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Kuluttajat eivat ole enaa passiivisia asiakkaita, vaan aktiivisia toimijoita. He voivat tehda tietoisia
valintoja, erityisesti silloin, kun he muodostavat yhteis6ja. Paikalliset ruokajarjestelmat antavat
tahan erinomaisen mahdollisuuden, silla niissa kuluttajat paasevat olemaan muutoksentekijoita.
Paikallisissa ruokajarjestelmissd on yhteiskuluttamisen kanssa paljon yhtaldisyyksia, joita tassa
tutkimuksessa tarkastellaan. Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida ja tunnistaa, miten
yhteiskuluttaminen rakentaa paikallista ruokajarjestelmaa, erityisesti REKO-ruokajarjestelmaa.
Tutkimus toteutettiin Idahestymistavaltaan kvalitatiivisena eli laadullisena ja tieteenfilosofialtaan
fenomenologis-hermeneuttisena.

Tutkimuksen teoriaosassa muodostetaan ymmarrys siitd, miten paikalliset ruokajarjestelmat ja
yhteiskuluttaminen linkittyvat yhteen. Tutkimukselle luodaan teoreettinen viitekehys, joka
kuvaa yhteiskuluttamista REKO-ruokajarjestelmdssa. Viitekehys toimii pohjana empiirisen
aineiston analysoinnille. Tutkimuksessa kaytettiin Organizing REKO -hankkeessa 20.2.2024 ja
29.5.2024 vilisena aikana kerattya aineistoa, joka muodostui 21 haastattelusta. Haastattelut
toteutettiin puolistrukturoituina, ja ne tehtiin Vaasan ja Laihian REKO-renkaiden tuottajille,
kuluttajille ja yllapitdjille.

Empiirisen aineiston avulla tunnistettiin REKOssa ilmenevia yhteiskuluttamisen muotoja. Tama
tehtiin tarkastelemalla REKO-toimijoiden sosiaalisia vuorovaikutustilanteita ja kategorisoimalla
ne hankintatilanteisiin, kaupankayntitilanteisiin ja puhtaaseen yhteistyohon. Lisdksi analysoitiin,
miten REKO-toimijoiden sosiaalisissa vuorovaikutustilanteissa nakyvat yhteiskuluttamiseen
ohjaavat motivaatiot, joita kdydaan lapi teoriaosassa. N&aitd motivaatioita ovat yhteis6on
kuuluminen ja hedoniset arvot, kuten uusien ihmisten tapaaminen ja esineen hyddyntaminen
sosiaalisella tavalla.

Tutkimuksen keskeisinad tuloksina loydettiin, ettd paikallisia ruokajarjestelmia, ja erityisesti
REKO-ruokajarjestelmaa ei voida nahda vain kaupankadynnin paikkana, vaan se on myos
sosiaalinen  tapahtuma. REKOssa ihmiset tapaavat toisiaan, ovat sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa keskendan ja kokevat yhteisollisyytta. On kuitenkin huomattava, ettd myos
paikallisissa ruokajarjestelmissd tapahtuu erityyppista kuluttamista, mikda taytyy ottaa
huomioon niiden toiminnassa. REKOssa voidaan nimittdin ndhda tapahtuvan seka yhteisollista
yhteiskuluttamista ettd kulutusmyonteista yhteiskuluttamista. Tama tarkoittaa, ettd osalle
kyseessd on sosiaalinen tapahtuma, jossa koetaan yhteisollisyytta, ja osalle taas vain ostopaikka.

AVAINSANAT: paikalliset ruokajarjestelmat, yhteiskuluttaminen, yhteisollisyys, yhteiso,
sosiaalinen vuorovaikutus
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1 Johdanto

Kuluttajilla on nykyadan enemman mahdollisuuksia olla yritysten tasavertaisia toimijoita.
Heilla on vaikutusvaltaa kulutuksessaan ja markkinapaikoilla, erityisesti silloin, kun he
muodostavat yhteisdja (Cova & Cova, 2014). Toisin sanoen kuluttajat voivat vaikuttaa
markkinoiden suuntaan ja siihen, mita ja miten he kuluttavat. Aikaisemmin passiivisina
pidetyt kuluttajat ovat siis aktiivisia toimijoita, jotka voivat tehda tietoisia valintoja (Cova
& Cova, 2014). Tama korostaa kuluttajien kasvavaa roolia markkinoiden muokkaajina ja
aktiivisina osapuolina, jotka eivat ainoastaan seuraa tarjontaa, vaan myos osallistuvat

sen maarittamiseen.

Kuluttajien roolinmuutos on helpottanut kestdvien ruokavalintojen tekemistd ja
edesauttanut paikallisten ruokajarjestelmien nousua vaihtoehdoksi perinteisten
ruokajarjestelmien rinnalle. Paikalliset ruokajarjestelmat tarjoavatkin erinomaisen
kontekstin tutkia kuluttajien aktiivista roolia, silla niihin osallistuessaan kuluttajat
pddsevat olemaan muutoksentekijoitd. Monet kuluttajat osallistuvat paikallisten
ruokajdrjestelmien toimintaan nimenomaan siksi, ettd niiden nadhdaan olevan
ympadristoystavallisempi ja kestdavampi vaihtoehto perinteisille ruokajarjestelmille

(Hasmen ja muut, 2018; Crawford ja muut, 2018).

Paikalliset ruokajarjestelmat ovat sosiaalisia verkostoja, joissa keskeisena ovat yhteiset
arvot ja tavoitteet seka kuluttajien ja tuottajien suora yhteys (Crivits ja Paredis, 2013;
Mount, 2012). Talla tarkoitetaan sita, ettd paikallisissa ruokajarjestelmissa tuottaja ja
kuluttaja ovat suoraan vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, kun taas perinteisissa
ruokajdrjestelmissa tuottajan ja kuluttajan véalinen suhde on etdinen niiden valissa

olevan pidentyneen ruokaketjun vuoksi (Mount, 2012).

Paikallisten ruokajarjestelmien madritelmdssa on yhtaldisyyttd yhteiskuluttamisen
maaritelmadn kanssa. Ertzin ja muiden (2019) mukaan yhteiskuluttaminen viittaa
jarjestelmaan, jossa on mahdollista vastaanottaa ja tarjota arvokkaita resursseja tai

palveluja joko valiaikaisesti tai pysyvasti. He lisddvat, etta resurssien vastaanottaminen



ja tarjoaminen voi tapahtua joko suoraan toisten kuluttajien kanssa tapahtuvan
vuorovaikutuksen avulla tai valittdjan kautta. Taman maaritelman perusteella
paikallisissa ruokajarjestelmissa tapahtuva kulutus voidaan ndahda yhteiskuluttamisena,
silla paikallisissa ruokajarjestelmissa kuluttaja voi ostaa tuotteen (resurssin) suoraan sen

tuottajalta (toiselta kuluttajalta) (Crivits ja Paredis, 2013).

Paikallisissa ruokajarjestelmissa ja yhteiskuluttamisessa korostuu molemmissa
sosiaaliset verkostot, vuorovaikutus ja yhteiséllinen toiminta. Tassa tutkimuksessa
halutaankin ymmartaa, millaisia sosiaalisia vuorovaikutustilanteita paikallisessa
ruokajdrjestelmdssa  esiintyy, jotta voidaan tunnistaa niiden yhtalaisyydet
yhteiskuluttamiseen. Paikallisena ruokajarjestelmana toimii tdssa tutkimuksessa
[ahiruoan myynti- ja jakelumalli REKO, jossa kuluttajat voivat ostaa lahiruokaa suoraan
tuottajilta ilman valikasia (aitojamakuja.fi, n.d.). Nimi REKO tulee sanoista “rejal

konsumtion”, mika tarkoittaa reilua kulutusta (Snellman, 2021).

REKO on kuluttajaldhtéinen vastaus ldhiruoan lisddntyneeseen kysyntdadan Suomessa
(Leipdmaa-Leskinen ja muut, 2024), mika korostaa aikaisemmin mainittua kuluttajien
toimijuutta kulutuksessa ja markkinapaikoilla (Cova & Cova, 2014). Leipdmaa-Leskinen
(2021) on jo aikaisemmassa tutkimuksessaan madaritellyt REKOn paikalliseksi
ruokajarjestelmaksi, joka yhdistad toimijat fyysisilla markkinapaikoilla ja
verkkofoorumeilla. REKOssa ruoan ostaminen tapahtuu suljetuissa Facebook-ryhmissa,
kun tuottajat ilmoittavat viikoittain, mita heillda on myynnissa, ja kuluttajat tekevat
ennakkotilauksia (Leipamaa-Leskinen, 2021). Varsinainen tuotteiden siirtyminen
tuottajalta kuluttajalle tapahtuu kerran viikossa sovitussa fyysisessa paikassa (Leipdmaa-
Leskinen, 2021). Ruokajarjestelma koostuu REKO-renkaista, jotka kohdistuvat tietylle

alueelle, kuten Vaasaan tai Laihialle.

REKONn sosiaaliset elementit koostuvat tuottajista, kuluttajista ja vapaaehtoisesti
toimivista yllapitdjista sekd heiddn valisistd suhteistaan (Leipamaa-Leskinen, 2021).

Taman tutkimuksen empiirisessa osiossa keskitytdan tutkimaan ndiden eri toimijoiden



valilla tapahtuvia sosiaalisia vuorovaikutustilanteita. REKO-toimijoiden eli paikallisen
ruokajarjestelman toimijoiden valisen suoran vuorovaikutuksen ja suhteen tarkeys on
tullut esiin jo aiemmissa tutkimuksissa eri nakékulmista (ks. esim. Gruvaeus & Dahlin,
2021). Lisaksi Leipamaa-Leskinen ja muut (2024) ovat tunnistaneet tutkimuksessaan
REKO-toimijoiden osallistuvan yhteisolliseen toimintaan, kuten keskindiseen oppimiseen

ja sosiaaliseen kanssakaymiseen.

Vaikka aiemmat tutkimukset ovat tuoneet esille sosiaalisen vuorovaikutuksen tarkeyden
paikallisissa  ruokajarjestelmissa, eivat ne ole tutkineet sitd tarkemmin
yhteiskuluttamisen ndkokulmasta (Ertz ja muut, 2019). Tutkimus pyrkii tayttdmaan
taman tutkimusaukon analysoimalla, miten yhteiskuluttaminen ja paikalliset
ruokajdrjestelmat kytkeytyvat toisiinsa erityisesti sosiaalisen vuorovaikutuksen
nakékulmasta. Koska seka paikalliset ruokajarjestelmat etta yhteiskuluttaminen
pohjautuvat toimijoiden suoraan vuorovaikutukseen (Crivits ja Paredis, 2013; Ertz ja
muut, 2019), tdman tutkimuksen tarkoituksena on syventdd ymmarrystd niiden

keskindisesta suhteesta.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida ja tunnistaa, miten yhteiskuluttaminen
rakentaa paikallista ruokajdrjestelmdadi, erityisesti REKO-ruokajéirjestelmdd. Tutkimuksen

tarkoituksesta on johdettu seuraavat kolme tutkimustavoitetta.

Tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena on muodostaa teoreettinen ymmdirrys siitd,
miten yhteiskuluttaminen ja paikalliset ruokajdrjestelmdt linkittyvdt toisiinsa. Taman
tavoitteen saavuttamiseksi perehdytdan aiheesta aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin ja

tieteellisiin artikkeleihin.



Tutkimuksen toisena tavoitteena on tunnistaa, millaisia yhteiskuluttamisen muotoja
REKO-ruokajdrjestelmdssé  esiintyy. Tahan tavoitteeseen pyritdadan padsemaan

analysoimalla aikaisemmin kerattya haastatteluaineistoa REKO-toimijoilta.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on tunnistaa, miten yhteiskuluttamiseen ohjaavat
motivaatiot ndkyvit REKO-toimijoiden sosiaalisissa vuorovaikutustilanteissa. Tavoitteen

saavuttamiseksi analysoidaan empiirisia tuloksia aikaisemman teorian valossa.

1.2 Lahestymistapa ja tutkimusote

Tama tutkimus on [l3hestymistavaltaan kvalitatiivinen eli  laadullinen ja
tieteenfilosofialtaan fenomenologis-hermeneuttinen. Puusan ja Juutin (2020) mukaan
laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan tarkasteltavaa ilmiota tutkimuksen
kohteena olevien henkildiden nakdkulmasta. He tarkoittavat talla sitd, etta
tutkimuksessa kiinnostus kohdistuu tutkittavien henkildiden kokemuksiin, ajatuksiin,

tunteisiin ja merkityksiin liittyen tutkimuksen kohteena olevaan asiaan.

Fenomenologiassa taas pyritadan padsemaan tutkittavan henkilon maailmaan eli ilmi6ta
pyritddn ymmartamaan taman henkilon kokemusten kautta (Huhtisen ja Tuomisen,
2020). Hermeneutiikalle tyypillistda on puolestaan ilmididen ymmartaminen eli
merkitysten oivaltaminen, joka on aina tulkinnallista (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Koska
tassa tutkimuksessa pyritdan ymmartamaan, millaisia sosiaalisia vuorovaikutustilanteita
REKO-toimijat ovat kokeneet, on laadullinen l|dhestymistapa ja fenomenologis-

hermeneuttinen tieteenfilosofia valittu tdhan tutkimukseen.

Tutkimuksessa kaytetadn Organizing REKO: The Viability of a Local Food System in
Finland, Sweden & Latvia -hankkeessa vuonna 2024 kerattyd aineistoa.
Aineistonkeruumenetelmana oli puolistrukturoitu haastattelu. Haastatteluita tehtiin
yhteensd 21 ja haastateltavina oli sekd Vaasan etta Laihian REKO-renkaiden tuottajia,

kuluttajia ja yllapitajia.
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1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus on jaettu viiteen paalukuun. Ensimmainen luku on johdantoluku, jossa aluksi
taustoitetaan tutkimuksen aihetta ja perustellaan tarve tutkimukselle. Taman jalkeen

esitelldan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka lahestymistapa ja tutkimusote.

Toinen luku on teorialuku, jossa esitellddan tutkimuksen teoreettista pohjaa. Luvussa
tarkastellaan yhteiskuluttamiseen ja paikallisiin ruokajarjestelmiin liittyvia aikaisempia
tutkimuksia seka kasitteisiin liittyvia yhtalaisyyksia. Luvussa vastataan tutkimuksen

ensimmaiseen tavoitteeseen.

Tutkimuksen kolmannessa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen metodologiset valinnat ja
perustellaan ne. Aluksi esitelldadn tutkimuksen l|dhestymistapa sekd aineisto ja
aineistonkeruumenetelma. Sen jalkeen kuvataan aineiston analyysimenetelma ja lopuksi

viela arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

Neljannessa luvussa esitellaan tutkimuksen empiiriset tulokset. Luvussa tuodaan esille,
millaisia yhteiskuluttamisen muotoja REKO-ruokajarjestelmdassa esiintyy eli vastataan
tutkimuksen toiseen tavoitteeseen. Lisdksi vastataan tutkimuksen kolmanteen
tavoitteeseen analysoimalla REKO-toimijoiden sosiaalisia vuorovaikutustilanteita

yhteiskuluttamiseen ohjaavien motivaatioiden valossa.

Viidennessa eli viimeisessa luvussa esitellaan tutkimuksen keskeiset tulokset ja tehddan
johtopaatokset. Lisaksi kdaydaan lapi tutkimuksen liikkeenjohdollinen anti. Lopuksi viela

kerrotaan tutkimuksen rajoitukset ja tehdaan jatkotutkimusehdotukset.
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2 Paikalliset ruokajarjestelmat ja yhteiskuluttaminen

Tassa luvussa tarkastellaan aikaisempaa tutkimustietoa paikallisista ruokajarjestelmista
ja yhteiskuluttamisesta. Luvun ensimmadisessa osassa keskitytdaan paikallisiin
ruokajarjestelmiin. Luvussa tarkastellaan, mitd paikalliset ruokajarjestelmat ovat,
millaisia piirteita niihin liittyy seka millaiset motivaatiot ohjaavat kuluttajia ja tuottajia

osallistumaan paikallisten ruokajarjestelmien toimintaan.

Luvun toisessa osassa keskitytdadan puolestaan yhteiskuluttamiseen. Luvussa
tarkastellaan, mita erilaisia piirteita yhteiskuluttamisella on, mitka sen sidosryhmat ovat,
miten yhteiskuluttamista voi luokitella erilaisiin tyyppeihin ja millaiset motivaatiot
ohjaavat kuluttajia yhteiskuluttamiseen. Lopuksi vield esitellddan tutkimuksen
teoreettisen viitekehyksen yhteenveto, joka linkittda paikalliset ruokajarjestelmat ja
yhteiskuluttamisen toisiinsa. Taman luvun kautta vastataan siis tutkimuksen

ensimmaiseen tavoitteeseen.

2.1 Paikalliset ruokajarjestelmat

Paikalliset ruokajarjestelmat (local food systems) ovat vyksi vaihtoehtoisten
ruokajarjestelmien tyyppi (Crivits & Paredis, 2013). Ne kuvaavat ruoan tuotanto- ja
jakelumenetelmds, joka on maantieteellisesti keskittynyt, silla ruoka kasvatetaan tai
viljellaan lahellad kuluttajaa (Crawford ja muut, 2018). Paikallisille ruokajarjestelmille ei
ole yhta universaalia maaritelmaa padosin siksi, ettd paikallisuudelle on monta erilaista
tulkintaa (Enthoven & Van den Broeck, 2021). Maantieteellisen laheisyyden ohella
paikallisiin ruokajarjestelmiin liitetddn myos suhteellinen ldheisyys, kuten toimijoiden
valiset laheiset suhteet, ja arvojen ldheisyys, joka voi ilmetd esimerkiksi alkuperan,

tuoreuden ja laadun korostamisena (Enthoven & Van den Broeck, 2021).

Paikallisten ruokajarjestelmien keskeisiin periaatteisiin kuuluvat tuottajan ja kuluttajan

uudelleen yhdistaminen, suora vaihdanta, jonka kautta tdma yhdistaminen tapahtuu,
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seka yhteiset arvot (Mount, 2012). Mount (2012) viittaa uudelleen yhdistamisella siihen,
ettd paikallisiin ruokajarjestelmiin osallistuvat kuluttajat pyrkivat palauttamaan tuttua
vuorovaikutusta, mutta samalla my6s hakevat vaihtoehtoa perinteisten
ruokajarjestelmien kielteisille vaikutuksille. Hdnen mukaansa kuluttajat kuitenkin myos
arvostavat perinteisiin ruokajarjestelmiin liittyvia etuja, kuten hintaa ja monipuolisuutta.
Taman vuoksi kuluttajat odottavatkin paikallisten ruokajarjestelmien tuottavan
hybridituloksia ja sdilyttavan vaihtoehtoisen identiteetin niin, ettd perinteinen ja

vaihtoehtoinen mukautuvat jatkuvasti (Mount, 2012).

Paikalliset ruokajdrjestelmat mahdollistavat suoran vuorovaikutuksen tuottajan ja
kuluttajan valilla pitdaen perinteisessa ruokajdrjestelmassa pidentyneen ruokaketjun
lyhyena (Crivits & Paredis, 2013). Suora vaihdanta ei kuitenkaan toimi Mountin (2012)
mukaan kaikille samalla tavalla, vaan erilaiset odotukset, motivaatiot ja sitoutumisen
tasot tuottavat erilaisia tuloksia kuluttajille. Han jatkaa, ettd vaikka arvo suorassa
vaihdannassa voidaan kokea eri tavoin, jokaisella kuluttajalla on odotus siita, etta
vaihdanta paikallisessa ruokajarjestelméassa vastaa hanen omia prioriteettejaan. Taman
vuoksi paikallisissa ruokajarjestelmissa tarkedssa roolissa on monimuotoisuuden

yhteensovittaminen (Mount, 2012).

Paikallisiin ruokajarjestelmiin liitetdan usein myds yhteisten arvojen jakaminen. Mountin
(2012) mukaan yhteisten arvojen ja tavoitteiden edistaminen voi kuitenkin johtaa siihen,
ettd paikallisten ruokajarjestelmien perustana kdytetaan rajoja ja poissulkemista, mika ei
ota huomioon olosuhteiden vaatimaa joustavuutta tai kykya yhteensovittaa
monimuotoisuutta. Hinen mukaansa paikallisiin ruokajarjestelmiin sopiikin paremmin
reflektiivinen |ahestymistapa, jossa painotetaan joustavuutta, neuvottelua ja osallistavaa
paatoksentekoa, mikda vahvistaa vyhteisvastuullisuuden tunnetta ja mahdollistaa

erilaisten ndkdkulmien yhteensovittamisen.

Aikaisemmissa tutkimuksissa on kdsitelty monia erityyppisia paikallisia ruokajarjestelmia.

Esimerkkeja ndistd ovat maanviljelijoiden markkinat (farmers’ markets), yhteisollisesti
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tuettu maatalous (community supported agriculture), yhteisolliset ostoryhmat,
maatilamyymalat ja osuuskunnat (Michel-Villarreal ja muut, 2019). Leipamaa-Leskisen
(2021, s. 344) mukaan REKO ei kuulu mihinkddn edelld mainittuihin paikallisiin
ruokajarjestelmiin, joten han on kasitteellistanyt sen paikalliseksi ruokajarjestelmaksi,
joka yhdistaa toimijat seka fyysisella markkinapaikalla etta verkkofoorumilla. Myds tama

tutkimus hyddyntaa tata maaritelmaa REKOsta.

2.1.1 Kuluttajien motivaatiot osallistua paikallisiin ruokajarjestelmiin

Kuluttajilla on monia erilaisia motivaatioita, jotka ohjaavat heitd osallistumaan
paikallisten ruokajdrjestelmien toimintaan. Hashemin ja muiden (2018) mukaan
kuluttajia ohjaavat seka altruistiset ettda hedonistiset motivaatiot. Zoll ja muut (2018)
jakavat motivaatiot puolestaan sosiopoliittisiin, itsekeskeisiin ja yhteisdlahtdisiin.
Yhteislahtoiset ja sosiopoliittiset motivaatiot pohjautuvat altruismiin, mutta niissa voi
olla myos hedonistisia piirteitd. ltsekeskeiset motivaatiot voivat puolestaan sisaltaa

hedonistisia piirteitd, mutta eivat altruistisia.

Sosiopoliittiset motivaatiot perustuvat aikomuksiin  vaikuttaa ymparistéon,
yhteiskuntaan tai politiikkaan liittyviin ndkokohtiin (Zoll ja muut, 2018). Nama
motivaatiot ovat padosin altruistisia, mutta ne voivat sisaltdaa myos hedonistisia piirteita.
Yksi keskeinen syy osallistua paikallisiin ruokajarjestelmiin on halu ostaa paikallisesti
tuotettua ruokaa (Crawford ja muut, 2018). Hashem ja muut (2018) kirjoittavat
paikallisten ruokajarjestelmien kautta ostetun ruoan kulkevan lyhyemman matkan
tuotannosta kuluttajalle, mikd vahentaa kuljetukseen liittyvaa energiankulutusta ja
saasteita. He toteavat taman tekevan siitd ymparistoystavallisemman ja kestdvamman
vaihtoehdon perinteiselle ruokajarjestelmalle. Myo6s kestdvd ja ympdristéystdvdillinen
ruoantuotanto on kuluttajille tdrkedad ja toimii ndin ollen motivaationa osallistua

paikallisiin ruokajarjestelmiin (Crawford ja muut, 2018).
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Itsekeskeisten motivaatioiden osalta kuluttajat ndkevat tiettyja hyotyja itselleen (Zoll ja
muut, 2018). Ndma motivaatiot voivat sisdltda myos hedonistisia piirteita. Monille
kuluttajille tuoreet elintarvikkeet, kuten hedelmat, vihannekset, liha ja kananmunat, seka
niiden ostaminen toimivat motivaationa osallistua paikallisiin ruokajarjestelmiin
(Crawford ja muut, 2018; Hashem ja muut, 2018). Lisdksi motivaatiotekijoina voivat olla
tuotteiden korkealaatuisuus, terveellisyys ja maku (Zoll ja muut, 2018; Crawford ja muut,

2018; Hashem ja muut, 2018).

Crawfordin ja muiden (2018) tutkimuksen mukaan luomu- ja erikoistuotteiden ostamista
ei puolestaan nahda kuluttajien osalta yhta tarkedna syyna paikallisiin ruokajarjestelmiin
osallistumiselle. Samasta tutkimuksesta kay ilmi, ettei myodskdaan ruoan hinnan nahda
olevan tarkeimpana motivaationa kuluttajille. Kuluttajat saattavat ajatella kustannuksia,
mutta ne ovat kuitenkin toissijaisessa asemassa, kun kyse on paikalliseen
ruokajarjestelmaan osallistumisesta (Zoll ja muut, 2018). Lisdksi vain harva liittyy
paikallisten ruokajarjestelmien verkostoon sen vuoksi, etta toiminta olisi merkityksellista

itsessaan (Zoll ja muut, 2018).

Yhteisolahtoiset motivaatiot voidaan tiivistda nakdkohtiin, jotka liittyvat toimijoiden
valisiin sosiaalisiin suhteisiin, yhteenkuuluvuuteen ja solidaarisuuteen (Zoll ja muut,
2018). Nama motivaatiot voivat sisdltda sekd altruistisia ettd hedonistisia piirteita.
Paikallisten ruokajéirjestelmien sosiaalinen luonne ja sielld tapahtuva sosiaalinen
vuorovaikutus nahdaan tarkeina motivaatioina niihin osallistumisessa (Crawford ja muut,
2018; Hashem ja muut, 2018; Zoll ja muut, 2018). Kuluttajat haluavat liittya ryhmaan,
jossa on samanhenkisid ihmisid, joilla on myo6s aikomuksena luoda sosiaalisia kontakteja

(Zoll ja muut, 2018).

Toisten kuluttajien lisdksi kuluttajat haluavat olla sosiaalisessa vuorovaikutuksessa
tuottajien kanssa ja luoda heiddan kanssaan sosiaalisia suhteita (Zoll ja muut, 2018;
Crawford, 2018). Zollin ja muiden (2018) tutkimuksen mukaan kuluttajat haluavat

tutustua tuottajiin ja lisata tietoisuutta heidan tyostdan ja siihen liittyvistd ongelmista.
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Tuottajien ja kuluttajien valinen sosiaalinen vuorovaikutus on puolestaan erityisen
tarkeaa, kun kuluttajat pohtivat esimerkiksi ruoantuotannon eettisyytta, silla tuottajat
voivat kertoa kuluttajille enemman ruoan kasvattamisessa ja tuottamisessa kaytetyista

metodeista seka ruoan valmistuksesta ja sdilomisesta (Crawford ja muut, 2018).

Edellisten lisaksi kuluttajia motivoi paikallisten tuottajien tukeminen (Crawford ja muut,
2018; Zoll ja muut, 2018; Dorneich ja muut, 2024). Kuluttajat ymmartavat
ruoantuotantoon kuuluvan raskaan tyén ja taloudellisen riskin seka pientuottajien
taistelun suuryrityksia vastaan, jonka vuoksi he haluavat tukea paikallisia tuottajia ja
ndyttad solidaarisuutta heitd kohtaan (Zoll ja muut, 2018). Tuottajilta oppimisen ja
heidan tukemisensa lisdksi kuluttajat arvostavat Crawfordin ja muiden (2018) mukaan
sitd, ettd he pystyvat antamaan suoraa palautetta tuottajille. He jatkavat, ettda monille
kuluttajille motivaationa toimii myos itse kokemus paikallisissa ruokajérjestelmissé
kdymisestd, ostosten tekeminen rennossa ilmapiirisséd sekd yhteisén tapahtuman

tukeminen.

Myds REKO-ruokajarjestelmdan  osallistuvilla  kuluttajilla on  samantyyppisia
motivaatioita. REKO-verkosto tarjoaa kuluttajille paremmat mahdollisuudet ostaa
Iahiruokaa, jota pidetdan ymparistoystavallisena (Hvitsand & Leikvoll, 2023). Ehrnstrom-
Fuentesin ja Leipdmaa-Leskisen (2019) mukaan REKOsta ostettu ruoka ndahdaan myds
kestavana ja eettisend, mika motivoi kuluttajia ostamaan ruokansa sieltd. He lisdavat,
ettd monet kuluttajat ovat sanoneet ostavansa ruokaa REKO-tuottajilta, silld he pitavat
lahiruokaa tuoreena ja maukkaana. Monia kuluttajia motivoi myos se, ettd ostaessaan
ruokaa REKOsta, he tietdvdt ostamansa ruoan tarkan alkuperdn (Ehrnstrém-Fuentes &

Leipamaa-Leskinen, 2019; Hvitsand & Leikvoll, 2023).

Motivaatiotekijand voi toimia myos tuotteiden hinta, nimittdin osa kuluttajista on
kertonut ostavansa tuotteita REKOsta niiden halvemman hinnan takia verrattuna
samankaltaisiin  tuotteisiin perinteisissa ruokakaupoissa (Ehrnstrom-Fuentes &

Leipamaa-Leskinen, 2019). Sosiaalisista motivaatioista REKO-kuluttajilla korostuu halu
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tutustua tuottajiin ja olla osana REKOn yhteisollisyytta (Ehrnstrom-Fuentes & Leipdmaa-
Leskinen, 2019). Lisaksi kuluttajat haluavat tukea REKO-tuottajia (Hvitsand & Leikvoll,
2023).

2.1.2 Tuottajien motivaatiot osallistua paikallisiin ruokajarjestelmiin

Kuten kuluttajilla, myos tuottajilla on useita motivaation I3dhteitd paikallisiin
ruokajarjestelmiin osallistumiselle. Tuottajien motivaatiot ovat hyvin samankaltaisia kuin
kuluttajien. My6s tuottajia ohjaavat motivaatiot voidaan jakaa altruistisiin ja
hedonistisiin seka itsekeskeisiin, yhteisélahtodisiin ja sosiopoliittisiin motivaatioihin,
kuten Hasmen ja muut (2018) sekd Zoll ja muut (2018) tekivat kuluttajia ohjaavien

motivaatioiden kohdalla.

Sosiopoliittisina motivaatioina toimivat ympdristélliset syyt, jotka ovat paasin altruistisia,
mutta voivat sisaltda myos hedonistia piirteita. Ymparistolliset syyt eivat ole tuottajille
yhta merkittavia kuin kuluttajille, mutta voivat silti vaikuttaa tuottajien siirtymiseen
paikallisiin ruokajarjestelmiin (Beingessner & Fletcher, 2020; Michel-Villarreal ja muut,
2020). Tuottajat voivat nahda elintarvikkeiden  myymisen  paikallisissa
ruokajdrjestelmissa vahentavan niiden ymparistovaikutuksia (Dorneich ja muut, 2024).
Beingessnerin ja Fletcherin (2020) mukaan monet tuottajat osallistuvat kestavan ruoan
tuotantoon omien arvojensa takia, mika viittaa syvempaan sitoutumiseen paikallisten
ruokajdrjestelmien periaatteisiin. He kuitenkin kertovat osan tuottajista muistuttavan,
ettd myos lahiruoka on voitu tuottaa ymparistolle haitallisella tavalla, eikd sen nain ollen

voi olettaa olevan aina ymparistoystavallista tai kestavaa.

Itsekeskeisind motivaatioina tuottajilla voivat toimia taloudelliset syyt (Beingessner &
Fletcher, 2020), jotka voivat sisdltdd myos hedonistisia piirteita. Michel-Villarreal ja muut
(2020) toteavat tuottajien voivan saada paikallisten ruokajarjestelmien kautta
paremman hinnan myymastaan ruoasta. Ylimaaradisten valikdsien poistaminen tuottajan

ja kuluttajan valiltd vahentdd myos tuottajalle koituvia kustannuksia (Beingessner &
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Fletcher, 2020). Taloudellisten syiden ei kuitenkaan nahda toimivan pdamotivaationa

paikalliseen ruokajarjestelmaan liittymiselle (Michel-Villarreal ja muut, 2020).

Yhteis6lahtoisena motivaationa tuottajilla toimii muun muassa asiakkaiden eli
kuluttajien kanssa muodostettu yhteys ja suhteet (Beingessner & Fletcher, 2020).
Yhteis6lahtoiset motivaatiot voivat sisdltda seka altruistisia ettd hedonistisia piirteita.
Beingessnerin ja Fletcherin (2020) tutkimuksesta kdy ilmi, ettd tuottajat arvostavat
suoraa suhdetta kuluttajaan ja he haluavat tietaa, ketka syovat heidan tuottamaansa
ruokaa. He lisdavat osaa tuottajista motivoivan se, etta paikallisissa ruokajarjestelmissa
he paasevat kertomaan kuluttajille heidan ostamiensa elintarvikkeiden alkuperasta ja
tuotantotavasta. My6s verkostoitumismahdollisuudet ja oman yhteisén tukeminen
voivat kannustaa tuottajia osallistumaan paikallisiin ruokajarjestelmiin (Michel-Villarreal

ja muut, 2020; Dorneich ja muut, 2024).

Edellisten lisaksi osalle tuottajista terveellisempien ruokavalioiden edistiminen on myds
motivaatio paikallisiin ruokajarjestelmiin osallistumiselle (Michel-Villarreal ja muut,
2020). Terveellisyydelld voidaan viitata tuoreen ja jalostamattoman ruoan, suurimmaksi
osaksi vihannesten ja hedelmien, kasvavaan kulutukseen (Enthoven & Van den Broeck,
2021). Dorneichin ja muiden (2024) mukaan tuottajat haluavat auttaa yhteisonsa jasenia

heidan terveytensa ja hyvinvointinsa parantamisessa.

Myods REKO-tuottajilla on samanlaisia motivaatioita. Monille REKO-tuottajille
motivaatiotekijana toimivat mahdolliset taloudelliset hyédyt, joita he voivat saavuttaa
myymalla tuotteita suoraan kuluttajille (Ehrnstrom-Fuentes & Leipdmaa-Leskinen, 2019).
Taloudellisia tekijoitd ovat muun muassa korkeamman hinnan saaminen tuotteista ja
sellaisten tuotteiden tarjoaminen, joita ei ole voitu myyda perinteisen toimitusketjun
kautta (Ehrnstrom-Fuentes & Leipamaa-Leskinen, 2019). REKO antaa monille tuottajille
mahdollisuuden my6s tavoittaa enemmaéan kuluttajia  ja myyda tuotteitaan

tehokkaammin (Hvitsand & Leikvoll, 2023). Taloudellisten tekijoiden sijaan
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motivaatiotekijana voi toimia myds vain tuotteiden myyminen paikallisesti (Hvitsand &

Leikvoll, 2023).

Osalla tuottajista on myos yhteiséllisia motivaatioita. Monet tuottajat arvostavat REKOn
tuomaa lisdantynyttd vuorovaikutusta kuluttajien kanssa (Hvitsand & Leikvoll, 2023), silla
he haluavat tietaa ihmisia, jotka kuluttavat heidan tuottamaansa ruokaa (Ehrnstrom-
Fuentes & Leipamaa-Leskinen, 2019). Jotkut tuottajat ovat kertoneet arvostavansa
suoraa asiakaskontaktia ja mahdollisuutta keskustella tuotteidensa arvosta hinnan sijaan
(Ehrnstrom-Fuentes & Leipdamaa-Leskinen, 2019). Vaikkakin vahemmassa roolissa, moni
tuottaja kokee yhteistyon myds muiden tuottajien kanssa olevan palkitsevaa (Hvitsand

& Leikvoll, 2023).

Seuraavaksi siirrytddn kasittelemaan yhteiskuluttamista, sen piirteita ja siihen liittyvia

motivaatioita.

2.2 Yhteiskuluttaminen

Yhteiskuluttamisen (collaborative consumption) maaritteleminen on hankaa, silla
nykyisessd terminologiassa on suuria eroja (Hamari ja muut, 2016). N&in ollen
yhteiskuluttamisesta on olemassa useita erilaisia maaritelmia, jotka voivat olla
ristiriidassakin  toistensa kanssa. Esimerkiksi Lin ja Wenin (2019) mukaan
yhteiskuluttamisen ja perinteisen kuluttamisen vidlinen ero on se, ettad
yhteiskuluttamisessa korostetaan samoja tavaroita tai palveluja sekd oikeutta kayttaa
nditd tavaroita tai palveluja niiden omistamisen sijaan. Ertz ja muut (2019) tuovat
kuitenkin  maaritelmdssdaan esille mahdollisuuden resurssien tai palvelujen
vastaanottamisesta ja tarjoamisesta myos pysyvasti, jolloin resurssin koko omistajuus

siirtyy pelkan kayttéoikeuden sijaan.

Tassa tutkimuksessa kadytetddankin Ertzin ja muiden (2019) maaritelmaa

yhteiskuluttamisesta, silla sen ndhddan sisadltdvan monipuolisesti erilaiset



19

yhteiskuluttamisen muodot. He maarittelevat yhteiskuluttamisen jarjestelmaksi, jossa
on mahdollista seka vastaanottaa etta tarjota arvokkaita resursseja tai palveluja joko
valiaikaisesti tai pysyvasti. He lisdavat, etta resurssien vastaanottaminen ja tarjoaminen
voi tapahtua joko suoraan toisten kuluttajien kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen avulla
tai valittajan kautta. Heiddn mukaansa yhteiskuluttamiselle on ominaista se, etta
kuluttajat voivat olla halutessaan tietyn resurssin vastaanottajia seka tuottajia, mika

korostaa kuluttajan kaksipuolista roolia.

2.2.1 Yhteiskuluttamisen sidosryhmit

Yhteiskuluttamiseen voi osallistua useita erilaisia sidosryhmia. Ertz ja muut (2019) ovat
tunnistaneet nelja erilaista sidosryhmaa, kun taas Benoit ja muut (2017) tunnistavat niita
olevan kolme. Ensimmaisena sidosryhmana Ertz ja muut (2019) tunnistavat kuluttajat,
joilla viitataan henkil6ihin, jotka vaihtavat resursseja toistensa kanssa joko valittajan
kautta tai ilman. Heidan mukaansa nama henkil6t voivat olla minka tahansa resurssin
vastaanottajia tai tuottajia. Benoit ja muut (2017) luokittelevat kuluttajat puolestaan
kahteen eri ryhmaan. Ensimmaisena ryhmana ovat asiakkaat, jotka tavoittelevat paasya
resursseihin ja toisena ryhmana ovat puolestaan vertaiset palveluntarjoajat, jotka

myontavat paasyn naihin resursseihin.

Toinen sidosryhma, jonka Ertz ja muut (2019) ovat tunnistaneet, sisidltdaa ko/mannet
osapuolet, jotka omistavat digitaalisen vaihtoalustan tai markkinapaikan. Heidan
mukaansa nama kolmannet osapuolet eivat siis omista fyysisia resursseja, vaan tarjoavat
verkkokanavan, jonka kautta kuluttajat voivat osallistua yhteiskuluttamiseen. Benoit ja
muut (2017) tunnistavat myos tdman sidosryhman, mutta he kutsuvat naita kolmansia
osapuolia alustan tarjoajiksi, jotka mahdollistavat kuluttajien valisen vaihdon. Ertz ja
muut (2019) jakavat ndma kolmannet osapuolet vield erikseen fasilitaattoreihin ja
vdlittdjiin. Ndiden erona on se, ettd fasilitaattorit antavat kuluttajien itse maaritella
ehdot resurssin jakamiselle ja kuluttamiselle, kun taas valittdjat asettavat ehdot seka

resurssin tarjoajalle ettd vastaanottajalle (Ertz ja muut, 2019).
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Kolmanneksi sidosryhmaéksi Ertz ja muut (2019) ovat tunnistaneet ko/mannet osapuolet,
joilla on alusta ja infrastruktuuri. Heidan mukaansa ndma kolmannet osapuolet voivat
olla joko voittoa tavoittelevia tai tavoittelemattomia toimijoita, jotka tarjoavat seka
verkkopohjaisen alustan etta fyysisia resurssien kiertojarjestelmia konkreettisten
resurssien muodossa. Neljantena ja viimeisena sidosryhmana Ertz ja muut (2019) ovat
tunnistaneet viela perinteiset yritykset, joilla he viittaavat jo olemassa oleviin yrityksiin,

jotka toimivat perinteisissa liiketoimintamalleissa, kuten jalleenmyyjat ja jakelijat.

REKOssa keskeisina sidosryhmina toimivat kuluttajat, jotka ostavat tuotteita ja tuottajat,
jotka tarjoavat naita tuotteita (Leipamaa-Leskinen, 2021). Lisdksi yhtena sidosryhmana
voidaan nahda olevan yllapitajat, jotka asettavat suuntaviivat sille, kuka voi osallistua
REKOnN toimintaan ja mita sielld saa myyda (Snellman, 2021). Vaikka yllapitajat eivat
tarjoa digitaalista alustaa, heiddn voidaan nahda parhaiten sopivan vilittdjien
kategoriaan, silla he asettavat ehdot sekd kuluttajille ettd tuottajille. Sopivuutta
kategoriaan lisdada myoOs se, ettd yllapitdjat hallinnoivat digitaalisella alustalla eli
Facebookissa ryhmia, joiden kautta sovitaan tuotteiden myymisestd ja ostamisesta
(Snellman, 2021). REKOon voidaan nahda liittyvan myos kolmannet osapuolet, joilla on
infrastruktuuri. Naita kolmansia osapuolia ovat esimerkiksi kaupat ja muut toimijat, jotka

tarjoavat REKOn kaytt6on parkkipaikan tai muun ulkoalueen noutotapahtumien ajaksi.

2.2.2 Yhteiskuluttamisen tyypit

Yhteiskuluttamista voi jaotella erilaisiin tyyppeihin erilaisten kriteerien pohjalta. Ertzin ja
muiden (2019) mukaan edell3 esiteltyjen sidosryhmien vililla voi olla kolmea eri tasoista
yhteiskuluttamista. He ovat jakaneet yhteiskuluttamisen naihin tasoihin sen perusteella,
keitd yhteiskuluttamiseen osallistuu kussakin tapauksessa. Guyader (2018) on myos
jaotellut yhteiskuluttamisen kolmeen eri tyyliin. Han jaottelee yhteiskuluttamisen naihin
eri tyyleihin kuluttajien erilaisten yhteiskuluttamiseen ohjaavien syiden pohjalta.

Seuraavaksi kdydaan lapi kaikki tyypit yksitellen.
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Ertz ja muut (2019) tunnistavat ensimmadisena yhteiskuluttamisen tasona puhtaan
yhteistyén, joka sisaltdaa suorat vaihdannat, joissa kuluttajat vaihtavat suoraan tiettyja
resursseja tai palveluja ilman valittdjaa. Heidan mukaansa tallaista yhteiskuluttamista voi
olla esimerkiksi pihakirpputorit. Toisena tasona Ertz ja muut (2019) tunnistavat tuetun
yhteistydn, joka myos sisdltaa kuluttajien valiset suorat vaihdannat, mutta vaihdantaa on
helpottamassa fasilitaattori, joka on useimmiten verkkoalusta tai sovellus. Esimerkiksi

Uber yhdistaa kuluttajat, jotka tarvitsevat kyyteja, kuluttajiin, jotka toimivat kuljettajina.

Kolmantena ja viimeisend yhteiskuluttamisen tasona Ertz ja muut (2019) tunnistavat
vdlitetyn yhteistyén, jota on kahta erityyppistd. Ensimmaisena valitetyn yhteistyon
tyyppind on hankintayhteistyd, joka tarkoittaa, ettd organisaatiot eivat itse tarjoa
resursseja tai toimita palveluja kuluttajille, vaan toimivat alustana, jonka kautta tuottajat
(toisin sanoen kuluttajat) tekevan sen (Ertz ja muut, 2019). Toisena valitetyn yhteistyon
tyyppind on kaupankdyntiyhteistyd, joka tarkoittaa sitd, ettd vastaanottaja hyotyy
resurssista, jonka valittajana on organisaatio, mutta jonka toinen kuluttaja on alun perin

tarjonnut organisaatiolle hankintayhteistyon kautta (Ertz ja muut, 2019).

Guyader (2018) tunnistaa ensimmaisend yhteiskuluttamisen tyylind yhteiséllisen
yhteiskuluttamisen. Hanen mukaansa yhteisolliseen  tyyliin osallistuvat
todennakoéisemmin sellaiset kuluttajat, jotka haluavat kuulua johonkin yhteis66n ja joilla
on jo aikaisempaa kokemusta pro-sosiaalisten suhteiden luomisesta yhteiskuluttamisen
avulla. Ideologisesti nama kuluttajat liittavat yhteiskuluttamisen sosiaalisen vaihdon

mahdollisuuteen.

Toisena tyylind Guyader (2018) tunnistaa kulutusmyénteisen yhteiskuluttamisen. Hanen
mukaansa kulutusmyoénteiseen tyyliin osallistuvat puolestaan sellaiset kuluttajat, jotka
eivat painota yhta paljon yhteiskuluttamisen sosiaalista ulottuvuutta. Han jatkaa, ettd he
arvostavat ennemminkin mahdollisuutta saavuttaa katevampi ja trendikkdampi
eldamantapa hyddyntamalla olemassa olevia, mutta vajaakdyttoisia tuotteita ja palveluja.

Naille kuluttajille oman edun tavoittelu ja utilitaristiset motiivit ovat siis tarkeampia kuin
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pro-sosiaalinen vuorovaikutus (Guyader, 2018). Tahan yhteiskuluttamisen tyyliin
lukeutuvat myds sellaiset kuluttajat, jotka odottavat yhteiskuluttamiselta perinteisen
yrityksen ja asiakkaan valisen suhteen ammattimaisuutta. He kuitenkin noudattavat

saantoja ja vakiintuneita yhteisollisia normeja (Guyader, 2018).

Kolmantena ja viimeisena tyylina Guyader (2018) tunnistaa opportunistisen
yhteiskuluttamisen. Hinen mukaansa tdman tyyliseen yhteiskuluttamiseen osallistuvat
kuluttajat ovat valmiita luopumaan yhteiséllisista normeista saavuttaakseen suurempaa
henkilokohtaista hyotya. Han jatkaa, ettd nama kuluttajat kayttaytyvat kuin asioisivat
yrityksen kanssa, esimerkiksi perumalla kaupat viime hetkella. Toisin sanoen osallistujat
toimivat opportunistisesti vertaisiaan kohtaan ja hyddyntavat vaihdon sosiaalista
ulottuvuutta vertaistensa kustannuksella, koska nama ovat heille tuntemattomia,

huolimatta jaetusta yhteisosta (Guyader, 2018).

REKO-verkostossa tapahtuvaa kuluttamista voidaan kutsua tuetuksi yhteistydksi, jonka
Ertz ja muut (2019) tunnistavat yhdeksi yhteiskuluttamisen tasoksi. Vaikka REKOssa
kuluttajat voivat ostaa ldhiruokaa suoraan tuottajilta ilman valikasia (aitojamakuja.fi,
n.d.), apuna kaytetdan kuitenkin Facebook-ryhmaa (Leipdmaa-Leskinen, 2021).
Guyaderin (2018) yhteiskuluttamisen tyylien perusteella REKO-verkostossa tapahtuvaa
kuluttamista voidaan kutsua puolestaan yhteisolliseksi yhteiskuluttamiseksi. Sosiaalinen
vuorovaikutus ja yhteisollisyys toimii nimittdin monelle tuottajalle ja kuluttajalle
motivaationa osallistua REKOn toimintaan (ks. Hvitsand & Leikvoll, 2023; Ehrnstrom-

Fuentes & Leipamaa-Leskinen, 2019).

2.2.3 Kuluttajien motivaatiot yhteiskuluttamiseen

Kuluttajia yhteiskuluttamiseen ohjaavat motivaatiot ovat seka sisdisia ettd ulkoisia
(Barnes & Mattsson, 2017; Li & Wen, 2019). Henkilot, joilla on korkea sisdinen motivaatio,
etsivat sisdisia palkkioita, kuten ilon, saavutuksen tai ylpeyden tunnetta (Chiu, 2018).

Henkil6t, joilla on puolestaan korkea ulkoinen motivaatio, etsivat ulkoisia palkkioita,
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kuten rahallista voittoa tai muilta saatua tunnustusta (Chiu, 2018). Lin ja Wenin (2019)
mukaan ulkoisilla motivaatioilla on merkittavampi rooli kuin sisdisilla motivaatioilla,
mutta sisdisid motivaatioita ei voida kuitenkaan sivuuttaa. On hyva huomata, etta sisdiset

ja ulkoiset motivaatiot voivat esiintya myds rinnakkain, eivatka ne sulje toisiaan pois.

Yhtena ulkoisena motivaationa yhteiskuluttamiseen toimii taloudelliset motiivit
(Mohlmann, 2015; Kim & lJin, 2020; Bucher ja muut, 2016). Kuluttajat etsivat
yhteiskuluttamisesta keinoja saastaa rahaa (Kim & Jin, 2020) seka ansaita rahaa (Bucher
ja muut, 2016). Taloudelliset hyodyt eivat kuitenkaan nayta tutkimusten mukaan olevan
tarkeimpia motivaatioita yhteiskuluttamiseen osallistumiselle (Li & Wen, 2019; Delgado
ja muut, 2023). Néin ollen voidaan todeta, ettda vaikka yhteiskuluttaminen voi olla
kustannustehokkaampi kulutustapa kuin perinteiset vaihtoehdot, ei se ole edellytys

yhteiskuluttamiseen osallistumiselle (Delgado ja muut, 2023).

Toinen ulkoinen motivaatio on helppous, mika viittaa siihen, ettd yhteiskuluttamisen
voidaan kokea vahentdvan aikaa ja vaivaa, joka tarvitaan tarpeen tyydyttamiseen eli
esimerkiksi tietyn tuotteen hankkimiseen (Delgado ja muut, 2023). Helppouden lisdksi
motivaationa voi olla yhteiskuluttamisen hyddyllisyys, joka voi toimia tarkeana linkkina
toiminnallisten  arvojen, kuten taloudellisen hyddyn ja helppouden, ja
osallistumisaikomuksen valilla (Mohlmann, 2015; Li & Wen, 2019). Lisdksi korkean
hyodyllisyyden ansiosta yhteiskuluttamisen voidaan Méhlmannin (2015) mukaan nahda
korvaavan perinteisen kuluttamisen hyvin. Vaihtelunhakuisuus motivaationa viittaa
puolestaan siihen, ettd kuluttajat valitsevat yhteiskuluttamisen saadakseen padsyn

laajaan valikoimaan tuotteita (Kim & Jin, 2020).

Useat tutkimukset ovat tunnistaneet ympdristéllisten hyétyjen toimivan motivaationa
yhteiskuluttamiselle (Kim & Jin, 2020; Bucher ja muut, 2016; Li & Wen, 2019; Delgado ja
muut, 2023). Ympdristolliset hyodyt voivat toimia sekd ulkoisena ettd sisdisena
motivaationa. Li ja Wen (2019) kirjoittavat kuluttajien ymmartavan yhteiskuluttamisen

olevan toimintaa, joka suojelee ymparistoa ja sadstaa resursseja, mika lisda kuluttajan
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sisaista tyytyvadisyytta ja aikomusta osallistua yhteiskuluttamiseen. Kuluttajat haluavat
siis olla ymparistotietoisia (Kim & Jin, 2020), jonka vuoksi he hyodyntavat
yhteiskuluttamista, jonka ndhdain olevan kestavampi ja ekologisempi vaihtoehto

perinteiselle kuluttamiselle (Bucher ja muut, 2016).

Sisdisend motivaationa voivat toimia hedoniset arvot (Kim & Jin, 2020; Bucher ja muut,
2016). Hedoniset motivaatiot voivat liittyd hauskuuteen ja jannitykseen, joita syntyy
esimerkiksi uusien ihmisten tapaamisesta tai omistamansa esineen hyodyntamisesta
uudella, sosiaalisella tavalla (Bucher ja muut, 2016; Kim & Jin, 2020). Uusien ihmisten
tapaaminen liittyy my0s sosiaaliseen motivaatioon, eli haluun olla osa laajempaa
yhteisdd, jossa kuluttajat voivat olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa (Kim & lJin,
2020). Delgadon ja muiden (2023) mukaan yhteenkuuluvuuden tunne jo itsessdaan voi

toimia kuluttajalle motivaationa osallistua yhteiskuluttamiseen.

Tarkedana sisdisen motivaation lahteena voi olla myds nautinto, jota lisaa kokemus
yhteis66n kuulumisesta (Barnes & Mattsson, 2017). Lin ja Wenin (2019) tutkimuksesta
kdy ilmi, ettei nautinto kuitenkaan vyksin riitd motivaatioksi yhteiskuluttamiseen
osallistumiselle, vaan se toimii valittdjana psykologisten tarpeiden, kuten
yhteenkuuluvuuden tunteen, kestdavyyden ja luottamuksen, sekd osallistumisaikeen
valilla. Toisin sanoen esimerkiksi yhteenkuuluvuuden tunne tuottaa kuluttajalle
nautintoa, joka puolestaan lisda hdanen aikomustaan osallistua yhteiskuluttamiseen.
Edelld mainitulla luottamuksella on tutkimuksen mukaan voimakas vaikutus kuluttajien

aikomukseen osallistua yhteiskuluttamiseen (Li & Wen, 2019).

2.3 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tutkielman keskeisind teoreettisina kasitteind ovat paikallinen ruokajarjestelma ja
yhteiskuluttaminen. Paikallisten ruokajarjestelmien voidaan ndhda luovan alustan
yhteiskuluttamiselle. Ne rakentuvat kuluttajan ja tuottajan suoran vuorovaikutuksen

varaan (Crivits & Paredis, 2013), mika heijastaa yhteiskuluttamisessa mahdollista
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resurssien vastaanottamista ja tarjoamista suoraan toisten kuluttajien kanssa ilman
valikasia (Ertz ja muut, 2019). Na&in ollen paikalliset ruokajarjestelmat ja
yhteiskuluttaminen yhdistyvat luomalla vuorovaikutukseen ja resurssien jakamiseen

perustuvan toimintaympariston.

Myds REKOn toimintaa voidaan kuvata yhteiskuluttamiseksi, silla se on maaritelty
paikalliseksi ruokajarjestelmaksi (Leipdmaa-Leskinen, 2021), ja siind voidaan ndhda
olevan yhteiskuluttamisen piirteita. REKO-verkostossa tapahtuvaa kuluttamista voidaan
kutsua tuetuksi yhteistyoksi, jonka Ertz ja muut (2019) tunnistavat yhdeksi
yhteiskuluttamisen tasoksi. Lisdksi edellisessa luvussa todettiin REKOsta [6ytyvan
sidosryhmia, jotka sopivat yhteiskuluttamisen kaytantéihin. Kuvio 1. kuvaa REKO-

ruokajdrjestelmassa tapahtuvaa yhteiskuluttamista.

REKO-ruokajarjestelma

Puhdas yhteistyo

Yllapitaja(t)

Ha”kinta Kaupanké\lﬂﬂ

(FBCebOOk_r Yhmg) (noutotapahmmaﬂ

Kuvio 1. Yhteiskuluttaminen REKO-ruokajarjestelmassa (mukaillen Ertz ja muut, 2019).

REKOssa tuotteen hankinta alkaa REKO-renkaan Facebook-ryhmassd, jossa tuottaja
kertoo, mita tuotteita on saatavilla. Taman jalkeen kuluttajat tekevat ennakkotilauksia eli
toisin sanoen ilmoittavat tuottajalle, mita tuotteita he haluavat hankkia itselleen hanelta.
Itse kaupankdynti tapahtuu vasta sovitussa fyysisessa paikassa, jolloin kuluttaja hakee
tuottajalta varaamansa tuotteen ja maksaa tasta tuottajalle. Yllapitaja on kaiken keskella
pitdmassa toimintaa ylla ja varmistamassa, ettad kaikki toimivat sdantéjen mukaisesti,

mutta han ei toimi valikdtena tuottajan ja kuluttajan valilla. Kaikki vuorovaikutus
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tapahtuu suoraan tuottajan ja kuluttajan valilla. REKOssa tuottajan ja kuluttajan valilla
voidaan siis nahda olevan puhdasta yhteisty6td, jossa tuote siirtyy suoraan tuottajalta

kuluttajalle ilman valikasia.

Yhteiskuluttamisessa kuluttajat haluavat olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa (Kim
& Jin, 2020), minkd mahdollistaa suora yhteys. Vuorovaikutukseen voi liittya esimerkiksi
uusien ihmisten tapaaminen tai yhteisollisyyden ja yhteenkuuluvuuden tunteen
kokeminen (Kim & Jin, 2020; Delgado ja muut, 2023), jotka toimivat myds motivaatioina
toimintaan osallistumiselle. Yhteiskuluttamisessa sosiaalinen vuorovaikutus voi ilmeta
eriasteisena digitaalisena ja fyysisena kanssakdaymisena (Hamari ja muut, 2016). Toisessa
daripaassa on tadysin kasvokkain tapahtuva vuorovaikutus, kun taas toisessa daripaassa
on kokonaan verkon vilitykselld tapahtuva vuorovaikutus (Ertz ja muut, 2019).
Vuorovaikutus voi kuitenkin tapahtua myos hyédyntamalla seka fyysista etta digitaalista

kanssakdymistd, kuten REKOssakin tehdaan.

Samankaltaisuudet osoittavat, etta paikallisilla ruokajarjestelmilla ja yhteiskuluttamisella
on merkittavia rakenteellisia ja toiminnallisia yhtaldisyyksida. Taman tutkimuksen
kannalta erityisesti sosiaaliset ndakokulmat ovat mielenkiintoisia, silla tutkimuksen
tavoitteena on  tunnistaa, millaisia  yhteiskuluttamisen @ muotoja  REKO-
ruokajdrjestelmassa esiintyy seka miten yhteiskuluttamiseen ohjaavat motivaatiot
nakyvat REKO-toimijoiden sosiaalisissa vuorovaikutustilanteissa. Tulosluvussa (luku 4)

vastataan naihin kahteen tavoitteeseen.
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3 Metodologia

Tassd luvussa esitellddan tutkimuksen metodologiset valinnat. Aluksi kerrotaan
tutkimuksen ldhestymistavasta. Taman jalkeen esitelldan tutkimuksen aineisto seka
kerrotaan, miten aineisto kerdttiin ja analysoitiin. Lopuksi tarkastellaan vield

tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.

3.1 Lahestymistapa

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisessa
tutkimuksessa todellisuus ymmarretddan sosiaalisesti rakentuneena eli todellisuutta
tuotetaan ja tulkitaan sosiaalisten ja kulttuuristen merkitysten kautta (Eriksson &
Kovalainen, 2016). Puusan ja Juutin (2020) mukaan laadullisessa tutkimuksessa pyritdan
ymmartdmaan tarkasteltavaa ilmiota tutkimuksen kohteena olevien henkildiden
nakokulmasta. He tarkoittavat talld sitd, ettd tutkimuksessa keskitytdaan tutkittavien
henkiloiden kokemuksiin, ajatuksiin, tunteisiin ja merkityksiin liittyen tutkimuksen

kohteena olevaan asiaan.

Tieteenfilosofialtaan tutkimus on fenomenologis-hermeneuttinen. Huhtisen ja Tuomisen
(2020) mukaan fenomenologiassa pyritdan pdaasemaan tutkittavan henkildn maailmaan
eli ilmiota pyritdan ymmartamaan taman henkilon kokemusten kautta. He jatkavat, etta
tavoitteena on ymmartaa tutkimuksen kohteena oleva ilmi6 sellaisena, kuin se
tutkimuksessa mukana oleville henkil6ille ilmenee. Hermeneutiikalle tyypillista on
puolestaan ilmididen ymmartdminen, eli merkitysten oivaltaminen, mikd on aina
tulkinnallista (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tata kuvataan hermeneuttisella kehilla, jossa
ymmarrys etenee kehamadisesti, ja ymmartamisen pohjana on aina esiymmarrys, eli

toisin sanoen se, mita asiasta tiedetdan ennestaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimuksessa

korostuvat seka kokemusten merkitys ettd tunnetun tiedetyksi tekeminen. Talld he
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tarkoittavat sitd, etta tutkijan tulee pyrkia tekemaan nakyvaksi sellaisia asioita, jotka ovat
tottumusten vuoksi muuttuneet itsestadanselviksi tai asioita, joita niiden kokijat eivat
valttamatta tiedosta vield. Tutkimuksen kannalta tarkedssa roolissa ovat kokemus,

merkityksellisyys ja yhteisollisyys (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Koska tassa tutkimuksessa halutaan ymmartaa, millaista sosiaalista vuorovaikutusta
tuottajat, kuluttajat ja yllapitdjat ovat itse kokeneet REKO-ruokajarjestelméassa ja sen
pohjalta analysoida, miten yhteiskuluttaminen nakyy REKOssa, nahtiin laadullisen
tutkimusmenetelman ja fenomenologis-hermeneuttisen tieteenfilosofian olevan sopiva

valinta.

3.2 Aineisto ja aineistonkeruumenetelma

Tutkimuksessa kaytetaan Organizing REKO -hankkeessa valmiiksi kerattyd aineistoa.
Aineisto kerattiin yksildhaastatteluilla, jotka toteutettiin 20.2.2024 ja 29.5.2024 valisena
aikana. Haastattelut jarjestettiin Teamsin valitykselld. Haastattelut sopivat hyvin tahan
tutkimukseen, silla fenomenologisessa tutkimuksessa ihmisten kokemuksien sisille
padstaan vain esimerkiksi haastattelujen avulla (Huhtinen & Tuominen, 2020).
Haastattelun etuna on myos se, ettd haastatteluihin voidaan kutsua sellaisia henkildit3,

joilla tiedetdan olevan kokemus tutkittavasta ilmiosta (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Haastateltavina oli Vaasan ja Laihian REKO-ringin tuottajia, kuluttajia ja yllapitdjia, joiden
kokemuksia tdassa tutkimuksessa halutaan ymmartaa. Haastatteluja tehtiin Vaasan ja
Laihian REKO-ringeissa, jotta saatiin sekd kaupunkialueen ettd maaseudun ndkokulma.
Haastateltavat valikoituivat siis sen perusteella, ettd he toimivat kuluttajina, tuottajina
tai yllapitdjindé REKOssa. Haastateltavia kontaktoitiin  satunnaisesti REKOn
noutotapahtumissa ja Facebook-ryhmissa. Heiddn |0ytdmiseensd kuitenkin
hyodynnettiin  myods snowball sampling -menetelmad, mikad tarkoittaa, etta
haastateltavilta kysyttiin tuntevatko he jonkun toisen haastatteluun sopivan henkilén.

Tama on voinut vaikuttaa otantaan siten, ettad haastateltaviksi on valikoitunut henkil6ita,
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jotka kokevat REKOnN jollakin tavalla itsellensa tarkedksi. Haastatteluiden taustatiedot

ovat nakyvilla taulukossa 1.

Taulukko 1. Haastatteluiden taustatiedot.

Haastateltava REKO-jasenyyden luonne REKO-rengas Kesto (min.)
T1 Tuottaja Vaasa 71,25
T2 Tuottaja Laihia 57,42
T3 Tuottaja Vaasa 71,44
T4 Tuottaja Vaasa 55,50
T5 Tuottaja Laihia 32,57
T6 Tuottaja Vaasa 40,59
T7 Tuottaja Laihia 86,25
T8 Tuottaja Laihia 85,35
T9 Tuottaja Vaasa 89,25
Y1 Yllapitdja ja kuluttaja Vaasa 53,13
Y2 Yllapitdja ja kuluttaja Vaasa 61,22
Y3 Yllapitdja ja tuottaja Laihia 47,31
K1 Kuluttaja Vaasa 39,54
K2 Kuluttaja Vaasa 57,02
K3 Kuluttaja Vaasa 38,39
K4 Kuluttaja Vaasa 46,27
K5 Kuluttaja Laihia 39,41
K6 Kuluttaja Vaasa 36,16
K7 Kuluttaja Laihia 32,35
K8 Kuluttaja Vaasa 40,07
K9 Kuluttaja Vaasa 64,30

Haastattelut kestivat 32 minuutista 89 minuuttiin. Tuottajille pidetyt haastattelut kestivat
keskimaarin pidempaadn kuin kuluttajille tai yllapitdjille pidetyt haastattelut. Tama voi

johtua siitd, ettd tuottajat ovat enemman mukana REKOn toiminnassa, jonka vuoksi
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heilld on myds enemman kiinnostusta puhua aiheesta ja mahdollisesti myés enemman

kokemuksia jaettavaksi.

Haastattelut olivat puolistrukturoituja. Puolistrukturoidulle haastattelulle on tyypillista
etukdteen suunniteltu hahmotelma aiheista, kysymyksistd tai teemoista, mutta
haastattelijalla on kuitenkin mahdollisuus vaihdella esimerkiksi kysymysten sanamuotoja
ja jarjestysta kunkin haastattelun kohdalla (Eriksson & Kovalainen, 2016).
Puolistrukturoitujen haastatteluiden etuna onkin se, ettd aineisto on jokseenkin
systemaattinen ja kattava, mutta haastatteluiden savy on kuitenkin keskusteleva ja

epamuodollinen (Eriksson & Kovalainen, 2016).

Haastattelurunko sisdlsi teemoja, joiden ympariltd kysyttiin erilaisia kysymyksia.
Kysymykset vaihtelivat hieman sen mukaan, oliko haastateltavana tuottaja, kuluttaja vai
yllapitaja, mutta teemat pysyivat kuitenkin samoina kaikkien kolmen kohdalla.
Haastattelut olivat melko vapaita keskusteluita, joissa edettiin haastateltavan ehdoilla.
Jos haastateltavaa kiinnosti jokin tietty teema selkeasti eniten, keskityttiin siihen
pidempi aika. Joidenkin haastateltavien kohdalla saatettiin jopa jattda pois joitakin
kysymyksia, jos ne eivat tuntuneet hanelle relevanteilta. Teemoista saatettiin keskustella

myds sekaisin eli kysymyksia kahdesta eri teemasta saattoi sekoittua keskenaan.

Haastattelut koostuivat neljastd teemasta: (1) identiteetti, (2) toisiinsa kytketyt
paatoksentekotilanteet, (3) toimijuus ja (4) paikka. Identiteettiin liittyi kysymyksia ruoan
ja paikallisen ruoan merkityksistd, REKO-ringin merkityksista seka yhteisosté ja suhteista.
Toisiinsa kytkettyihin paatoksentekotilanteisiin liittyi puolestaan kysymyksia yllapidosta
ja saannoista. Toimijuus sisalsi kysymyksid suhteista muihin REKO-renkaisiin ja
Iahiruokaliikkeisiin. Paikka taas sisalsi kysymyksia paikan merkityksesta ja Facebookista.

Haastatteluiden runko l0oytyy liitteista.

Madritettyjen kysymysten sopivuutta testattiin ensimmadisessa haastattelussa.

Haastattelun perusteella haluttiin analysoida, tuottavatko kysymykset oikeanlaista tietoa
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Organizing REKO -hankkeelle ja onko kysymysten maara sopiva. Kysymysten todettiin
toimivan hyvin ja ne tekivat haastattelutilanteesta riittavan keskustelevan, joten

haastatteluita jatkettiin alkuperaiselld haastattelurungolla.

Koska tdssa tutkimuksessa tavoitteena on selvittad millaista sosiaalista vuorovaikutusta
REKOssa esiintyy, aineistossa oltiin erityisesti kiinnostuneita yhteis66n ja suhteisiin
liittyvista kysymyksista. Kaikki haastattelut luettiin kuitenkin kokonaisuudessaan tarkasti
lapi, silla kysymysten jarjestely vaihteli haastatteluissa ja haastateltavilla saattoi tulla

vuorovaikutukseen liittyvia asioita esille myds muista aiheista puhuttaessa.

3.3 Aineiston analyysimenetelma

Taman tutkielman tekija vastasi itsendisesti aineiston analyysista. Laadullinen analyysi
voidaan jakaa aineistoldahtoiseen, teoriasidonnaiseen ja teorialdahtdiseen. Tuomen ja
Sarajarven (2018) mukaan aineistolahtoisessa analyysissa aineistosta pyritdan luomaan
teoreettinen kokonaisuus, kun taas teorialdhtoistd analyysida ohjaa jokin aikaisempi
teoria. Teoriaohjaava analyysi voidaan nahda puolestaan naiden kahden valimuotona,
silla siind aikaisempi teoria toimii analyysin tukena, mutta analyysi ei kuitenkaan
suoranaisesti pohjaudu siihen (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tassa tutkimuksessa analyysi
tehtiin teorialdihtéisend. Teorialahtdisessa analyysissa tutkimuksen teorialuvussa on
usein jo maaritelty valmiiksi esimerkiksi kategoriat, joihin aineisto suhteutetaan (Tuomi
& Sarajarvi, 2018). Tassa tutkimuksessa kategoriat otettiin tutkimuksen teoreettisesta

viitekehyksesta.

Aineiston analysoimisessa kaytettiin laadullista sisdllénanalyysid, jonka avulla voidaan
analysoida dokumentteja, kuten haastatteluja, systemaattisesti ja objektiivisesti (Tuomi
& Sarajarvi, 2018). Tassa tutkimuksessa analysoitiin litteroituja yksilohaastatteluja.
Eriksson ja Kovalainen (2016) kirjoittavat kiinnostuksen kohdistuvan laadullisessa

sisdllédnanalyysissa aineiston kontekstuaaliseen merkitykseen ja siihen, miten jotakin
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sanotaan ja tehdaan ja miksi juuri silla tavalla. He lisdavat vield, etta tavoitteena on siis

lisata ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta sen oikeassa kontekstissa.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin kategorisoivaa siséllonanalyysid, jonka tavoitteena on
Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan antaa kokonaisvaltainen ja faktuaalinen kuvaus
ilmidsta. He kertovat, etta kategorisointi aloitetaan maarittamalla koodausyksikét, jotka
voivat olla esimerkiksi sanoja, lauseita tai teemoja. Tassa tutkimuksessa
koodausyksikkdina toimivat lauseet ja ajatuskokonaisuudet. Seuraavaksi maaritetdaan
koodauskategoriat, jotka voidaan maarittdd joko datasta tai teoriasta (Eriksson &
Kovalainen, 2016). Tassa tutkimuksessa koodauskategoriat maaritettiin taman
tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta. Koodauskategorioina toimivat siis

hankintatilanteet, kaupankayntitilanteet ja puhdas yhteistyo.

Viimeinen vaihe kategorisointia on datan koodaaminen. Erikssonin ja Kovalaisen (2016)
mukaan tdssa vaiheessa voi viela syntya uusia koodauskategorioita ja tutkijan kannattaa
olla alkuperaisten kategorioiden suhteen joustava. He lisdavat, ettd datan koodaaminen
kategorioihin on tulkinnallinen prosessi, jonka vuoksi tutkijalla tulisi olla sdannét, joiden
mukaan han tekee paatokset aineiston sijoittamisesta kategorioihin. Tassa
tutkimuksessa aineisto kdytiin ensin yleisemmalla tasolla lapi, jotta saatiin hieman
ymmarrysta siitd, millaista tietoa se sisaltda sosiaaliseen vuorovaikutukseen liittyen.
Taman jalkeen aineisto kaytiin uudestaan tarkemmin ldpi ja kategorisoitiin ylla

mainittuihin koodauskategorioihin kayttamalla varikoodeja.

Kun aineisto on koodattu kategorioihin, tutkijan kannattaa vield tarkistaa ovatko
kategoriat pdaallekkdisia tai onko niissa liikaa tai lilan vdhan sisaltéa (Eriksson &
Kovalainen, 2016). Kaikkien kategorioiden kuitenkin todettiin sisdltdvan melko tasaisesti
sisdltéa, joten muutoksia ei tarvinnut sen vuoksi tehda. Taman jalkeen Eriksson ja
Kovalainen (2016) ohjaavat siirtymaan kategorisoidun aineiston analysointiin, joka
tarkoittaa kategorioiden valisten trendien, mallien ja kaavojen etsimistd, joiden pohjalta

tehddan lopuksi vield yhteenveto kokonaiskuvasta. Tassa tutkimuksessa tdaméa vaihe
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sisalsi yhtaldisyyksien etsimisen haastateltavien vastausten valilld, joiden pohjalta tehtiin
yhteenveto REKOssa tapahtuvista sosiaalisista vuorovaikutustilanteista. Saatuja tuloksia
verrattiin vield luvussa 2 tunnistettuihin sosiaaliseen ulottuvuuteen liittyviin
yhteiskuluttamisen motivaatiotekijoihin, ja niiden valilta etsittiin yhtenevaisyyksia. Kaikki

I6ydetyt tulokset esitetdan luvussa 4.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida
varmuuden, siirrettdvyyden, uskottavuuden ja vahvistettavuuden kautta. Varmuudella
he tarkoittavat tutkijan velvollisuutta tarjota lukijalle tietoa siitd, etta tutkimusprosessi
on ollut looginen, jaljitettavissa ja dokumentoitu. Tutkimuksen varmuus varmistettiin
kuvaamalla tutkimusprosessi selkedsti ja systemaattisesti aineistonkeruusta aineiston
analyysiin ja tulosten tulkintaan. Tutkimus myds eteni loogisesti niin, ettd ensin
tutustuttiin aikaisempiin tutkimuksiin, jonka jalkeen siirryttiin vasta tutkimuksen

empiiriseen osaan.

Siirrettévyydelléd tarkoitetaan puolestaan tutkijan velvollisuutta osoittaa, missda maarin
tutkimus tai sen osat ovat samankaltaisia muiden tutkimusten kanssa, jotta niiden valille
voidaan luoda yhteys (Eriksson & Kovalainen, 2016). Siirrettavyys varmistettiin tdssa
tutkimuksessa muodostamalla selked yhteys taman ja aikaisempien tutkimusten vilille.
Lisaksi kaikki tutkimuksessa kadytetyt lahteet merkittiin tarkasti, jotta lukija tietdd, mitka
tiedot ovat aikaisemmista tutkimuksista peraisin. Aineistosta saatujen tulosten ja

aikaisempien tutkimusten valille tehtiin myos selked yhteys.

Uskottavuudella Eriksson ja Kovalainen (2016) viittaavat taas siihen, onko aihe tutkijalle
tuttu, onko keratty aineisto riittdva vaitteiden perustelulle, onko havaintojen ja
muodostettujen kategorioiden viélille luotu vahva yhteys sekd voiko myos toinen tutkija
padsta saman aineiston perusteella suhteellisen ldhelle samoja tulkintoja ja tuloksia.

Uskottavuus varmistettiin tekemalla tutkimuksen teorialuku (luku 2) ennen empiirisen
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osion aloittamista, jotta tutkija tuntee aiheen ennen aineiston analyysid. Aineistona
kaytettiin 21 haastattelua, joiden ndhtiin kattavan aiheen tarvittavalla laajuudella. Lisdksi

aineiston analyysi pohjautuu tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.

Vahvistettavuus tarkoittaa sitd, ettei tutkimuksen aineisto ja siitd tehdyt tulkinnat ole
pelkastaan mielikuvitusta eli tulokset ja tulkinnat tulee liittaa aineistoon niin, etta ne ovat
helposti ymmarrettavissa (Eriksson & Kovalainen, 2016). Tama varmistettiin lisdaamalla
tuloslukuun (luku 4) suoria lainauksia aineistosta, joiden avulla voidaan vahvistaa
tulosten oikeellisuus. Lisdksi tulokset pyrittiin esittamaan helposti ymmarrettavalla

tavalla.

Luotettavuuden lisdksi myos eettisyys on tarkea osa tutkimusta. Erikssonin ja Kovalaisen
(2016) mukaan tutkimukseen osallistuvien tulee olla tietoisia siita, ettd osallistuminen
on vapaaehtoista. Tama varmistettiin sill3, etta haastateltavat saivat ennen tutkimukseen
osallistumista osallistumislomakkeen, joka heidan tuli hyvdksya ennen haastattelua.
Tutkimukseen osallistuneiden henkil6llisyys tulisi myos pitda anonyymina ja kaikki tiedot
tulisi sailyttaa niin, ettd luvaton paasy niihin ei ole mahdollista (Eriksson & Kovalainen,
2016). Nama asiat varmistettiin puolestaan silla, ettd haastateltavien nimia ei kirjattu
aineistoon, vaan niiden tilalla kdytettiin koodinimia. Aineisto oli anonymisoitu jo ennen
kuin tdman tutkijan tekija alkoi analysoimaan sita. Lisaksi haastateltavien tuli hyvaksya
tietosuojalomake ennen haastattelua. Tietosuojan sailyttamiseksi aineisto sailytettiin
tatd tutkimusta varten Vaasan yliopiston omassa Teamsissa, eli sitd ei ladattu

tutkimuksen tekijan omalle tietokoneelle.
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4 Tulokset

Tassa luvussa esitelladn tutkimuksen keskeiset tulokset. Ensimmadisena esitellaan
aineistosta tunnistetut yhteiskuluttamisen muodot REKOssa ja vastataan tutkimuksen
toiseen tavoitteeseen. Seuraavaksi kdydaan lapi, miten yhteiskuluttamisen motivaatiot
tulevat esiin  REKO-toimijoiden sosiaalisissa vuorovaikutustilanteissa vastaten

tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen.

4.1 Yhteiskuluttamisen muodot REKOssa

REKOn sosiaaliset vuorovaikutustilanteet jaettiin aineiston pohjalta kolmeen kategoriaan:
(1) hankintatilanteet, (2) kaupankayntitilanteet ja (3) puhdas yhteistyd. Nama kategoriat
johdettiin Ertzin ja muiden (2019) teoriasta, jossa he jakavat yhteiskuluttamisen
puhtaaseen yhteistydhon, hankintayhteistyohon ja kaupankayntiyhteistyohén. Luvun 2
lopussa esiteltiin Ertzin ja muiden (2019) kuviosta sovellettu versio (kuvio 1), joka kuvaa

REKOnN toimintaa.

4.1.1 Hankintatilanteet

Hankintatilanteet sisaltavat REKO-renkaan Facebook-ryhmadssa tapahtuvan tuotteiden
myyntiin laittamisen ja varaamisen seka niihin liittyvdn viestinvaihdon. Lisdksi
hankintatilanteet sisaltdavat uusien tuottajien hakemisen ja hyvaksymisen ryhmaan.

Naihin tilanteisiin liittyva vuorovaikutus tapahtuu kokonaan verkon valityksella.

Jotta hankintatilanteet ovat mahdollisia, REKO-renkaassa tulee olla mukana tuottajia.
Kun tuottajat haluavat REKOon, heidan taytyy hakea osaksi tiettyd REKO-rengasta. Talldin
he ovat yhteydessd REKO-renkaan yllapitdjiin, jotka paattdavat, otetaanko tuottaja
mukaan renkaaseen. Haastattelujen mukaan tassd vaiheessa keskustellaan muun

muassa siitd, millaisia tuotteita tuottajalla on, jotta yllapitdjat pystyvat paattdamaan
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voidaanko hdnet ottaa osaksi rengasta. Talloin yllapito saattaa kdyda keskustelua myos
tuottajien kanssa, jotka voivat kertoa oman mielipiteensa asiaan. Keskustelut kaydaan

Facebookissa tai esimerkiksi WhatsAppissa, kuten alla olevista sitaateista kay ilmi.

“Rekossa sitten tuottajille joku tiedonvaihtokanava. Voi olla whatsapp ryhmd tai
tai toinen toinen Facebook-ryhmd joka on pelkdstéddn tuottajille. Ja sielld nyt
tuottajat saattaa niinku keskenciéin myés jutella sellainen, ettd tai tai se ylldpitéjé
voi vaikka kysyd, ettd nyt olisi tulossa uusi vaikka joku juustomyyjd. Etté otetaanko
tdmméinen mukaan ja sitten etté tuottajat keskenddn juttelee etté no joo etté no
mulla on tdmméistéd melkein samanlaista, mutta se ei nyt ole ihan sama, etté no
voidaan se ottaa mukaan.” (T9)

“Joo kyllé ja ja tuota sitten me hyvdksytdédn uudet myyjét etté ne ottaa meihin
yhteyttd jotka haluaa tulla myyjiksi rekoon... Meillé on oma Messenger ryhmd
missé me aina keskustellaan sitten ettd voidaanko ottaa.” (Y1)

Tuotteiden hankintatilanteet alkavat silla, etta yllapitajat ilmoittavat REKO-renkaan
Facebook-ryhmadssa seuraavan noutotapahtuman ajankohdan. Tuottajat toivat ilmi
haastatteluissa, ettd he kayvat yllapitdjien kanssa valilla keskustelua noutotapahtumien
ajankohdasta. Ndin tehdaan yleensa esimerkiksi juhlapyhien aikaan, kun suunnitellaan
mahdollisen ylimaaraisen noutotapahtuman pitamista. Vaikka yllapitdjat nahdaankin
Ertzin ja muiden (2019) artikkelin perusteella valittdjina, jotka asettavat ehdot seka
tuottajille etta kuluttajille, osallistavat he paatoksentekoon siis valilla myos tuottajia, silla

kyseessa on heidan tuotteidensa myyminen.

”... jos normaali reko tahti on ndin sitten sielld on joku juhlapdivd joka osuu sinne
jaon puoleen vdliin ja sitten halutaan pitdd joku ettd olisiko tuossa joku extra jako
just ennen tota itsendisyyspdivdd ettd siihen olisi kiva saada jotain véhdn juttua
niin yksinkertaisimmillaan se on ettd ettd ettd tuo yllépitdjé laittaa ryhmddn etté
hei tdssd on nyt niinku tdmméinen kohta ettd pidetddnké ylimddrdinen jako. Mité
olette mieltd? Kuka pddsisi tulemaan?” (T7)

Seuraavaksi tuottajat julkaisevat omat ilmoituksensa, joissa he kertovat, mita heilld on
tarjolla seuraavaa noutotapahtumaa varten. Tasta alkaa tuottajien ja kuluttajien valinen
vuorovaikutus REKOssa. Kuluttajat alkavat seuraavaksi ilmoittamaan tuottajille, mita he

haluavat varata itselleen. Tama tapahtuu joko kommentoimalla tuottajan postausta tai
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lahettamalla talle yksityisviestin. Haastatteluista kdy ilmi, ettd tuottajat yleensa reagoivat
jollakin tavalla kuluttajien varauksiin, esimerkiksi tykkaamalla kuluttajan viestista, ja
ilmoittavat ndin nahneensda sen. Osa saattaa ldhettdaa kuluttajalle yksityisviestin

hyvaksyakseen varauksen ja mahdollisesti samalla ilmoittaa tuotteiden lopullisen hinnan.

”Niin siis sielléhdn se ryhmd ja sitten tuottaja laittaa sinne ilmoituksen, kun se
edellinen Reko on pddittynyt tai jako, Reko jako. Ja sitten kuluttaja niinku laittaa
kommentin, ettd mitd se haluaa ostaa ja mistd se hakee sen.” (K9)

“Elikkd kuittaan tykkdykselld ettd tilaus on vastaanotettu. Syétdn sen meiddn
exceliin, ettd mitd on tilattu ja tota kéyn télld lailla ldpi. Jos on joku tuote mitd ei
olekaan sitd niin paljon niin sitten vastaan kommenttina ettd tuote on
valitettavasti loppuunmyytynd.” (T1)

Hankintatilanteessa sosiaalinen vuorovaikutus tapahtuu siis verkon valityksella. Taman
vuoksi REKOssa verkkoalustan voidaan nahda toimivan helpottavana tekijana. Ertzin ja
muiden (2019) mukaan tall6in verkkoalusta mahdollistaa yhteyden ottamisen kuluttajiin,
jotka tarjoavat haluttua tuotetta. Verkkoalustan eli Facebookin ja tarkemmin sanottuna
REKO-renkaan Facebook-ryhman avulla kuluttajat ja tuottajat voivat olla
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, mikd mahdollistaa tuotteiden varaamisen. Ilman
verkossa tapahtuvaa sosiaalista vuorovaikutusta, kuluttajat eivat voisi varata

haluamiansa tuotteita tuottajilta.

Tama kuvastaa nimenomaan Ertzin ja muiden (2019) tunnistamaa tuettua yhteistyots,
jossa kuluttajien valisia suoria vaihdantoja on helpottamassa fasilitaattori, joka on
yleensa verkkoalusta tai sovellus. On tarked huomata, ettd vuorovaikutus on silti suoraan
kuluttajan ja tuottajan valilla. Tahan palaamme tarkemmin vield mydhemmassa

vaiheessa tuloksia.

4.1.2 Kaupankayntitilanteet

Kaupankdyntitilanteet viittaavat REKO-renkaan noutotapahtumiin tai niin sanottuihin

rekoihin, kuten jotkut tuottajat ja kuluttajat niihin haastatteluissa viittaavat.
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Noutotapahtumissa kuluttajat padasevat ostamaan edellisessd vaiheessa eli
hankintatilanteessa varaamansa tuotteen tuottajalta. Noutotapahtumat jarjestetdaan
sovitussa paikassa sovittuun aikaan. Tuottajat tuovat tuotteet omilla autoillaan, joista

kuluttajat paasevat hakemaan varaamansa tuotteet itselleen.

Haastatteluissa kay ilmi, etta noutotapahtumissa sosiaalista vuorovaikutusta on kaikkien
REKO-toimijoiden valilla, mutta yllapitdjia ei kovinkaan usein ndy ndissa tapahtumissa tai
ainakaan heita ei usein tunnisteta. Ainakin suurin osa yllapitajista toimii REKOssa lisdksi
tuottajana tai kuluttajana, joten todennakdisesti moni ei vain tieda heidan toimivan
yllapitajind, vaikka nakisivatkin heitd rekoissa. Toisin kuin hankintatilanteissa,
kaupankayntitilanteissa  sosiaalinen  vuorovaikutus tapahtuu siis  fyysisena

kanssakdyntina.

“Ei ne [yllépitdjét] niissd noudoissa ndy...” (K9)

Tuottajien ja kuluttajien valinen keskustelu on haastateltavien mukaan usein REKOon
liittyvdd, mutta joskus se voi laajentua muihin arkisiin aiheisiin. Tuottajat voivat
esimerkiksi antaa kuluttajille vinkkeja tuotteiden valmistamiseen liittyen. Tallaiset
vuorovaikutustilanteet ovat mahdollisia erityisesti siksi, ettd REKO perustuu suoraan
yhteyteen tuottajien ja kuluttajien valilla, mikd on my6s ominainen piirre
yhteiskuluttamiselle Ertzin ja muiden (2019) mukaan. Suora yhteys tuottajan kanssa on
erityisen tarked siksi, ettd silloin voi varmistaa, ettd tuottaja saa reilun korvauksen

tekemastaan tyosta.

”No siis kylld me puhutaan niisté tuotteista... Md muistan ettd oon joskus ostanut
ja sitten md oon kysynyt jotain reseptejé ja sitten oon niinku jakanut reseptejd.
Ettéd miten mé oon kéyttényt niitd niiden tuotteita ja. Ja tota mut aika paljon siis
niistd tuo tuotteista tai siihen liittyvéstd niinku jutellaan sielld. Ja joskus kun on
ollut semmoista, ettd on itse niinku ollut etéitéissd kokopdivdin eikd ole puhunut
kenenkddn kanssa. Menee sinne noutamaan niin se on se pdivédn ihmiskontaktit
ettd sitten sitd puhetta voi rénsytd niinku siitd puhumisen tarpeesta vaan, vaikka
jos ei 0o ollut mitédn kokouksia tai mitéén niin olen kotona yksin niin.” (K9)
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”

. se ajatushan tdssd on, ettd tuottaja saisi niin kun myds niinku reilun
korvauksen siitd tekemdstdiéin tydstd ja ja sitten se ettéd ilman vdlikdsid kuluttajat
pddsee niihin tuotteisiin, ettd saa niinku suoraan yhteyden niihin tuottajiin.” (T9)

Tuottajat myOs pitavat siitd, ettd kasvokkain kohdatessa kuluttajat voivat antaa heille
suoraan palautetta ja he voivat itse myds varmistaa onko kuluttaja ollut tyytyvadinen
ostamiinsa tuotteisiin. Kuluttajien mahdollisuus antaa suoraan palautetta tuottajille
korostaa kuluttajien aktiivista roolia ja mahdollisuutta vaikuttaa asioihin. REKOssa
kuluttajat eivat siis ole vain passiivisia asiakkaita, vaan aktiivisia toimijoita. Keskusteluille
ei ole kuitenkaan aina hirvean paljon aikaa, sillda noutotapahtumat kestavat yleensa noin
puoli tuntia, jonka jalkeen ainakin osa tuottajista saattaa |lahtea seuraavan REKO-renkaan

noutotapahtumaan.

“Se on niinku tdrked ettéd saa kasvotusten vaihtaa sanaa ja jos asiakkaalla on jotain
mielessd niin ne kyselee ja juttelee... Siind sitten vaihdellaan kuulumisia ja joillakin
on kiirus ne ostaa vaan tuotteen ja sanoo heipat ja jotku jdd juttelemaan siihen
niin, etté on monen asiakkaan aikana siind juttelee vield ja.” (Y3)

”...md sitten odotin siiné jonkun aikaa ettd se enin jono meni niin. Mutta tosiaan
niilléhdn on kun niillé on tosiaan seuraava paikka, ettd niillé ei ole kauheasti sité
aikaa siind, mutta silti ne tuntui kylld ihan leppoisilta, ettei se ei tuntunut pahalta,
ettd “tuo nyt tuossa kyselee”. (K7)

Myos kuluttajien kesken on havaittavissa sosiaalista vuorovaikutusta. Kuluttajat kayvat
noutotapahtumissa keskusteluja varsinkin, jos he tapaavat tuttuja. Kuitenkin myos
tuntemattomien kanssa voidaan kayda keskusteluja esimerkiksi jonottaessa saman
tuottajan luokse. Keskustelut liittyvat usein REKOon ja muun muassa siihen, mita
tuottajilta on tullut ostettua. Nama erilaiset sosiaaliset vuorovaikutustilanteet korostavat
sitd, ettd kaikille REKO ei ole vain kaupankadynnin paikka, vaan myos tarkea sosiaalinen

kohtaamispaikka.

"Joo jos kerran on tuttu, niin kylld ilman muuta. Tai sitten jonossa voidaan
jutellakin kun ollaan siind jonottamassa niin siind siind pystytddn juttelemaankin
sitten joo kyllé joo ettd tdd on kumminkin pieni paikka, niin tédlld tunnetaan toiset
melkein kaikki niin.” (K7)
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”Joskus seisoo jonossa ja juttelee jonkun toisen kanssa, joka myés ostaa sieltd.”
(K6)

4.1.3 Puhdas yhteistyo

Puhdas yhteistyo viittaa REKOssa suoraan yhteyteen tuottajan ja kuluttajan valilla seka
yhteenkuuluvuuden tunteeseen ja suhteeseen muihin REKO-toimijoihin. Monet
haastateltavat tunnistavat suoran yhteyden olevan keskiéssa REKOn toimintaa. Tama on
linjassa Ertzin ja muiden (2019) puhtaan yhteistyon maaritelman kanssa, jossa resurssin
vastaanottaminen ja tarjoaminen tapahtuu suoralla vaihdannalla eli suoraan toisten
kuluttajien kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen avulla. Puhdas yhteistyd on siis yksi

Ertzin ja muiden (2019) tunnistamista yhteiskuluttamisen muodoista.

Tatd suoraa vuorovaikutusta korostaa entisestddn se, ettd haastateltavien mukaan
kuluttajat eivat ole ldahestulkoon ollenkaan vuorovaikutuksessa yllapitdjien kanssa.
Kuluttajat kertovat ainoastaan lukevansa yllapitdjien tekeman postauksen siitd, milloin
seuraava reko pidetdaan. Monella haastateltavista kuluttajista ei edes ole tietoa siitd, kuka
tai ketka yllapitdjind toimivat. Vaikka yllapitdjien voidaankin nahda kuuluvan Ertzin ja
muiden (2019) maaritelmdan mukaan valittdjiin, eivat he toimi valittdjind tuotteiden
siirtymisessa tuottajalta kuluttajille, vaan he ainoastaan asettavat suuntaviivat

toiminnalle ja valvovat kaikkien toimivan saantéjen mukaisesti.

“En oikeastaan tiedd kuka on ylldpitdjéd.” (K6)

Kokemukset yhteisollisyydesta vaihtelevat eri henkildiden valilld. Haastatteluissa kavi
ilmi, ettd moni tuottaja ja kuluttaja kokee olevansa REKOssa osa yhteisdd, jossa ihmiset
arvostavat samoja asioita, kuten eettisesti tuotettua lahiruokaa tai kestavaa ajattelua.
Osa kokee yhteisollisyyden rajoittuvan kuitenkin vain noutotapahtumiin, joissa ollaan
vhdessa muiden tuottajien ja kuluttajien kanssa. Tassa on yhtenevaisyyksia Guyaderin
(2018) yhteisollisen yhteiskuluttamisen kanssa, johon osallistuvat haluavat nimenomaan

kuulua jonkinlaiseen yhteis6on.
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”

. voisin kuvitella, etté monella on ehkd vdhdn samat syyt kuin itselld. Ettd
kiinnostaa semmoinen niinku eettisesti tuotettu Idhiruoka ja tuore ruoka. Niin niin,
ehkd se sité kautta sitten muodostaa semmoisen yhteisén, ettd siellé on niin kun
ihmisid, jotka arvostaa samoja asioita kuin itse.” (K2)

Haastatteluissa tuli ilmi, ettd osalle REKOlla ei puolestaan ole sen syvempaa merkitysta,
eikd samanlaista yhteisollistd kokemusta ole. Tassa taas on yhteyksid Guyaderin (2018)
kulutusmyonteiseen yhteiskuluttamiseen, johon osallistuvat haluavat hyddyntda jo
olemassa olevia tuotteita, mutta eivat pida sosiaalista vuorovaikutusta tarkeana, vaan
ndkevat toiminnan perinteisen kaupankaynnin tapaisena. Haastatteluiden perusteella
voidaan sanoa, etta tallainen nakemys on ominaisempi kuluttajille kuin tuottajille. Taman
vuoksi voidaankin ajatella, ettd tuottajat kokevat helpommin yhteisollisyyden tunnetta

REKOssa.

”No ei siind suoraan sanottua mulle ole mitddn syvempdd merkitystd, paitsi etté
md saan ne tuotteet mité md haluan.” (K5)

Teorialuvussa (luku 2) todettiin aikaisempien tutkimusten pohjalta REKOssa tapahtuvan
kuluttamisen sopivan Guyaderin (2018) vyhteisollisen yhteiskuluttamisen tyyliin.
Haastattelujen perusteella sitd ei kuitenkaan voida jaotella vain yhteen tyyliin sopivaksi.
REKOssa tapahtuu erilaista yhteiskuluttamista, joka vaihtelee aina kunkin henkilon
omien mieltymysten, motivaatioiden ja kokemusten perusteella. Osa kaipaa paikalliselta
ruokajdrjestelmalta yhteisollisyyttd, kun taas osa haluaa vain saada tuotteensa ostetuksi

samalla tavalla kuten perinteisessa ruokakaupassakin.

Vaikka monet tuntevatkin REKOssa yhteisollisyyden tunnetta, suurin osa ei koe luovansa
ystavyyssuhteita. Haastattelujen perusteella moni kuluttaja kokee tutustuneensa
tuottajiin pintapuolisesti, mutta kyseessa on kuitenkin vain ostamiseen liittyva suhde.
Suhde koetaan usein silti syvempana, kuin esimerkiksi kaupassa asiakas-myyja-suhde.
Tuottajatkin kokevat tutustuvansa toisiin tuottajiin REKOn kautta, mutta suhteet eivat
yleensa kehity ystavyyksiksi REKOn ulkopuolelle. REKO koetaan ennemminkin

tyoyhteisOna, jossa tuottajat ovat toistensa kollegoja.
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“En sanoisi ettd olen tutustunut myyjistd nii siitd silld tavalla, ettd kylldhdn mdé
voin niinku puhua ja keskustelen. Tai heittdd huulta tai jotain, mutta en ole sillé
tavalla tutustunut, ettd just tullut hyvé ystdvd tai jotain sellaista. Ei.” (Y1)

”No me ollaan vdhdén niin kun ty6kaverit jotka ndkee tuolla aina iltaisin.” (T2)

Noutotapahtumassa tuottajat tervehtivat toisiaan, jos siihen on aikaa. Haastattelujen
mukaan keskustelut tapahtuvat yleensa niiden tuottajien valilla, jotka ovat sijoittuneet
lahekkain noutotapahtumassa. Tuottajien valinen vuorovaikutus voi johtaa yhteistyon
tekemiseen. Yhteistyota tapahtuu esimerkiksi kaupankadyntitilanteissa siten, etta
tuottaja a vie tuottajan b tuotteet hdnen puolestaan noutotapahtumaan ja jakaa ne
kuluttajille. Samaan aikaan tuottaja b voi vieda tuottajan a tuotteita puolestaan toisen
REKO-renkaan noutotapahtumaan. Tallainen toiminta kuvaa tuottajien valilld tapahtuvaa
puhdasta yhteisty6td. REKOssa puhdas yhteistyo ei siis rajoitu vain tuottajan ja kuluttajan

valille, vaan sita voi syntya muidenkin toimijoiden kesken.

“Joo, kylléhdn siind niinku tuottajien kesken myés tulee kaikenlaista juttua ja tulee
tutuksi tuottajien kesken, ettd kylld siind aina jutellaan. Silloin kun ei asiakkaita ole
siind niin vaihdetaan kuulumisia jotain kaikista mahdollisista eri asioista.” (T9)

“... kun ajamme Vaasasta, jaamme my6és [Paikkaan X], joten jos teilld on joitakin
tilauksia, voi laittaa toisen mukaan, joka on menossa [Paikkaan X] ja ettd voi ottaa
munalavani, jos minulla on vain 2 tilausta.” (T9)

4.2 Yhteiskuluttamisen motivaatiot REKOssa

Edelld lapikdydyissé REKOn sosiaalisissa vuorovaikutustilanteissa tulee esille
yhteiskuluttamisen motivaatiotekijoita, joita tunnistettiin luvussa 2.2. Tassa luvussa

keskitytddn nimenomaan sosiaaliseen ulottuvuuteen liittyviin motivaatioihin.
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4.2.1 Uusien ihmisten tapaaminen

REKOssa seka kuluttajat etta tuottajat tapaavat vanhoja tuttuja ja uusia ihmisia, mika
lisdd osto- ja myyntitapahtuman sosiaalisuutta. Kimin ja Jinin (2020) tutkimuksen
mukaan uusien ihmisten tapaaminen onkin yksi yhteiskuluttamisen hedonisista
motivaatiotekijoista. Haastatteluista kdy ilmi, ettd moni tuottaja on tutustunut toisiin
tuottajiin REKOon liittymisen jalkeen. Toisten tuottajien tapaaminen voi olla tarkeassakin
roolissa, silla kuten jo aiemminkin todettiin, joissain tapauksissa se on johtanut

tuottajien valiseen yhteistyohon, mika taas hyodyttdaa molempia osapuolia.

“.. rekon kautta on tutustunut tuottajiin ja niin edespdin...” (T4)

”Joo oon ja siis méhén oon rekon kautta niinku poiminut paljon niitd, ettd kun me
syksyisin ollaan siinéd valtakunnallisessa IéGhiruokapdivdssd oltu alusta asti
jokaisessa mukana niin tota mdhdn kerdiéin niinku meille muiden ettd muut
tuottajat voi tulla ettd pyyddn niinku vdhdn meilld olisi semmoinen laaja kattaus
ettd on niin kun liha on meiltd myynnissd, mutta ettd siiné on ollut jauhoja ja
kananmunia ja leivonnaisia ja viime vuonna oli paprikaa ja perunoita ja yrttejd ja
mitdhdn kaikkea meillé on nyt siind aina ollut juustoja ja ndin. Niin tota etté ndihin
ihmisiin md nyt kédyténnéssd on niinku tutustunut rekon aikana eri puolilla.”

Noutotapahtumissa myos kuluttajilla on mahdollisuus tavata toisiaan ja haastatteluissa
osa kertookin keskustelevansa esimerkiksi jonoissa uusienkin tuttavuuksien kanssa.
Myoskaan tallaisia kohtaamisia ei yleensa perinteisissa ruokakaupoissa tapahdu.
REKOssa keskustelu muiden kanssa voi tuntua luonnollisemmalta, kun yleisessa tiedossa
on se, etta jokainen on tehnyt erikseen valinnan hankkia tuotteensa REKOsta, eika sinne

niin sanotusti vahingossa eksyta kaymaan.

“Kylld sielld tutustuu niissé jonoissa tai siellé aina tapaa tuttuja, ettd onhan se
tietynlainen sosiaalinen tapahtuma. Esimerkiksi kesélld on todella hyvié kurkkuja
ja paprikoita. Tdimmadinen malmin pariskunta ... sielld on aina hirvedn pitké jono
sitten ja samaten niin sille munamyyjdlle on joskus ja siind tulee sitten ihan
vieraiden ihmisten kanssa... tai siis silleen tutustunut niinku ettd tdmmaoinen mité
sitten en tunne sen ulkopuolelta, mutta juttelen siind...” (Y1)
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Yhteiskuluttamiseen liittyvat hedoniset motivaatiot voivat liittyd hauskuuteen ja
jannitykseen, joita syntyy uusien ihmisten tapaamisen lisdaksi esimerkiksi tuotteen
hyédyntamisesta uudella, sosiaalisella tavalla (Bucher ja muut, 2016; Kim & Jin, 2020).
REKOssa taman voidaan nahda tarkoittavan sita, ettd ostaminen ei ole vain tuotteiden
hankkimista, vaan osa laajempaa sosiaalista kokemusta. REKOn noutotapahtumat ovat
kohtaamispaikkoja, jotka mahdollistavat sosiaalisen kanssakdaymisen muiden ihmisten

kanssa.

4.2.2 Henkilokohtaisemman asiakassuhteen luominen

REKO mahdollistaa myds uusien asiakassuhteiden syntymisen. Haastatteluissa kuluttajat
nimittdin kertovat tutustuneensa uusin tuottajiin ja tuottajat taas kertovat
tutustuneensa uusiin kuluttajiin. Toisin kuin perinteisissa ruokajarjestelmissa, joissa
ostaminen tapahtuu p&adasiassa niin sanotusti anonyymisti ilman suoraa kontaktia
tuottajaan, REKOssa syntyy aitoja sosiaalisia vuorovaikutustilanteita kuluttajan ja

tuottajan valilla.

Noutotapahtumissa kasvokkain tapahtuvat kohtaamiset tuottajan ja kuluttajan valilla
voivat johtaa pidempiin asiakassuhteisiin, kun tuottajan ja kuluttajan valille syntyy
henkilokohtainen suhde. Kuluttajathan mainitsivat suhteen tuottajaan olevan usein
syvempi kuin perinteisen asiakas-myyja-suhteen ruokakaupoissa. Tallainen syvempi
asiakassuhde voi johtaa kuluttajan uskollisuuteen tiettya tuottajaa kohtaan, mika taas

voi edesauttaa kuluttajan palaamista REKOon.

“Kylld, tietysti kaupassa nikee, mistd tuotteet tulevat, mutta henkilékohtaista
suhdetta ei ole mahdollista muodostaa. Se henkil6kohtainen suhde on jotenkin se,
mikd tekee Rekosta sellaisen, ettd voin tavata ndmd ihmiset ja myds haastaa heitd
hieman. Jos jotain ongelmaa ilmenee tuotteiden kanssa, voin kertoa sen suoraan
heille.” (K6)

REKOssa tarkedssa roolissa onkin juuri se, ettd kuluttajat voivat keskustella suoraan

tuottajien kanssa ja antaa esimerkiksi palautetta ostamastaan tuotteesta. Samoin
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tuottajat voivat kysya suoraan kuluttajilta heiddn mielipiteitddan ja kokemuksiaan
tuotteisiin liittyen. Tama tuo esiin taas kuluttajan aktiivisen roolin, kun he voivat
mahdollisesti itse vaikuttaa tuotteisiin palautteidensa kautta. My0s tuottajat hyotyvat
tasta, kun he paasevat kuulemaan kuluttajien ajatuksia ja mielipiteita suoraan heilta

itseltaan.

”... tietenkin se ettd ndkee niitd asiakkaita se on niinku tdrked ettd saa kasvotusten
vaihtaa sanaa ja jos asiakkaalla on jotain mielessd niin ne kyselee ja juttelee.” (Y3)

”Se on hyvd tapa myds asiakkaalle ettd siis he voivat antaa palautetta ja sitten se
on todella hyvé myds tuottajille ettd kohtaa asiakkaan uudelleen, jolloin voi kysyd
ettd oletko tyytyvdinen tai ettd kaikki onko kaikki ok.” (P2)

”Siis sanotaan, ettd se on tietysti tdrked myyntikanava ja sen liséiksi totta kai se
tarjoaa niinku mahdollisuuden tavata suoraan niité asiakkaita, ettd sehdn siind on
niin kun suoramyynnin niin kun se suola on nimenomaan se suora kontakti
asiakkaaseen ja sielté saatava palaute ja niin kun tdmmdéinen. Meillé on tosi
pitkdaikaisia asiakkaita...” (P4)

Haastatteluissa tuli ilmi, ettd tuottajat jakavat toisinaan kuluttajille vinkkeja heilta
ostettujen tuotteiden valmistukseen ja kdyttoon. Reseptien jakaminen on myos yksi tapa
hyodyntaa tuotetta uudella, sosiaalisella tavalla, ja siksi sen voidaan ndahda toimivan
hedonisena motivaationa. Reseptien jakaminen tuo kuluttajille lisdarvoa, kun he saavat
ammattilaiselta  vinkkeja  tuotteen valmistamiseen liittyen. Tuottajilla  on
asiantuntemusta omista tuotteistaan, jonka vuoksi heidan jakamat vinkit voivat tuntua
kuluttajista  erityisen  arvokkailta. Samalla  tuottaja pystyy parantamaan
asiakaskokemusta ja luomaan mahdollisesti viela henkil6kohtaisemmalta tuntuvan

asiakassuhteen.

“Mutta kun sé@ menet ostamaan sieltd tuottajalta suoraan niin sé voit kysyd
kaikkea mahdollista siitd tuotteesta ja ruoasta misté se on perdiisin ja ja mydskin
saat ehkd jotain vinkkejé miten se kannattaa sdilyttdd tai mitd siitéd kannattaa
tehdd tai miten se kdytetddn se ruoka. Siellé on niinku paljon semmoisia lisdarvoja
ettd mitd sd et niinku marketista saa yksinkertaisesti.” (T9)

“Joo, kylld md yritdn aina kyselld niinku kun ostaa sitd lihaa ja esimerkiksi ja
semmoista ettd mitd joku kalkkunallekin, ettd miten tdmd tdmd nyt laitetaan?
Mikd on se teiddn ohje.” (K7)
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4.2.3 Halu olla osa yhteisda

Aikaisemmin mainittu uusien ihmisten tapaaminen liittyy myds sosiaaliseen
motivaatioon, eli haluun olla osa laajempaa yhteis6d, jossa kuluttajat voivat olla
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa (Kim & Jin, 2020). REKOssa tama ilmenee tuottajien
ja kuluttajien kokemana yhteisollisyytena. Kuten jo aiemmin todettiin, REKO ndahdaan
ostopaikan lisdksi usein myos sosiaalisena tapahtumana, jossa voi kohdata muita ihmisia
ja muodostaa uusia tuttavuuksia, mika voi edesauttaa yhteenkuuluvuuden tunteen

kokemista.

Varsinkin  REKOn noutotapahtumat voivat haastattelujen perusteella luoda
yhteenkuuluvuuden tunnetta, jonka myos Delgado ja muut (2023) ovat tunnistaneet
motivaatiotekijaksi yhteiskuluttamiseen osallistumiselle. Yhteisollisyys muodostuu paitsi
ihmisten valisista kohtaamisista, my6s aikaisemminkin mainituista jaetuista arvoista.
Nama yhteiset arvot erottavat REKOn perinteisistd ruokakaupoista, joissa kayvat
kaikenlaiset ihmiset. Haastattelujen perusteella REKOssa ainakin |dhes kaikki kayvat

ostaakseen ldhiruokaa eli heilld on kaikille yhteisesti jaettu kiinnostuksen kohde.

“No on se semmoinen pieni yhteis6 kumminkin, vaikka se nyt ei pidd muuten
yhteyttd muuta kuin sitten niin jakotilaisuudessa, mutta on se kumminkin
semmoinen pieni yhteisé.” (Y3)

Yhteiskuluttamisen motivaation ldhteena voi olla myos nautinto, jota lisaa kokemus
yhteis6on kuulumisesta (Barnes & Mattsson, 2017). Yhteenkuuluvuuden tunne voi siis
tuottaa kuluttajalle nautintoa, joka puolestaan lisdd hanen aikomustaan osallistua
yhteiskuluttamiseen. Haastateltavat toivat esille, ettd rekoissa kdyminen ja sielld
tapahtuva sosiaalinen vuorovaikutus saavat heiddt tuntemaan positiivisia tunteita.
Tallaiset positiiviset tunteet voivat vahvistaa kuluttajien ja tuottajien sitoutumista

REKOon pitkalla aikavalilla ja tehda siitd enemman kuin vain kaupankaynnin paikan.

”Tunnen kylld itseni osaksi ryhmdd ja se on véhén sama kuin sanoin aiemmin, ettd
se saa minut tuntemaan oloni hyvéksi, kun minulla on ndmd sosiaaliset kontaktit.”
(K6)
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"Aina mukavaa, kun saapuu paikalle ja tapaa ndmd muut myyjdt. Jos tervehtii ja
keskustelee heiddn kanssaan, niin siité syntyy kylld jonkinlainen yhteisé.” (T2)

Kaikki edella mainitut motivaatiot ovat sisdisia motivaatioita. Sisdinen motivaatio viittaa
sisdisten palkkioiden, kuten ilon tai saavutuksen etsimiseen (Chiu, 2018). REKOn
toimintaan osallistuminen voi siis tuottaa tallaisia kokemuksia erityisesti sosiaalisten
vuorovaikutustilanteiden kautta, jotka luovat ilon ja yhteenkuuluvuuden tunteita.

Samoin myos yhteisollisyyden kokemus voi vahvistaa sisdisten palkkioiden saavuttamista.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettda REKO on vyhteisollinen kohtaamispaikka, joka
mahdollistaa toisten ihmisten tapaamisen seka asiakassuhteiden luomisen. Seuraavaksi

siirrytaan tutkimuksen johtopaatoksiin.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen keskeisimmat tulokset ja tehdaan johtopaatokset.
Lisaksi kdydaan lapi tutkimuksen liikkeenjohdollinen anti ja tuodaan esille tutkimuksen

rajoitukset seka tehdaan jatkotutkimusehdotukset.

5.1 Keskeiset tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida ja tunnistaa, miten yhteiskuluttaminen
rakentaa paikallista ruokajarjestelmaa, erityisesti REKO-ruokajarjestelmaa. Tutkimuksen

tarkoitukseen vastattiin kolmen tavoitteen kautta.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli muodostaa teoreettinen ymmarrys siita,
miten yhteiskuluttaminen ja paikalliset ruokajarjestelmat linkittyvat toisiinsa.
Tavoitteeseen padstiin analysoimalla aikaisempia tutkimuksia ja vertailemalla niita
toisiinsa.  Paikallisten  ruokajarjestelmien voidaan nahdd luovan alustan
yhteiskuluttamiselle. Ne rakentuvat kuluttajan ja tuottajan suoran vuorovaikutuksen
varaan (Crivits & Paredis, 2013), mikd heijastaa yhteiskuluttamisessa mahdollista
resurssien vastaanottamista ja tarjoamista suoraan toisten kuluttajien kanssa ilman
valikasia (Ertz ja muut, 2019). Yhteiskuluttaminen REKOssa jaettiin hankintatilanteisiin,
kaupankayntitilanteisiin ja puhtaaseen yhteistyohon (ks. kuvio 1), jotka johdettiin Ertzin

ja muiden (2018) yhteiskuluttamisen teoriasta.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tunnistaa, millaisia yhteiskuluttamisen muotoja
REKO-ruokajarjestelmassa esiintyy. Tutkimusaineistosta tunnistettiin
vuorovaikutustilanteita, jotka jaettiin  teoreettisen  viitekehyksen = mukaan
hankintatilanteisiin, kaupankayntitilanteisiin ja puhtaaseen yhteisty6hon.
Hankintatilanteissa vuorovaikutus tapahtuu verkossa Facebookin valityksella.
Vuorovaikutus liittyy tuottajilla myynnissa olevien tuotteiden ilmoittamiseen, kuluttajilla

tuotteiden varaamiseen ja yllapitdjilla uusien tuottajien hyvaksymiseen ryhmaan.
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Kasvokkain tapahtuva vuorovaikutus alkaa vasta kaupankayntitilanteissa, kun kuluttajat
ja tuottajat saapuvat noutotapahtumaan. Noutotapahtumissa REKO-toimijat kayvat
toistensa kanssa keskusteluja useimmiten REKOon liittyen. REKOssa suora yhteys on
kaiken keskiossa, mikda on linjassa Ertzin ja muiden (2019) puhtaan yhteistyon
maaritelman kanssa. Puhtaassa yhteistydssa resurssin vastaanottaminen ja tarjoaminen
tapahtuu suoralla vaihdannalla eli suoraan toisten kuluttajien kanssa tapahtuvan
vuorovaikutuksen avulla (Ertz ja muut, 2019). REKO koetaan usein yhteisollisena
paikkana, jossa kohdataan samankaltaisia ihmisia. Vaikka toimijat kokevatkin

muodostavansa keskendan suhteita, eivat ne kuitenkaan kehity ystavyyksiksi asti.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tunnistaa, miten yhteiskuluttamiseen ohjaavat
motivaatiot nakyvdat REKO-toimijoiden sosiaalisissa  vuorovaikutustilanteissa.
Aikaisemmissa tutkimuksissa (ks. Kim & Jin, 2020; Delgado ja muut, 2023; Bucher ja
muut, 2016) yhteiskuluttamisen motivaatioiksi tunnistetut yhteisollisyys ja hedoniset
arvot, kuten uusien ihmisten tapaaminen ja esineen hyédyntaminen sosiaalisella tavalla,
tunnistettiin - ndakyvan myods REKO-toimijoiden valisessa  vuorovaikutuksessa.
Haastatteluaineistosta kavi ilmi, etta moni kuluttaja on padssyt REKOn kautta tapaamaan
uusia ihmisia ja varsinkin noutotapahtumissa keskusteluja kdydaan tuntemattomienkin
kanssa. Samoin tuottajat ovat paasseet tutustumaan toisiinsa, mikd on voinut joissain

tapauksissa johtaa yhteistyonkin tekemiseen.

REKOssa tuottajat ja kuluttajat ovat suorassa vuorovaikutuksessa keskenaan, mika on
mahdollistanut lisdarvon ja henkilokohtaisempien asiakassuhteiden syntymisen.
Kuluttajat voivat antaa palautetta tuotteista ja tuottajat voivat jakaa vinkkeja niiden
valmistamiseen liittyen, mika viittaa tuotteiden hyodyntamiseen sosiaalisella tavalla.
Tallainen vuorovaikutus ja jaetut arvot, kuten eettisesti tuotettu lahiruoka, ovat
edistdmdssa yhteisollisyyttd, jota moni tuottaja ja kuluttaja kokee REKOssa.
Yhteisollisyyden ja yhteenkuuluvuuden tunteen sekd niistd syntyvien positiivisten
tunteiden voidaan nahda vahvistavan kuluttajien ja tuottajien sitoutumista REKOon

pitkalla aikavalilla ja ndin toimivan myos motivaatiotekijana.
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Tutkimustulokset osoittavat, ettd REKO ei ole vain kaupankdynnin paikka, vaan myos
sosiaalinen tapahtuma, jossa tuottajat ja kuluttajat tapaavat toisiaan. Sosiaalinen
vuorovaikutus on merkittdvd osa REKOn toimintaa, ja sita voi tapahtua kaikkien
toimijoiden valilla. On kuitenkin huomattava, etta kokemukset voivat vaihdella eri
ihmisten valilla. REKOssa voidaan ndhda tapahtuvan seka Guyaderin (2018) tunnistamaa
yhteiséllista yhteiskuluttamista ettd kulutusmyonteista yhteiskuluttamista. Tama
viittaakin siihen, ettei REKOssa tapahtuvaa yhteiskuluttamista voi luokitella vain yhteen
tyyliin sopivaksi, vaan kokemuksia on erilaisia riippuen jokaisen henkilon omista
kokemuksista, mieltymyksista ja motivaatioista. Osalle REKO on yhteiséllinen paikka, kun
taas osalle se toimii vain kaupankdynnin paikkana. Kuten myds Mount (2012) sanoi,
paikallisissa  ruokajarjestelmissa  tarkedssa roolissa on  monimuotoisuuden

yhteensovittaminen.

5.2 Liikkeenjohdollinen anti

Taman tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntada REKOn ja muiden samankaltaisten
paikallisten ruokajarjestelmien toiminnassa. Tutkimustulokset antavat arvokasta tietoa
siitd, miten paikallisissa ruokajarjestelmissa tapahtuva kuluttaminen tulisi ymmartaa
yhteiskuluttamisena. Nain voidaan syventdd ymmarrysta paikallisiin ruokajarjestelmiin
osallistuvista sidosryhmistda, kuluttamisen tyypeista ja toimintaan ohjaavista
motivaatioista. Tutkimustulokset auttavat kehittdmaan paikallisten ruokajarjestelmien

toimintaa vastaamaan paremmin eri kuluttajaryhmien tarpeita.

REKONn tyyppisida paikallisia ruokajarjestelmida ei voida ndhdd vain tuotteiden
myyntikanavana, vaan myos sosiaalisena kohtaamispaikkana, jossa tuottajat ja kuluttajat
voivat luoda suhteita toisiinsa. Niissa tulisi hyodyntad yhteisollisyytta kilpailuetuna
esimerkiksi perinteisiin ruokajarjestelmiin verrattuna. Tuottajien kannattaa siis panostaa
asiakassuhteiden ja myo6s yhteisollisyyden luomiseen, jonka mahdollistaa suora yhteys

toimijoiden valilla. Tuottajien tulee myds nahda kuluttajat aktiivisina toimijoina, eika vain
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passiivisina asiakkaina. Tuottajien tulee siis ottaa huomioon kuluttajien kanssa kaydyissa

keskusteluissa esiin tulleet asiat, ja tarpeen tullen tehda muutoksia niiden mukaisesti.

Tutkimus myos osoittaa, ettd paikallisissa ruokajarjestelmissakin kayvien kuluttajien
valilta |oytyy eroavaisuuksia. Kaikki kuluttajat eivat siis odota samanlaista kokemusta
paikallisilta ruokajarjestelmilta. Osa haluaa kokemuksen olevan yhteisollinen, kun taas
osa odottaa samankaltaista kokemusta kuin perinteisissa ruokakaupoissa. Tuottajien
tulee tunnistaa nama erilaiset kuluttajaryhmat ja mukauttaa toimintaansa niin, etta he

palvelevat jokaista ryhmaa yhta tehokkaasti.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen rajoitteena on se, ettd tutkimuksen empiirisessd osassa tutkittiin vain
REKO-ruokajarjestelmaa ja sitakin vain Vaasan ja Laihian REKO-renkaiden osalta. REKO-
renkaissa toiminta voi poiketa toisistaan, jonka vuoksi tulokset eivat ole taysin
yleistettavissa koko REKOn toimintaan. Samalla tavalla tulokset eivat ole yleistettavissa
kaikkien ruokajarjestelmien toimintaan, vaan ainoastaan REKOn kanssa samankaltaisiin
ruokajarjestelmiin. Toisena rajoitteena on se, etta haastatteluja tehtiin vain 21 henkilélle.
Suuremmalla maaralla haastatteluja voitaisiin saada viela enemman vahvistusta

tutkimuksen tuloksille ja esiin voisi tulla viela lisaa erilaisia nakdkulmia.

Rajoitteet huomioiden jatkotutkimusehdotuksena on tutkimuksen laajentaminen
tulevaisuudessa useampiin eri REKO-renkaisiin. Erityisen mielenkiintoista voisi olla tutkia
esimerkiksi, miten Vaasan ja Laihian REKO-renkaissa tapahtuva sosiaalinen
vuorovaikutus eroaa paakaupunkiseudun REKO-renkaista. Samalla tavalla voitaisiin myds
vertailla eri maiden REKO-toimintaa ja niissd tapahtuvaa sosiaalista vuorovaikutusta.
Lisaksi samankaltaista tutkimusta voitaisiin tehda my6s muista paikallisista
ruokajdrjestelmistd. Naissd erilaisissa paikallisissa ruokajarjestelmissa tapahtuvaa
sosiaalista vuorovaikutusta voitaisiin vertailla keskendaan pohtien, millaisia eroja niiden

valiltd 1oytyy.
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Opinndytetyossani hyddynsin tekodlypohjaista tydkalua (ChatGPT 40 ja 40 mini) aiheen
ideoinnissa, tekstin kaantamisessa, kasitteiden paremmassa ymmartamisessa ja
kielenhuollossa. Vaikka tekoaly tarjosi merkittdvaa apua naissa tehtavissa, lopullinen

vastuu tekstin sisallosta ja laadusta on minulla itsellani.
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