatta. Internetin  kéyt-
toonoton myotd on alettukin puhua verkkotiedon
lukutaidosta, jolla viitataan pitkilti juuri kykyyn
arvioida tiedon luotettavuutta. Myds tutkimuk-
seen osallistuneet kuluttajat olivat hyvin tietoisia
tistd. Esimerkiksi muiden kuluttajien tuottamaa
sisiltod verkossa voidaan pitdd hyvinkin mielen-
kiintoisena, mutta samanaikaisesti muistutetaan,
eted tillaiseen tietoon on syytd suhtautua varauk-
sella. Keskusteluihin osallistujat kuitenkin uskoi-
vat omiin kykyihinsd arvioida luotettavuutta, ja
heidin mukaansa internetid voidaan pitdd pidasi-
allisesti luotettavana tiedon ldhteend (vrt. Marquis
& Dubeau 2006). Tyypillisesti kuluttajien arvioin-
nit tiedon luotettavuudesta ovat perustuneet sii-
hen, mistd lihteestd tieto on perdisin. Perinteisesti
Suomessa viranomaisia on pidetty luotettavana ja
asiantuntevana ruokatiedon lihteeni, kun taas esi-
merkiksi elintarvikeketjun toimijoista teollisuuden
ja valmistajien luotettavuutta tiedon tarjoajina on
hieman epiilty (Piiroinen ym. 2004 ). Kysymys
lienee pitkalti siitd, ettd kuluttajat nikevit tiedon
tarjoajien taustalla vaikuttavan erilaiset intressit.
Internet on tuonut uudenlaisen ulottuvuuden
tiedon luotettavuuden arviointiin. Ruokaan liit-
tyvin tiedon runsaus, pirstaleisuus, ainakin nien-



niinen ristiriitaisuus ja jatkuva muuttuminen ovat
tulleet yhi nikyvimmin esiin ja kuluttajien ulot-
tuville, ja verkkoympiristé on yksi olennainen osa
tissd tiedon laajassa ja mutkikkaassa maailmassa.
Yksi tietotulvaan liittyvd ongelma on sekin, ettd
siltd on vaikea vilttyi silloinkin, kun haluaisi tehdi
tillaisen tietoisen ratkaisun: kuluttajat ikdin kuin
pakotetaan ottamaan kantaa (vrt. Piiroinen & Jir-
veld 2006). On esitetty, ettd tiedon nopea levidmi-
nen ja muuttuminen sekd sen nienniinen ristirii-
taisuus nakertavat tiedon luotettavuutta (ks. esim.
Jirvelid & Mikeli 2005).

Elintarvikkeiden tuottajien ja valmistajien
nikdkulmasta tilanne on monin tavoin haasteel-
linen. Olisi pyrittivd vastaamaan samanaikaisesti
sekd kuluttajien odotuksiin tiedon saatavuudesta ja
hyodynnettivyydestd ettd pystyttivd rakentamaan
kuvaa luotettavista toimijoista, tuotteista, niiden
tuotannosta ja niihin liittyvistd tiedosta. Tuottei-
den tuotantoketjujen lipindkyvyyttd ja avoimuutta
kuluttajille on pidetty mahdollisuutena vastata luo-
tettavuuden vaateisiin, ja samalla se on nihty tir-
keini suomalaisen elintarviketuotannon kilpailute-
kijind (Maa- ja metsitalousministerié 2007). Kes-
kustelut vahvistavat omalta osaltaan siti, ettd timi
lienee suuntana oikea, joskin samalla tuotteiden
tuotantoa toivottiin avattavan nykyistd avoimem-
min kuluttajille. Valmistajien verkkosivut nihtiin
hyvind mahdollisuutena parantaa juuri tuotteiden
ja niiden tuotantoketjujen lipinikyvyytti.

Verkkokauppa ja luottamus

Verkkokaupasta puhuessaan sekd arvioidessaan
sen mahdollista kiyttdonottoa ja varsinaista kiyt-
o4 tutkimukseen osallistuneet kuluttajat nostivat
esiin monia riskejd ja ongelmia, joista useimmat
voidaan yhdistdd kysymykseen luottamuksesta.
Luottamuksen merkitys korostuu verkkokaupassa
vield enemmin kuin perinteisessid kaupassa, koska
sen syntyminen on usein vaikeampaa etenkin siksi,
ettd myyjin ja asiakkaan vililld ei ole kasvotusten
tapahtuvaa henkil6kohtaista kontaktia ja osto-
paikka kaikkineen niyttdytyy pelkistddn virtuaali-
sena maailmana (vrt. Pennanen ym. 2007). Kulut-
tajien luottamus verkkokauppaan on puhututtanut
palvelun kiynnistymisestd lihtien paitsi kuluttajia
my6s palvelujentarjoajia ja viranomaisia. Ehki
eniten on keskusteltu maksutapojen turvallisuu-
desta ja luotettavuudesta, yksityisyyden suojasta
sekd tunnistamiskdytintdjen varmuudesta. (Esim.

Hyvonen ym. 1998, Raijas 2002b, Wareham ym.
2005.) Tamin taustalla ovat ennen kaikkea sih-
koisten palvelujen mukanaan tuoma kaupan glo-
baalistuminen ja siihen liittyvit ilmiot.

Vaikka monien tutkimusten mukaan kuluttajien
keskeinen huolenaihe verkkokaupassa on maksu-
tapojen turvallisuus, suomalaiset ovat kohtalaisen
luottavaisia tissd suhteessa. Ruoan ja elintarvikkei-
den ostamisessa nimi ongelmat niytrdvit jidvin
vielikin enemmin taka-alalle niin timin tutki-
muksen kuin aiempienkin tutkimusten mukaan
(vrt. Hyvonen 2003, Korhonen ym. 2006). Timi
on seurausta paljolti siitd, ettd elintarvikkeiden
verkkokauppa on piidosin kotimaista ja tuotteet
voidaan monissa kaupoissa maksaa myds muuten
kuin sihkoisesti verkon kautta. Kuluttajien luot-
tamusta ruoan verkkokauppaan horjuttavat timin
tutkimuksen mukaan ennen kaikkea tuotteiden, ja
erityisesti tuoretuotteiden ja pakasteiden, laatuun
liiteyvit epdilyt. Taustalla on se etikaupan omi-
naisuus, ettd tuotteista ei ole saatavana ostotilan-
teessa aistinvaraiseen arviointiin perustuvaa tietoa.
Tuotteita ei voi itse nihdi eiki valita, vaan niiden
poiminta samoin kuin pakkaaminen ja kuljetus
luovutetaan palvelujentarjoajan tehtaviksi. Ylipaa-
tddn niukka ja puutteelliseksi koettu tuotetietojen
tarjonta on omiaan lisddmidn epiluottamusta net-
tikauppaa kohtaan. Joitakin tutkimukseen osallis-
tuneita kuluttajia askarruttivat my6s muut verkko-
kaupan kiytinnét, kuten verkossa asioimisen han-
kaluus, tuotteiden toimitus, huonolaatuisten tai
vadrien tuotteiden vaihtaminen ja palauttaminen
sekd asiakaspalvelun toimivuus ylipddcain.

Hankkeen ensimmiisessd vaiheessa tehdyn
kyselytutkimuksen (Korhonen ym. 2006) tapaan
timakin tutkimus osoitti, ettd kuluttajat ndytti-
vit luottavan vahvimmin paikallisiin toimijoihin
verkossa. Tdmin voidaan ajatella viestivin siitd,
ettd paikallisten ja pienten tuottajien tuotteilla
olisi kysyntdd verkossa. Saattaa olla, ettd kulutta-
jat kokevat paikallisuuden jonkinlaisena kauppaa
inhimillistivind tekijind muuten kasvottomaksi
koetussa verkkomaailmassa. Ruoan alkuperin
ja luottamuksen on myds muissa tutkimuksissa
havaittu kulkevan yhdessi. Nivan ym. (2004) luo-
mutuotteita koskevassa tutkimuksessa kuluttajien
luottamuksen tulkittiin rakentuvan osittain juuri
sen mukaan, mistd ruoka on periisin: mitd kauem-
paa ruoka on lihtoisin, sitd heikommaksi kulutta-
jien luottamus kiy.
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Timin tutkimuksen tulokset antavat kuluttajien
luottamuksesta elintarvikkeiden verkkokauppaan
ja erityisesti suhtautumisesta tuotteiden laatuun
jossain midrin kielteisemmin kuvan kuin tutki-
mukset, joissa on ollut mukana myds verkkokau-
pan palveluja vakituisesti kdyttavid. Luottamuksen
on todettu lisddntyvin ostokokemuksen karttumi-
sen myoti (esim. Hyvonen 2003, Wareham 2005);
edellytykseni luonnollisesti on, ettd kokemukset
ovat myonteisid. Hyvosen (2003) tutkimuksen
mukaan sddnnollisesti ruokaa verkosta ostavat oli-
vat varsin tyytyviisid tuotteiden, myds tuoretuot-
teiden ja pakasteiden, laatuun. Osa heistd oli jopa
sitdi mieltd, ettd verkkokaupassa pakatut tuotteet
ovat piinvastoin laadukkaampia kuin itse valitut.
He kertoivat ostavansa verkkokaupasta paljolti
siksi, ettd sieltd saa parempia tuotteita kuin itse
valitsemalla ja kuljettamalla. Satunnaisesti ruokaa
verkosta ostavilla sitd vastoin oli selvisti vakitui-
sia verkko-ostajia enemmin epiilyksid tuotteiden
laadusta.

Verkkopakkaus ja luottamus

Vaikka verkkopakkaus oli osallistujille hankalasti
hahmotettava aihe, keskustelut verkkopakkauk-
sista olivat ddrimmdisen mielenkiintoisia ja tarjoa-
vat uudenlaisia nikokulmia elintarvikepakkausten
arviointiin. Ne haastoivat miettimdin pakkauksien
erilaisia rooleja ja sitd, miten verkkokauppa voisi
tarjota mahdollisuuksia nihd4 nimi roolit hieman
eri valossa kuin ne yleensi nihdain. Kenties selvin
muutos nihtiin siind, ettd verkkokaupan pakka-
uksen markkinoinnillinen rooli ei ole osallistujien
mielestd yhtd vahva kuin perinteisen elintarvike-
pakkauksen. Verkkopakkauksen paitehtiviksi nih-
tiin lihinnd pakkauksen tarjoama suoja tuotteelle
sekd sen informatiivisuus. Pakkaukset voitaisiin
hyvin pelkistdd ja riisua ainakin osa niiden tarjo-
amasta markkinaviestinnistd — mutta mikd osa,
siitd oltiin hieman eri mielti. Joidenkin mielesti
pakkaukset voisivat olla tdysin pelkistettyji ja tar-
jota vain pakolliset pakkausmerkinnit, kun taas
jotkut jdivit miettimdin, veisikd litka vaatimatto-
muus jotakin olennaista tuotteesta ja sen tuotta-
masta elimyksestd. Pakkauksessa turhaksi koetun
markkinointiviestinnin, kalliiden pakkausmateri-
aalien ja painatusten vihentiminen olisit kuitenkin
ilmeisen luottamusta herittavai.

Toiveet elintarvikepakkausten yksinkertaistami-
sesta ovat tulleet esiin aiemminkin vahvoina pakka-
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uksiin kohdistuvina kuluttajanikemyksini (Jirveld
2004, Silayoi & Speece 2007). Nidmi toiveet niyt-
tdisivit jopa vahvistuvan, kun puhutaan verkkokau-
pan pakkauksista. Tdmi tuli ilmi sekd aiemmassa
kyselyssd (Korhonen ym. 20006) ettd nyt kiydyissd
keskusteluissa. Kuluttajat nikevit itsekin toivee-
seen sisdltyvin ristiriidan: elintarvikemarkkinoiden
keskittyminen ja globaalistuminen vaativat yhi
pakatumpia ja paremmin pitkdd logistista ketjua
kestivid ja palvelevia pakkauksia. Niin ollen pak-
kausmateriaalien yksinkertaistaminen ei ainakaan
dkkiseltdadn vaikuta kovin realistiselta mahdollisuu-
delta edellinen huomioon ottaen. Niin ikdin verk-
kokaupan katsotaan vaativan yhtialed pienempid
pakkausyksikoitd, toisaalta enemmin ja vahvempia
pakkausmateriaaleja (Olsmats 2002). Kuluttajien
toiveiden kuunteleminen vaatiikin alan toimijoilta
hyvin tarkkaa korvaa, jos yksinkertaistamisen ideaa
halutaan lihted kehittiméin yhteni verkkokaupan
mahdollisuutena.

Ehkid yksi hyvd polku tarkastella lihemmin
mahdollisuutta pelkistetyistd verkkopakkauksista
on se, jos pakkausten yksinkertaisuutta ja infor-
matiivisuutta yritetddn ymmartdd yhdessi — kuten
ne kulkivat usein rinnakkain ja toisiinsa sidoksissa
keskusteluihin osallistuneiden puheessa. Tllsin
yksinkertaisuudella viitattiin pakkauksen painatuk-
siin, jolloin markkinoinnillisen painatuksen vihen-
timinen tai poistaminen pakkauksesta vapauttaisi
tilaa pakollisille pakkausmerkinnaille ja parantaisi
niiden luettavuutta. Mielenkiintoinen oli myds
ajatus siitd, ettd painetut pakkausmerkinnit olisivat
luotettavampia kuin vastaavat merkinnit valmista-
jan tai verkkokaupan sivuilla. Verkossa esitettyihin
tuotetietoihin liitettiin epiilyksid, joiden mukaan
virheellisid tietoja voitaisiin jilkikiteen muuttaa.
Toki esitettyjen kuluttajanikemysten taustalla vai-
kuttaa se, ettd pakkausmerkinnit edustavat kulut-
tajille jo omaksuttua tapaa hyodyntid pakkauksia.
Pakkausmerkintéjen kaltainen tuotetieto verkossa
puolestaan uutena ilmiond ndyttdd vield etsivin
paikkaansa kuluttajien elimissd kuin my6s kulut-
tajien laajaa luottamusta.

Kiinnostavia olivat myds tutkimukseen osal-
listuneiden pohdinnat pakkauksesta erdinlaisena
aitoustakuuna. Se, miten hyvin pakkaus viestii
tuotteen aitoudesta, oli yksi esimerkki pakkauksen
roolista luottamuksen rakentajana. Tillaista poh-
dintaa sai aikaan lihinni tilanne, jossa samaa tuo-
tetta valmistettaisiin seki perinteisille ettd verkko-
markkinoille. Jannittdvd havainto oli, ettd pelkis-



tddn verkkokauppaan suunnattua pakkausta oltiin
valmiita yksinkertaistamaan melko reippaastikin,
kun taas tillainen kaksien markkinoiden tuote
selvisti mietitytti osallistujia. Herasi kysymys, voi-
siko kuluttaja siind tapauksessa luottaa siihen, ettd
verkkokaupan vaatimaton pakkaus sittenkin sisil-
tdd varmuudella samaa tuotetta ja tuotelaatua kuin
perinteisen kaupan tuttu pakkaus. Yksi olennainen
kysymys verkkotuotteen markkinoinnin ja jakelun
suunnittelussa saattaa ollakin se, myydiinko tuot-
teita vain verkkokaupassa vai samanaikaisesti my6s
perinteisessd kaupassa.

Luottamuksen edellytyksia

Ruokaan liittyvd tieto verkossa, ruoan verkko-
kauppa ja verkkopakkaukset herdttivit pohdintoja
luotettavuudesta, ja tutkimukseen osallistujat koh-
distivat niihin osin ristiriitaisia, kenties jopa epire-
alistiselta vaikuttavia odotuksia. Myonteinen tapa
lahestyi kuluttajien nikemyksid on tarkastella niitd
elintarvikealan yritysten ja ruoan verkkokaupan
mahdollisuuksien nikékulmasta. Vaikuttaa silti,
ettd keskeisimmit pohdinnat kohdistuvat siihen,
miten verkossa toimivat — tai sinne toimimaan pyr-
kivdt — yritykset voisivat ratkaista yhtdildd tiedon
|6ytimisen ongelman, toisaalta sekd tietoon ettd
kauppaan kohdistuvat luottamuksen kysymyk-
set. Yksi verkon tarjoamaan ruokatietoon liittyvi
ristiriita on se, ettd samalla kun ajankohtaista ja
kiinnostavaa tietoa on vaikka milli mitalla, sitd
on vaikea 16ytdd ja loytdmistd kuvataan usein sat-
tumanvaraisena ~tormiimiseni’ tietoon. Jotta
yritykset saisivat tiedon tuotteistaan kuluttajille
saakka, olisi hyvd miettid mahdollisuuksia timin
sattumanvaraisuuden  kynnyksen  ylittdmiseksi.
Tutkimukseen osallistujat toivoivat kerta toisensa
jalkeen, ettd erilaiset tahot kokoaisivat verkkoon
www-aloitussivustoja, joilta voisi 16ytda esimerkiksi
aiheittain tai alueittain toimijoiden yhteystietoja ja
sivustoja. Tillaisten portaalien merkitys tuli koros-
tuneesti esiin juuri paikallisten ja pienten toimijoi-
den kohdalla.

Yritysten verkkosivujen luotettavuutta raken-
netaan sill, ettd sivuille tuotetaan ajankohraista ja
kiinnostavaa tietoa. Monipuolinen tieto tuotteista,
kuten niiden tuotannon eettisyydesti ja ekologi-
suudesta, oli keskeinen osallistujien tiedon sisil-
t66n kohdistama toive. Tutkimukseen osallistuneet
olivat tarkkoja siitd, kuinka usein sivuja piivite-
tddn. Tilld saattaa olla hyvinkin olennainen mer-

kitys yrityksen luotettavuuden ja imagon kannalta.
My6s sivujen tekniseen toimivuuteen ja ulkoni-
ollisiin seikkoihin kannattaa paneutua, koska esi-
merkiksi riiked virien kiytto tai erilaiset vilkkuvat
bannerit ja mainokset saattavat saada drsyyntyneen
asiakkaan nopeasti poistumaan sivustoilta. Osallis-
tujat toivovat aktiivisia, toimivia vuorovaikutuksen
kanavia verkkosivuille, miki sekin rakentaa kuvaa
kuluttajia kuuntelevasta ja palvelevasta yrityksesti.

Kuluttajien luottamusta verkkokauppaan voi-
daan vahvistaa edelli todetun lisiksi muillakin
keinoilla. Verkkokaupan rakentamisessa tulisi
ottaa huomioon kuluttajien toiminnan logiikka
perinteisessi ruokakaupassa ja muutenkin pyr-
kid kuluttajalihtoiseen palvelujen suunnitteluun.
Paitsi tuotteiden kattava esittely ja tuotetietojen
luotettavuus my6s myytivien tuotteiden laatu ovat
tirkeitd kuluttajien luottamuksen rakentamisen
elementtejd. Niin ikddn hintojen kilpailukykyisyys
perinteiseen kauppaan verrattuna lisdd luottamusta
verkkokauppaan ja samalla halukkuutta ruoan
ostamiseen verkosta. Verkkokaupoilta odotetaan
myds toimivia, helposti kiytettivid ja luotettavia
tuotteiden tilaus-, maksu- ja toimituskdytintoji
sekd asiakaspalvelun sujuvuutta ja luotettavuutta.

Verkkopakkauksissa yksinkertaisuuden ja infor-
matiivisuuden tasapainottaminen voisi hyvinkin
toimia yhtenid luottamusta vahvistavana tekijini.
Piivittdistavarapakkauksia jossain méirin pelkistet-
ymmit sekd vihemmin mainosviestintdi sisaltdvit
verkkopakkaukset tarjoavat mainion mahdollisuu-
den ratkaista yhden keskeisen kuluttajia hiertivin
ongelman pakkauksissa. Kun markkinaviestintd
voitaisiin verkkokaupassa siirtdd suoraan kaupan
sivustoille, pakkauksissa voitaisiin paneutua pakol-
listen pakkausmerkintdjen ymmairrettivyyden ja
luettavuuden parantamiseen.

5.5 Nakymia tulevaan ja evastyksia

pk-yrityksille
Timin tutkimuksen tulokset osoittavat kuluttajien
suhtautuvan varauksellisesti, jopa kriittisesti verkon
tarjoamaan tietoon ja erityisesti ruoan verkkokaup-
paan. Taustalla vaikuttanee osittain osallistujien
vihiinen kokemus etenkin ruoan verkkokaupasta.
Tiastd huolimatta verkko niyttiytyy myos mahdol-
lisuutena sekd kuluttajille ettd palveluntarjoajille.
Ruoan verkkokaupan ja elintarvikkeisiin kohdis-
tuvan tiedon hyviksyttivyys ja hyddynnettivyys
edellyttavit palveluntarjoajilta kuluttajien kuunte-
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lemista seki heidin kiytintéjensd tunnistamista ja
huomioon ottamista verkkopalveluja suunnitelta-
essa. Kuluttajalihtoisesti rakennetut verkkopalve-
lut ovat hyvii palvelua ja tukevat myds yritysten
kasvun ja kilpailukyvyn mahdollisuuksia laajassa
ja dynaamisessa tietoverkossa. Kaiken kaikkiaan
internetin merkitys elintarvikealalla on ehkd kes-
keisempi markkinoinnissa ja tiedon vilityksessd
sekd vuorovaikutteisessa viestinnissi kuin kaupan-
kiynnin kanavana.

Ruoan verkkotiedon hyddyntiminen on jo osa
kuluttajien arkea, eiki tillaisten palvelujen kiytolle
ole samalla tavalla asenteellisia esteitd kuin esimer-
kiksi ruoan verkkokaupassa. Verkkosivujen kulut-
tajaldhtdinen kehittdiminen on tirkedd, olipa kysy-
mys tiedon tuottamisen sisillollisistd tai teknisistd
ratkaisuista. Mutta ehkid jopa titikin enemmin
tulisi pohtia keinoja, joilla kuluttajat ja heille tar-
jottu tieto loytivit toisensa laajassa ja mutkikkaassa
verkkoympiristossd (vrt. Ylikoski 2002.) Etenkin
paikallisten ja pienten toimijoiden verkkosivujen
hukkuminen verkkotiedon runsauden sekaan vaa-
tisi selvésti parannusta nykytilanteeseen verrattuna.
Esimerkiksi temaattisesti kootut verkko-osoitteiden
listat ja laaja-alaisesti tietoa kokoavat portaalit oli-
sivat konkreettinen vastaus kuluttajien esittimiin
toiveisiin.

Ruokaan liittyvin tiedon ja kaupan sihkoistami-
nen kasvattaa entisestddn yritysten brindin ja ima-
gon merkitystd. Vaikka uusi teknologia sinidnsi luo
kaiken aikaa uusia sovelluksia, jotka tuovat uusia
ulottuvuuksia niin tiedon tuottamiseen kuin verk-
kokauppaankin, jotakin oleellista jd4 aina puuttu-
maan: tuotteita ei voida tunnustella eikid arvioida
katselemalla ja koskettamalla, minkd merkitys on
ruokaa ostettaessa keskeistd. Verkko ei vilitd ruoan
makua, tuoksua tai tuntua, vaan ainoastaan mie-
likuvia niistd. Juuri siksi imagolliset ja mielikuvia
rakentavat ja vahvistavat tekijit ovat korostuneen
merkityksellisid verkossa. Ruoan verkkokaupassa
“verkkokonsulentin” tarjoamat ilmaiset maistiaiset
tilauksen mukana voisivat olla hyvinkin mielen-
kiintoinen houkutin.

Yksi suuria haasteita on se, miten voitaisiin
tavoittaa erilaiset kuluttajat ja vastata erilaisiin
kulutustottumuksiin. Vaikka ruokaostosten tekoa
kuvaillaan usein tylsiksi ja pakonomaiseksi rutii-
niksi, on hyvi muistaa, ettd rutiinit sisiltivit pal-
jon arvokasta kokemuksellista tietoa. Rutiinien
ihanuus piilee siind, ettd viime kiddessi ne hel-
pottavat tavattomasti kuluttajien arjen sujumista.

48

(Vrt. Jirveld & Mikeld 2005, Piiroinen & Jirvelid
2006.) Lisdksi ruokaostoksilla kiynti ei edes ole
kaikille ikdvdd puuhaa: myds monet keskusteluun
osallistuneista muistuttivat tistd. Ruokaostosten
siirtiminen perinteisestd péivittdistavarakaupasta
verkkoon merkitsee kiytdnnossd totuttujen arkis-
ten kiytintojen rikkomista. Milli tavalla saadaan
kuluttajat vakuuttuneiksi siitd, ettd se on kai-
ken vaivan arvoista? Eris vaihtoehto saattaisi olla
verkkokaupan rakentaminen yhtialtd elamyksid
tuottavaksi asiointiympiristdksi, toisaalta jiljitelld
mahdollisimman pitkille ostamisen ympiristéd
ja logiikkaa perinteisessd paivittdistavarakaupassa.
Liiallinen nojautuminen perinteiseen tuo kuiten-
kin haasteita ja voi pahimmillaan muodostua jopa
esteeksi kuluttajien asioinnille verkkokaupassa.
Kenties tulevaisuuden ruoan verkkokauppa voisi
olla virtuaalinen ja visuaalinen toiminnan ympi-
ristd, jossa yksi kuluttaja voisi omaksua nopeasti
uutta jo olemassa olevien ostosrutiiniensa pohjalta,
toinen kuluttaja voisi seikkailla etsimissi ideoita ja
vaihteluja omaan ruokapdytiansi.

Mielenkiintoinen kysymys on myos se, milld
tavalla esimerkiksi pitkille standardisoidut perus-
elintarvikkeet ja syomisen “luksus” voisivat eldd
rinnakkain verkkokaupassa. Tulevaisuuden kulut-
taja voi olla tdysin ristiriidattomasti yhteni piivini
herkuttelutuotteisiin erikoistuneen pikkuverkko-
kaupan asiakas, toisena piivini taas laajavalikoi-
maisen yleisverkkokaupan asiakas. Ja lopulta, eri-
laiset ruoan verkkokaupat ovat vaihtoehtoja muun
tarjonnan, kdytinnossi perinteisen piivittdistava-
rakaupan rinnalla.
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LITE 1: RYHMAKESKUSTELUJEN KESKUSTELURUNKO

TERVETULOTOIVOTUS JA ESITTELY (17.00)

Vetdjien esittely

Tutkimuksen esittely: tdssa tutkimuksessa tarkastelemme kuluttajien ndkemyksia ruokaan liittyvén
tiedon hakemisesta ja ruoan ostamisesta internetin kautta. Nyt jarjestettdvat keskustelut ovat jatkoa
viime vuoden lopussa keratylle kyselylle.

Yhteisty6td Helsingin yliopiston kanssa, tutkimus on osa isompaa hankekokonaisuutta, jossa on
mukana useita tutkimuksia ja jota koordinoi Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskus MTT.
Yhteistyota on tehty myos Lahden muotoiluinstituutin kanssa ja koko hankkeessa on mukana myds
muutama elintarvikealalla toimiva yritys.

Keskustelut nauhoitetaan ja sitten litteroidaan auki eli kirjoitetaan tekstiksi.

Aineistoa kdytetaan tutkimustarkoituksiin.

Kenenkaan nimi tule ilmi missdan vaiheessa eika yksittéistd vastaajaa voi tunnistaa raportissa.
Tutkimus raportoidaan KTK:n tutkimussarjassa ja se tulee aikanaan internetiin. Tutkimushan on
julkinen, kuten meidén tutkimukset yleensakin.

PAIVAN TEEMAT:

1.
2.
3.

ruuan ostaminen internetisté
ruokaan liittyvé tieto internetissé
ruuan pakkaaminen internetkaupassa ja pakkausesimerkki

Aihe ei ole kaikille vélttamattd kovin tuttu, mutta se ei ole tdssd keskustelussa tarkoituskaan.
Olemme kiinnostuneet kaikenlaisista nakemyksisté ja kommenteista.
Kaikki saavat kommentoida joka asiaa ja toivomme ettéd syntyy paljon keskustelua.

LAMMITTELYKIERROS

”Aloitetaan ihan lyhyelld esittdytymiselld, ndin saadaan sitten &&nindytekin jokaiselta. Toivottavaa on, etta ei
puhuttaisi paéllekkain. Kertoisitteko etunimenne ja sitten ihan lyhyesti, ettd oletteko ostaneet joitakin
tuotteita, ruokaa tai jotakin muuta, verkon kautta ja jos olette niin mit& esimerkiksi.”

1. RUUAN VERKKO-OSTAMINEN n. 17.15

Mo

o o

Aloitetaan teistd, joilla oli kokemuksia ruoan verkko-ostamisesta. Mitd elintarvikkeita olet tilannut
verkosta? Mista tilasit tuotteet? Olitko tyytyvainen tilaamisen onnistumiseen?

Mika oli alkusysdys lahted tilaamaan elintarvikkeita verkon kautta?

No entd muut, osaatteko sanoa syitd, miksi ette ole tulleet ostaneeksi ruokaa internetin kautta?
Voisitteko kenties ajatella tilaavanne elintarvikkeita verkosta ja jos niin missa tilanteissa? Mité
tuotteita? Mité tuotteita ei?

Mitd (muita) hyvid puolia verkko-ostamisesta voisi olla?

Entd mitd (muita) huonoja puolia verkossa ostamisessa voisi olla?

Ehdittekd tutustua Ruoka.net verkkosivustoon? Mitd ajatuksia sivut teissa herattivat? Voisitteko
ajatella tilaavanne elintarvikkeita sieltd? Miksi? Miksi ei?

Oletteko kayneet muilla internetsivuilla, missd on mahdollisuus tilata elintarvikkeita? Miten
paadyitte sivuille?




2. RUOKAAN LIITTYVAN TIEDON HAKU VERKOSSA n. 17.45

Kuten tiedatte, internetissda on ruokaankin liittyen tarjolla valtavasti monenlaista tietoa. Eik& vain
elintarvikkeiden ostamisesta, vaan liittyen myds syomiseen ja terveyteen, allergioihin, ruuan laittoon ja
tuotteiden kayttéon jne.

1. Surffailetteko te tai kayttekd paljon sellaisilla internetsivuilla, missa térmaa ruokaan liittyviin
aiheisiin? Millaisilla sivuilla?

2. Tuleeko teille mieleen sellaisia tilanteita, joissa olisitte ihan varta vasta l&hteneet etsimaén
Internetistd jotain tiettyd ruokaan liittyvad, esim. johonkin tuotteeseen, ravitsemukseen, ruuan
laittoon tms. liittyvaa tietoa? Mité tietoa? Mista etsitte?

3. Onko tietoa ollut helppo loytdd? Mikd on léytynyt helposti, mika ei? [Miten l8ysitte sivun
osoitteen?]

4. Onko tiedonhakemisessa ollut ongelmia? Mit4? Miten ongelmat on ratkaistu?

5. Minkalainen ruokaan liittyvéd tieto teiddn mielestdnne olisi hyvé tai kiva olla juuri verkossa
saatavilla? Miksi?

6. [Jos ei kéytetd internetid tiedonhakuun, niin missé tiedon pitdisi olla?]

Kyselyssé tuli esiin, ettd eri alueiden paikallisten ja pienten elintarvikealan yritysten tuotteet kiinnostavat,
mutta niisté ei aina oikein ldydeta tietoa, esim. mista niita voisi ostaa.
1. Oletteko te kiinnostuneita paikallisista tai pienten kotimaisten valmistajien tuotteista?
2. Oletteko te etsineet internetistd tietoa oman alueenne tai muista paikallisista elintarvikkeista tai
tuottajista? Mitd tietoa? Millaisesta tuotteesta tai tuottajasta?
3. Miten etsitte tietoa? Loytyiko tieto?
4. Oliko haluttu tieto helppo I6ytaa? Oliko ongelmia?

JOS EI OLE ETSITTY TIETOA:

1. Haluaisitteko te saada enemmaén tietoa paikallisista tuottajista ja tuotteista? Millaista tietoa?
Haluaisitteko sen tiedon juuri Internetin kautta?

2. Miten lahtisitte etsimddn tietoa jostakin vaikka oman alueenne paikallisesta tuotteesta tai
valmistajasta nimenomaan verkon kautta? (Jos tulee hakusana, milld hakusanalla?)

3. Ajatellaan, ettd siella verkkosivuilla, missd on tietoa paikallisista tuotteista, olisi myos
tilausmahdollisuus. Voisitteko sellaisessa tapauksessa miettid myds tuotteiden tilaamista sieltd?
[Mill& ehdoilla voisitte ajatella tilaavanne?]

| 3. PAKKAUKSET n. 18.20

Meilld on viimeisend teemana tarkoitus tarkastella hieman elintarvikepakkauksia ja pohtia nimenomaan
verkosta tilattavien elintarvikkeiden pakkaamista. Meilld on myds muutama esimerkkipakkaus, joista on
tarkoitus vahan keskustella. Voisimme kuitenkin aluksi jutellaan aivan lyhyesti elintarvikkeiden
pakkaamisesta yleisesti.

1. Minkalainen on teidédn mielestdnne hyva elintarvikepakkaus?
2. [Entad mink&lainen on huono pakkaus?]

Nyt siirrytddn pohtimaan nimenomaan verkon kautta tilattavien elintarvikkeiden pakkaamista. Ajatellaan
ensin sellaista tilannetta, etta tilaisitte internetin kautta ihan niitd samoja elintarvikkeita, mitd nyt ostatte
tavallisesta kaupasta.

1. Olisiko pakkausten hyva olla verkkokaupassa samanlaisia kuin tavallisissa kaupoissa vai voisivatko
ne olla jotenkin erilaisia kuin tavallisessa kaupassa? Miten?

2. Kun ollaan ostoksilla tavallisessa kaupassa, niin usein tuttu tuote tunnistetaan pakkauksesta ja
toisaalta tuotteita voi myds vertailla pakkausten perusteella. Miten sitten verkkokaupassa, olisiko
sielld pakkauksilla samanlainen tehtdva? Olisiko esim. pakkausten sielld hyvé olla samalla tavalla
naytilla sielld kuin tavallisessa kaupassakin?



Nyt voisimme siirtyd miettiméaan sellaista tilannetta, etté tilaisittekin verkon kautta sellaisen elintarvikkeen,
mité ei ole tavallisessa kaupassa myynnissd, esim. sellaisen paikallisen tuotteen. Talldin sitd ei vélttdmatta
myyda verkkoruokakaupassa (esim. ruokanetissd) vaan esim. tietyn tuottajan sivuilla, missa myydéaan ehka
vain yksittéisié tuotteita.
1. Miten se tuote, joka ei siis ole tuttu tavallisesta kaupasta, olisi hyva esitelld sielld verkossa?
[Kaipaisitteko sinne esim. kuvaa itse tuotteesta tai sen pakkauksesta?] Miksi?
2. Minkalainen tdammaoisen vain verkosta tilattavan tuotteen pakkauksen mielesténne tulisi olla? [Kun
vaikka vertaa tavallisten kauppojen pakkauksiin?] [esim. ulkonddltdén tai rakenteeltaan..?]

ESIMERKKIPAKKAUKSET

Meilld on nyt tdmmdisia elintarvikepakkauksia, joista haluamme kuulla teiddn mielipiteitdnne. Niitd on
muutamia erilaisia, ja ne on tehty kahdelle eri tuotteelle. Namé pakkaukset on tehty ns. testipakkauksiksi
tdhan tutkimushankkeeseen, eli néitd ei ole oikeasti saatavana missadan. Naissd olevan lihatuotteen on
tarkoitus olla vakuumiin pakattuna taalla sisalla. Nama ovat siis suunniteltu sellaisiin tuotteisiin, joita voisi
ostaa joko internetin kautta tai tavallisesta kaupasta.

Voitte tutustua ndihin ensin ihan rauhassa pienen hetken ja katsella niitd, mutta kommentoikaa samalla
vapaasti, mité ajatuksia ne herattavat. Mutta kuitenkin vuorotellen ettd saadaan kaikki nauhalle.

Jos vertaatte nditd vastaaviin pakkauksiin kaupassa, niin huomaatte ehké, ettd ndissa on ainakin toistaiseksi
vahemmaén pakkausmerkintdjd. Osa pakkausmerkinnoistdhan on pakollisia, esim. elintarvikkeen nimi,
ainesosat ja valmistajan yhteystiedot, osa taas vapaaehtoisia, kuten ravintosiséaltd. Verkosta tilatessahan osa
tiedosta voisi olla sielld valmistajan internetsivuilla saatavana.

1. Jos tilaisitte tammoisid tuotteita verkon kautta, niin mitd tietoa nimenomaan pakkauksissa tulisi
mielestanne ainakin olla?

2. Enta mika tieto voisi olla verkossa saatavilla?

3. Olisiko verkosta kiva saada jotakin muuta, ylimaardista lisatietoa, mika ei valttdmatta yleensa ole
pakkauksessa? [Jos ei osata kommentoida, niin voisi sanoa, ettd esimerkiksi resepteja tai
tarjoiluehdotuksia valokuvineen, tietoa valmistajasta tms.]

4. (Mita mielta te olisitte esim. tdmén tyyppisista verkkopakkauksista, ndmahan ovat aika samanoloisia
kuin kaupassakin myytéavét pakkaukset?)

5. Nyt voitte l&hettdd terveisia pakkaussuunnittelijoille, jotka suunnittelevat nimenomaan verkossa
myytévien elintarvikkeiden pakkauksia. Minkélaisia haluaisitte heille l&hettad?

ALYRUUTU n. 18.45

Naissa pakkauksissa kiinni erddnlainen “mosaiikin” ndkdinen ruutu. Se on uudenlainen VTT:n kehittdma
koodi tai itse asiassa ns. dlykoodi. Sen voi lukea kamerakannykall& ja se avaa suoraan valmistavan www-
sivut ndytolle. Sielta voi sitten p&asta katsomaan esimerkiksi tietoja tuotteesta tai yrityksesta.
1. Onko teille tdmén nakdinen koodi tuttu? Missé olette nahnyt? Onko joku kayttanyt?
2. Voisitteko ndin akkiseltdan ajatella kayttdvanne mahdollisuutta palvelua jossakin? Missa?
Minkélaisille tuotteille?
3. Entd jos tdmd korvaisi nykyisen elintarvikepakkauksissa olevan viivakoodin, eikd aiheuttaisi
lisdkustannuksia, niin voisitteko ajatella jossain tilanteissa kayttavanne?
Jos ei ole innokkuutta itse kayttad, niin voisi kysya:
4. Kuka teidan mielesténne sitten voisi kayttaa ja hyotya timmoisestd mahdollisuudesta?



LITE 2: ESIMERKKIPAKKAUKSET JA ALYRUUTU




KULUTTAJATUTKIMUSKESKUKSEN JULKAISUJA -SARJA
2007-2008

2008

3/2008

Véliniemi J, Rask M, Timonen P

Asumisen tarjontakatsaus — konseptitarkastelu kuluttajien valinta- ja vaikutusmahdollisuuksista
paakaupunkiseudun asuntotuotannossa

2/2008

Hyvonen K, Jarveld K, Piiroinen S

"Pitais olla jonkinlainen konkreettinen etu...” — Verkko elintarvikealan mahdollisuutena
1/2008

Sunikka A, Peura-Kapanen L

Kuluttajien varallisuuden hallinta. Vertaileva tutkimus kuluttajien ja palveluntarjoajien
nakemyksista

2007

9/2007

Vaéanéanen V, Makela J

Terveellista ja luonnollista ruokaa. Elavan ravinnon sygjien nakemyksia ruokavalionsa perus-
teista ja kaytannoista

8/2007

Peura-Kapanen L, Nenonen S, Jarvinen R, Kivistd-Rahnasto J

Kuluttajien arkipéivan riskit ja turvallisuus — Riskeihin liittyvéat kasitykset, turvallisuuden edistami-
nen ja suhtautuminen sahkdiseen asiointiin turvallisuuskontekstissa

712007

Leskinen J, Aalto K, Kyto H, Tuorila H, Varjonen J, Valiniemi J

Palveluja kotiin verkosta — Tutkimuskokonaisuuden loppuraportti

6/2007

Kytd H, Tuorila H, Valiniemi J

Tunnisteilla turvallisuutta — tutkimus sahkoisten tunnisteiden kaytésta

5/2007

Aalto-Setala V, Nikkila M

Toimivatko EU:n yhteismarkkinat? Case: elintarvikkeet Helsingissa ja Tallinnassa
4/2007

Koistinen K, Véliniemi J

Onko lahikauppa lahella? — Péivittaistavarakaupan saavutettavuus Turun, Lahden ja Mikkelin
kaupunkiseuduilla 1995-2003

3/2007

Kytd H, Véliniemi J

Kauas kauppa karkaa — vai karkaako? — Paivittaistavarakaupan rakennemuutos
Suomessa vuosina 2003-2005

2/2007

Varjonen J, Aalto K, Leskinen J

Tasmallistd, ammattitaitoista ja edullista — kuluttajapalautetta kotitalouspalvelu-
markkinoille

1/2007

Tuorila H, Aalto K

Ongelmia tietokoneen ja digi-tv:n kanssa? Tietoteknisten tukipalvelujen tarve ja tarjonta
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PL 5, 00531 Helsinki
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