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Suklaa on suomalaisten suosikkiherkku, ja suklaatuotteiden valikoima on kasvanut hyvin moni-
puoliseksi. Suklaan kulutukseen liittyy paljon erilaisia kulutustilanteita, joita tassa tutkimukses-
sa tarkastellaan. Tarkoituksena on muodostaa suklaan kulutusmaisemia, tai suklaamaisemia,
jotka kuvastavat kulutustilanteisiin liittyvia paikkoja, ihmisia, aktiviteetteja, merkityksia ja ma-
teriaalisia prosesseja. Nain selvitetaan, millaisissa tilanteissa suklaata kulutetaan, minkalaisia
suklaatuotteita niihin valikoituu, seka mitka suklaan attribuutit ja arvotekijat ohjaavat niiden
valintaa eri tilanteisiin. Tutkimus on osa Pohjanmaan Elintarvikeyritykset Kasvuun -hanketta ja
se toteutetaan toimeksiantona vaasalaiselle suklaavalmistaja Taiga Chocolate Oy:lle.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa perehdytaan erityisesti ruoka- ja suklaavalintoja
ohjaaviin tekijoihin, ruoka- ja suklaamaisemien rakentumiseen seka suklaan kulutuskonteks-
teihin. Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin yksil6kohtaisin teemahaastatteluin, joiden
avulla muodostettiin suklaamaisemia seka luotiin ymmarrysta esimerkiksi niihin valikoituvista
suklaatuotteista. Haastatteluja toteutettiin yhteensa 12 aikavalilla 14.2.-18.3.2020.

Saadun datan avulla muodostettiin viisi suklaamaisemaa. Maisemissa Suklaata omissa hem-
motteluhetkissé ja Suklaata erikoishetkissé korostuu suklaan kulutuksen hedonistisuus ja siita
saatava aistillinen mielihyva. Omissa hemmotteluhetkissa kulutetaan erityisesti suklaalevyja, ja
yleensa omassa rauhassa esimerkiksi televisiota katsellen. Erikoishetket sijoittuvat esimerkiksi
juhliin, ja niissa kulutetaan erityisesti konvehtirasioita muiden kanssa. Nama ovat hedonistisia
suklaamaisemia. Padasiassa funktionaalisia suklaamaisemia ovat Suklaahetket arjen keskelld,
Suklaahetket liikenteessd seka Suklaahetket retkelld ja liikunnan jdlkeen. Niissa suklaata syo-
daan ensisijaisesti fysiologiseen tarpeeseen, kuten nalkdaan. Kulutus kohdistuu erityisesti suk-
laapatukoihin, ja tilanteet liittyvat esimerkiksi tydontekoon, junamatkoihin ja patikkaretkiin.

Suklaatuotteen valintaa eri maisemiin ohjaa erityisesti pakkauksen koko ja ulkonadko, hinta,
maku, tyyppi (esimerkiksi maitosuklaa), kaakaopitoisuus ja aiempi kokemus. Eri pakkauskoot
ovat kaytannollisempia eri tilanteissa, ja pakkauksen ulkondakoon halutaan panostaa erityisesti
Erikoishetkissd-maisemassa, jossa myos hinnan suhteen voidaan joustaa. Esimerkiksi Taiga-
suklaat ndhdaan sopiviksi tallaisiin hetkiin. Hedonistisissa maisemissa kuluttaja antaa itselleen
luvan kuluttaa maitosuklaata, vaikkei sita terveyssyista yleensa soisi. Maisemien eroista huoli-
matta maitosuklaat ja erityisesti Fazerin tuotteet ovat suosittuja valintoja tilanteesta riippu-
matta. Fazerin tuotteita on saatavilla eri pakkauskoissa, ja brandi koetaan tutuksi ja turvallisek-
si. Tulosten pohjalta pohdittiin niiden hyodynnettavyytta erityisesti Taigan tuotekehityksessa ja
markkinoinnissa. Esimerkiksi yksi ehdotus oli paperipaallysteisia konvehteja sisaltavan tuote-
pakkauksen tarjoaminen Erikoishetkissa-maisemaa varten, jossa niita suositaan.

AVAINSANAT: ruokavalinta, ruokamaisema, suklaamaisema, kulutuskonteksti, kulutustilan-
ne
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1 Johdanto

Suklaa on I3dhellda suomalaisten syddamid: se on valittu paitsi ylivoimaisesti parhaaksi
herkuksi, myds parhaaksi suomalaiseksi elintarvikkeeksi, vaikkei suklaan historian juu-
ret Suomessa olekaan (Kuluttajista suklaa on paras suomalainen elintarvike, 2017).
Suomalaisten rakkaus suklaaseen nakyy myds maamme arvostetuimpien brandien lis-
talla, jonka karkijoukossa Fazerin Sininen on ollut vuodesta toiseen (Niipola, 2019).
Suosiotaan ovat talla hetkelld kasvattamassa laadukkaat ja erityisesti aikuisille suunna-
tut tummat premium-suklaat (Kalervo, 2017; Europe Premium Chocolate Market, 2019).
Kalervon (2017) mukaan kuluttajat suosivat myds kasintehtyd suklaata. Perinteisten
makujen lisdksi suklaata on nykydaan saatavilla mita innovatiivisimmissa makuyhdistel-
missd. Suklaaseen on sekoitettu muun muassa erilaisia marjoja, wasabia, kalaa, harka-
papuja seka kotisirkkoja. Tuoteinnovointi onkin yksi suklaatuotemarkkinoiden merkitta-

vimmista ajureista (Europe Premium Chocolate Market, 2019).

Monipuolisten vaihtoehtojen keskella mielenkiinto kiinnittyy kuluttajien tekemien suk-
laatuotteisiin kohdistuvien kulutusvalintojen ymmartamiseen. Kuluttajien ruokavalin-
toihin vaikuttavat monet eri tekijat, ja ilmidstd on olemassa kattava maara aiempaa
tutkimusta. Esimerkiksi kuluttajiin liittyvat yksil6lliset ominaisuudet, kuten psykologiset
tekijat, seka heidan arvonsa ja heihin kohdistuvat kulttuuriset vaikutteet toimivat valin-
tojen taustalla (Furst, Connors, Bisogni & Sobal, 1996, s. 250, 257). Valintoja tehtdessa
tarkedssa roolissa ovat myos elintarvikkeen erilaiset attribuutit. Naitd ovat muun muas-
sa aistilliset elementit, pakkaus, alkuperamaa ja brandi (Gutjar, de Graaf, Palascha &
Jager, 2014, s. 109; Bernués, Olaizola & Corcoran, 2003, s. 266). Suklaatuotteiden koh-
dalla tallaisia valintaan vaikuttavia attribuutteja on runsaasti: huomiota kiinnitetaan
muun muassa kaakaopitoisuuteen ja taytteeseen (Poelmans & Rousseau, 2016, s. 351).
Mielenkiinnon kohteeksi ovat kuitenkin nousseet myds ne kulutuskontekstit, joita var-
ten elintarvikkeet ostetaan. Kuluttajien nakemykset tuotteiden sopivuudesta eri tilan-
teisiin ohjaavat heidan paatoksiaan tuotteiden valinnassa. (Gutjar ja muut, 2014, s. 109,
112.) Jotkin kdyttokontekstit voivat aktivoida ostotilanteessa sellaisia arvoja ja tavoittei-

ta, jotka eivat muulloin ole relevantteja (Knox, Walker & Marshall, 1994, s. 138-139).



Suklaan kulutukseen on aiemmissa tutkimuksissa huomattu yhdistyvan paljon erilaisia
konteksteja. Zarantonellon ja Luomalan (2011, s. 61) mukaan suklaata muun muassa
annetaan lahjaksi itselle ja muille, sydddaan nalkaan ja pakonomaiseen suklaanhimoon,
sekd kdytetaan aistilliseen mielihyvaan ja eskapistisiin tarkoituksiin esimerkiksi eloku-
van katsomisen ohessa. Suklaavalinta voi olla sidoksissa myds esimerkiksi juhlatilaisuu-
teen (Lybeck, Holmlund-Rytkdnen & Saaksjarvi, 2006, s. 473). Tunnettu sveitsildinen
suklaavalmistaja Lindt onkin segmentoinut nettisivuillaan tuotteitaan erilaisten hetkien,
kuten juhlapdivien, mukaan. Kuluttajilta 16ytyy runsaasti erilaisia motiiveja suklaan os-
tamiselle, ja esille nouseekin kysymys siitd, millaisia ominaisuuksia suklaatuotteilta
odotetaan erilaisissa kulutuskonteksteissa (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 75; Lybeck

ja muut, 2006, s. 486).

Ruokavalintojen ja kulutuskontekstien vdliseen suhteeseen voidaan liittaa kasite ruo-
kamaisemasta (foodscape). Termille ei ole virallista suomenkielistd kddnndsta, mutta se
voidaan kaantda esimerkiksi juurikin ruokamaisemaksi tai -ymparistoksi. Tahan tutki-
mukseen kdaanndkseksi valittiin ruokamaisema, joka ei viittaa niin vahvasti ruoan kulu-
tuksen fyysiseen ymparistoon, vaikka ruokamaisemissa ovatkin perinteisesti korostu-
neet erityisesti ne fyysiset paikat, joissa esimerkiksi tehddan ruokaostoksia (MacKen-
drick, 2014, s. 16). Johnston ja Baumann (2014, s. 3) kuitenkin yhdistavat ruokamaise-
miin paikkojen lisdaksi ihmiset, merkitykset sekda materiaaliset prosessit. Syrjald, Luoma-
la ja Autio (2017, s. 764—765) ovat muodostaneet valipalamaisemia (snackscapes), jois-
sa ndma Johnstonin ja Baumannin (2014, s. 3) maarittdmat ruokamaiseman eri ele-
mentit yhdistyvat erilaisiin valipalojen kulutuskonteksteihin. He myds lisddvat omana
elementtindan kaytannot, tai aktiviteetit, joita valipalan sydmiseen liittyy. Esimerkiksi
Liikkeessa-valipalamaisema kuvaa valipalojen kulutusta siirryttdessa paikasta toiseen,
jolloin kuluttaja arvostaa helposti sy6tdvia valipaloja ja tekee valintansa taman mukaan.
(Syrjala ja muut, 2017, s. 765.) Myos suklaatuotteiden ymparille voidaan rakentaa eri-
laisia suklaamaisemia (chocolatescapes), jotka kuvaavat suklaan kulutuksen eri kon-

teksteja seka niihin yhdistyvid paikkoja, ihmisid, aktiviteetteja, merkityksia ja suklaa-



tuotteita sekd muita materiaalisia prosesseja, muodostaen erilaisia maisemakuvia. Voi-

daan puhua myo6s suklaan kulutusmaisemista.

Tama tutkimus on osa Pohjanmaan Elintarvikeyritykset Kasvuun -hanketta, jonka tavoit-
teena on auttaa alueen yrityksia niiden kasvussa ja vientimarkkinoille |ahddssa, seka
tuoda niille lisad osaamista muun muassa markkinointiin ja brandaykseen liittyen (Poh-
janmaan Elintarvikeyritykset Kasvuun, 2019). Tutkimuksen toimeksiantajana toimii
vuonna 2018 perustettu vaasalainen kasintehtyja premium-suklaalevyja |ahinna tum-
masta suklaasta valmistava Taiga Chocolate Oy. Yritys yhdistdaa suklaaseen erilaisia ma-
kuja, jotka kumpuavat Suomen luonnosta ja ruokaperinteistd. Heidan valikoimaan kuu-
luu muun muassa puolukoita, mustikoita, tyrneja, kuoreita seka kuivattua poronlihaa
sisaltdavaa suklaata. Kaikki ndma suklaaseen lisattavat raaka-aineet ovat perdisin Suo-

mesta.

Hinnaltaan Taiga-suklaan voidaan nahda edustavan “super premiumia”, joka nahdaan
korkeimpana premium-suklaan hintasegmenttind (Thompson, 2016). Yrityksen toimi-
tusjohtajan, Mirja Palolan (henkilékohtainen keskustelu, 11. lokakuuta 2019), mukaan
erilaiset kulutuskontekstit ovat yrityksen mielenkiinnon kohteena, silla lahtokohtaisesti
Taiga-suklaat voidaan nahda herkkuina, joita ostetaan erityisesti lahjaksi. Tutkimalla
millaisiin kulutuskonteksteihin ja suklaamaisemiin Taiga-suklaat sijoittuvat muiden
brandien ohella voidaan luoda ymmarrysta siita, miten eri suklaatuotteet yhdistyvat
erilaisiin kulutuskonteksteihin ja mitka suklaan attribuutit sekda arvotekijat nousevat

tarkeiksi.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on lisdta ymmarrysta erilaisten suklaatuotteiden kulutus-
konteksteista muodostamalla suklaamaisemia. Tutkimuksessa tarkastellaan, miten eri

suklaatuotteet sijoittuvat luotuihin maisemakuviin, mitka tekijat ohjaavat suklaavalin-



taa sekad millainen rooli kulutuskontekstilla ndissa valinnoissa on. Vastauksia [ahdetaan

hakemaan neljan eri tavoitteen avulla.

Ensimmdisend tavoitteena on selvittad, milla perustein kuluttajat tekevat ruokavalinto-
jaan, ja miten nama valinnat nakyvat erilaisissa ruokamaisemissa. Tarkastelussa tdssa
ovat aiemmat tutkimukset. Niiden avulla kasitelldadn kuluttajien ruokavalintojen moni-
ulotteista prosessia, ruokamaisemien rakentumista seka erilaisissa maisemissa tehtavia

ruokavalintoja.

Toisena tavoitteena on luoda ymmarrysta suklaatuotteiden valintaan vaikuttavista teki-
jOista seka erilaisista suklaan kulutukseen liittyvista konteksteista. Myds tdssa tarkastel-
laan aiempia tutkimuksia. Naiden tutkimusten kautta kasitelldan muun muassa suklaan
tarkeimmiksi koettuja attribuutteja seka niita merkityksia, joita suklaa saa eri kulutus-
konteksteissa. Samalla tarkastellaan alustavasti, miten kulutuskonteksti ohjaa suklaava-

lintaa ja miten nadista eri konteksteista voi muodostua suklaamaisemia.

Kolmantena tavoitteena on tutkia, miten suklaamaisemat muodostuvat. Vastausta ta-
han lahdetdan hakemaan tutkimuksen empiirisessa osiossa. Empiirisen tutkimuksen
avulla muodostetaan suklaamaisemia, joissa suklaan erilaiset kulutuskontekstit yhdis-
tyvat paikkoihin, ihmisiin, aktiviteetteihin, merkityksiin sekd materiaalisiin prosesseihin.
Jalkimmaisella viitataan suklaatuotteisiin ja mahdollisiin muihin tuotteisiin, kuten juo-
maan. Nain luodaan ymmarrysta esimerkiksi siitd, millaisia fyysisia ymparistdja, sosiaa-

lista vuorovaikutusta ja merkitysrakenteita suklaan kulutuskonteksteihin liittyy.

Neljéintend tavoitteena on analysoida, mitka tekijat ohjaavat suklaavalintoja, ja miten
eri suklaatuotteet valikoituvat erilaisiin suklaamaisemiin. My&s tahan haetaan vastaus-
ta empiiriselld tutkimuksella. Mielenkiinto kiinnittyy suklaan attribuutteihin ja arvoteki-
joihin, jotka ohjaavat kulutusvalintoja, seka siihen, mita suklaatuotteelta erilaisissa suk-

laamaisemissa odotetaan. Loytyykd eri maisemien valilta eroja esimerkiksi suklaalta



10

vaaditussa terveellisyydessa, kdytetyissa brandeissd, hintatasossa tai suklaatuotteen

pakkauksen ulkondadn tarkeydessa?

1.2 Tutkimusote

Tutkimuksen ote on fenomenologis-hermeneuttinen. Fenomenologialla viitataan ihmis-
ten kokemusten ja niiden oleellisten merkitysten tutkimiseen. Siind keskitytaan tutki-
muskohteiden kokemusmaailmaan, ja se pyrkii paljastamaan sellaisiakin merkityksia,
jotka eivat valittomasti kokemuksista ilmene. (Kvale, 1996, s. 38, 53.) Hermeneutiikassa
keskitytdan tulkinnan ja merkitysten ymmartamisen tarkeyteen osana tutkimusproses-
sia (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 21; Kvale, 1996, s. 46). Termi liitetdan usein in-
terpretivismiin, joka korostaa tulkintojen tekemisen tarkeytta analyysin tekemisessa
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 21). Fenomenologia ja hermeneutiikka voidaan yhdis-
taa, jolloin puhutaan fenomenologis-hermeneuttisesta tutkimuksesta. Tallaisessa tut-
kimuksessa tutkittavana ilmiéna on kokemuksen merkitys, ja siina keskitytdaan jo tunne-

tun tekemiseen tiedetyksi. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 35.)

Tutkimuksen empiirinen osio on kvalitatiivinen, eli laadullinen. Kvalitatiivinen tutki-
musmenetelma valikoitui tdhan tutkimukseen, silla sen avulla halutaan luoda ymmar-
rysta suklaan kulutuksen ympdrille rakentuvista suklaamaisemista, joihin sisdltyy muun
muassa ne syvallisemmat merkitykset, joita suklaaseen ndissa eri konteksteissa liite-
taan. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on tutkimuksen kohteen tulkinta ja
ymmartaminen. Todellisuus nahdadan sosiaalisesti rakentuneena erilaisten sosiaalisten
ja kulttuuristen merkitysten kautta. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 4.) Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa kohdetta pyritaan tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, ja sen
lahtokohtana on todellisen elaman ymmartaminen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2009,

s. 161).

Aineistonkeruumenetelmana toimivat puolistrukturoidut yksilohaastattelut. Kaytettya

haastattelumenetelmaa voidaan kuvailla myos teemahaastatteluksi (Kananen, 2008, s.
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74). Haastattelut ovat hyva keino esimerkiksi kuluttajien kokemusten, heidan ymmar-
tamien merkitysten, itsetietoisuuden seka perspektiivien tutkimiseen (Kvale, 1996, s.
105). Tassa tutkimuksessa haastattelun teemat rakentuvat suklaan kulutustilanteisiin
liittyvien paikkojen, ihmisten, aktiviteettien, merkitysten ja materiaalisten prosessien
ympdrille. Ndin luodaan yhteys Johnstonin ja Baumannin (2014) seka Syrjalan ja mui-

den (2017) nakemyksiin ruoka- ja valipalamaisemien muodostumisesta.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimuksen rakenne etenee aiemmin esitettyjen tavoitteiden mukaisesti. Johdantolu-
vussa kdydaan lapi tutkimuksen Idhtokohtia ja nakdkulmaa. Toisessa luvussa luodaan
teoreettista ymmarrysta kuluttajien ruokavalinnoista ja niihin vaikuttavista tekijoista,
seka erilaisten ruokamaisemien rakentumisesta ja niihin sijoittuvista ruokavalinnoista.
Lisaksi ruokavalintoja tarkastellaan suklaatuotteiden nakdkulmasta aiemman tutkimus-
tiedon avulla: milla perusteella kuluttajat valitsevat suklaatuotteet ja millaisia kulutus-
konteksteja niihin liittyy? Lopuksi rakennetaan alustavaa ymmarrysta siitd, miten suk-

laamaisemat voisivat muodostua.

Teoreettisen viitekehyksen jdlkeen esitellddn tutkimuksessa kdytetyt metodologiset
valinnat. Kolmas luku sisaltdaa esimerkiksi tiedot hyddynnetysta aineistonkeruu- ja ana-
lyysimenetelmasta seka arvion tutkimuksen luotettavuudesta. Taman jalkeen siirrytaan
neljanteen lukuun ja aineiston analyysiin seka tutkimustuloksiin. Tassa esitelldan aineis-
tosta ilmenneet suklaan kulutuskontekstit seka niihin liittyvat paikat, ihmiset, aktivitee-
tit, merkitykset seka materiaaliset prosessit. Ndin muodostetaan erilaisia suklaamaise-
mia. Suklaatuotteiden kohdalla lisaksi tarkastellaan, mihin kuluttaja kiinnittad huomiota
suklaata valitessaan, mitd ominaisuuksia suklaalta eri maisemissa vaaditaan, ja mita
tiettyja tuotteita niissa kaytetdan. Lopuksi viidennessa luvussa, eli johtopadtoksissa,
esitetdan muun muassa tutkimuksen keskeisimmat tulokset, liikkeenjohdolliset kehi-
tysehdotukset Taigan ndkokulmasta seka aiheita jatkotutkimukselle. Tutkimuksen ra-

kenne on havainnollistettuna kuviossa 1.
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Johdanto

Johdatus tutkimusaiheeseen, perustelut aiheen valinnalle seka toimeksiantajan esittely

Teoria

Ruokavalintojen tekeminen, ruokamaisemien
rakentuminen ja kuluttajien valinnat ruokamaisemissa

Suklaavalintojen tekeminen, suklaan kulutuskontekstit
ja suklaamaisemien rakentuminen

Metodologia

Tutkimuksen metodologiset valinnat ja luotettavuus

Empiria

Suklaamaisemien muodostus

Suklaatuotteiden valintaa ohjaavat
tekijat

Suklaatuotteiden sijoittuminen
muodostettuihin maisemiin

Johtopaatokset

Tutkimuksen keskeisimmat tulokset, lilkkeenjohdolliset kehitysehdotukset,
hyddynnettavyys ja rajoitukset seka aiheita jatkotutkimukselle

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Tutkimus tehdadan kuluttajan nakokulmasta. Tarkasteluun on rajattu suklaalevyt, -

patukat, -pussit ja -konvehtirasiat. Mielenkiinto kiinnittyy padasiassa sellaisiin tilantei-

siin, joissa kuluttaja on syonyt ostamaansa suklaata. Tarkoitus ei siis ole keskittya tilan-

teisiin, joissa kulutetaan esimerkiksi lahjaksi saatua suklaata. Tutkimuksella halutaan

tuottaa liikkeenjohdon nakokulmasta kaytanndllista tietoa, josta voi olla hyotya esimer-

kiksi markkinoinnin toimenpiteissa seka tuotekehityksessa. Myos tutkimuksen toimek-

siantaja saa parempaa ymmarrysta Taiga-suklaaseen liittyvista kulutuskonteksteista ja

asiakkaidensa kokemuksista, mika lisdd asiakastuntemusta ja tuottaa hyodyllista tietoa

markkinointia varten.
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2 Ruokavalintojen ja ruokamaisemien rakentuminen

Tassa luvussa tarkastellaan aiempaa tutkimustietoa kuluttajien ruoka- ja suklaavalin-
noista, ruokamaisemien rakentumisesta, seka suklaan erilaisista kulutuskonteksteista.
Luku on jaettu kahteen eri osaan. Ensimmaiseksi selvitetddan, mitka tekijat ohjaavat
kuluttajien tekemia ruokavalintoja ja millainen rooli kulutuskontekstilla ndissa valin-
noissa on. Taman lisdksi tutustutaan ruokamaisemien muodostumiseen seka ruokava-
lintoihin erilaisissa maisemissa. Ndin vastataan tutkimuksen ensimmaiseen tavoittee-

seen.

Luvun toisessa osassa keskitytdan yksinomaan suklaaseen. Tarkoituksena on tarkastella,
milla perustein kuluttajat tekevat suklaavalintojaan, eli minkalaiset tekijat vaikuttavat
siihen, millaista suklaata he ostavat. Lisaksi tutustutaan suklaan kulutuksen erilaisiin
konteksteihin, eli esimerkiksi siihen, millaisia tilanteita suklaan kulutukseen liittyy. Sa-
malla luodaan esiymmarrysta kulutuskontekstin vaikutuksesta suklaavalintaan ja teh-
daan alustavaa pohdintaa siita, millaisia suklaamaisemia naista eri kulutuskonteksteista

voisi rakentua. Taman kautta vastataan tutkimuksen toiseen tavoitteeseen.

2.1 Kuluttajien ruokavalinnat

Kuluttajien tekemat ruokavalinnat ovat olleet pitkdan tutkijoiden mielenkiinnon koh-
teena. Tehdyilla ruokavalinnoilla on olennainen rooli ihmisten eldmissa niin sosiaalises-
ta, symbolisesta kuin taloudellisestakin ndakokulmasta, silla ne ilmaisevat erilaisia kult-
tuurisia merkityksia, preferensseja seka identiteetteja. Luonnollisesti ruokavalinnat
ovat tarkeitd myos biologisista ja terveydellisista syista. (Sobal, Bisogni, Devine & Jast-

ran, 2006, s. 1.)

Ruokavalintoja ajateltaessa huomio kiinnittyy helposti ensimmaisena valittavien elin-
tarviketuotteiden attribuutteihin. Kuluttajat tekevat ruokavalintoja seka elintarvikkei-

den sisdisten etta ulkoisten tuoteattribuuttien perusteella. Sisdiset attribuutit viittaavat
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tuotteen fyysisiin, aistillisiin elementteihin, kuten makuun ja ulkondakooén. Ulkoiset att-
ribuutit eivat sen sijaan ole fyysisesti osa varsinaista tuotetta, mutta ne kuitenkin liitty-
vat tuotteeseen. Tallaisia ovat muun muassa brandi, pakkaus, alkupera, ravintoarvo
seka tiedot hinnasta ja valmistustavasta. (Bernués ja muut, 2003, s. 266; Hersleth,

Monteleone, Segtnan & Naes, 2015, s. 192.)

Ruokavalintojen tekeminen ei kuitenkaan rajoitu pelkkiin tuotteeseen liittyvien ele-
menttien arviointiin (Gutjar ja muut, 2014, s. 109). Niitd ohjaavat monet erilaiset tekijat,
ja ruokavalintojen tekemista voidaankin kuvailla hyvin kompleksiksi prosessiksi. Kulutta-
jien tekemat ruokavalinnat voivat perustua tietoiseen pohdintaan, mutta ne voivat syn-
tya my0s alitajuisesti tai vanhasta tottumuksesta. Esimerkiksi kaupan omia brandeja ei
valttamatta koskaan osteta, mikali on jokin muu vaihtoehto saatavilla. (Furst ja muut,
1996, s. 247-248, 260.) Talle ajattelulle perustuu ruokavalintaprosessimalli, joka esitel-

|aan seuraavaksi.

2.1.1 Ruokavalintaprosessin elementit

Furst ja muut (1996) ovat kehittdneet ruokavalintaprosessimallin (ks. Kuvio 2), joka ku-
vaa ruokavalintojen hyvin moniulotteista, dynaamista ja tilanteesta riippuvaa luonnetta
(Connors, Bisogni, Sobal & Devine, 2001, s. 190). Tassa ruokavalintaprosessimallissa
yksittdista ruokavalintatilannetta maaritelladn ohjaavan kolme avainelementtid, jotka
ovat elinkaari, vaikutukset seka yksilollinen ruokasysteemi. Elinkaareen kuuluvat kulut-
tajan henkil6kohtaiset roolit sekd ne kulttuuriset, sosiaaliset ja fyysiset ymparistot, joil-
le han on eldamansa aikana altistunut. Elinkaari luo ja muokkaa ruokavalintatilanteessa
ilmenevia vaikutuksia, joita ovat ihanteet, yksil6lliset tekijat, resurssit, sosiaaliset tekijat
seka konteksti. Nama vaikutukset puolestaan muokkaavat kuluttajan yksil6llista ruoka-
systeemid, johon kuuluu tietoiset ja hyvin dynaamiset arvoneuvottelut, sekd ruoan va-
lintatilanteessa mahdollisesti ilmenevat tiedostamattomat ja rutiininomaiset strategiat.

(Furst ja muut, 1996, s. 250-251; Connors ja muut, 2001, s. 190.)
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Arvoneuvottelut

Suhteiden
ylldpito
Rahalliset Aistilliset
tekijat tekijat

Katevyys Laatu

Terveys ja ravitsemus

RUOKAVALINTA

Kuvio 2. Ruokavalintaprosessimalli (Furst ja muut, 1996; Connors ja muut, 2001).

Kuluttajan elinkaari toimii ruokavalintojen perustana. Aikaisemmat kokemukset, men-
neet aikakaudet, kuluttajan osallisuus trendeihin seka odotukset tulevaisuudesta ovat
kaikki ruokavalintaa ohjaavia tekijoitd. Muun muassa saatu kasvatus, ikdluokka ja tiet-
tyyn kulttuuriin kuuluminen tiettyna aikakautena voivat saada kuluttajan suosimaan
esimerkiksi asuinmaansa perinteisia ruokia. Ruokatottumukset voivat kuitenkin kehit-
tya erilaisten kokemusten kautta, ja kuluttaja voi alkaa ajan my6ta kiinnittamaan huo-
miota esimerkiksi ruoan terveellisyyteen enemman kuin ennen. Lisdksi muun muassa
menneisyydessa saatu tieto seka tulevaisuuden odotukset, pelot ja toiveet ovat osa
kuluttajan tekemia ruokavalintoja. Kuluttajan menneet, nykyiset seka tulevaisuuteen
visioidut roolit, kuten vanhempana oleminen, vaikuttavat kuluttajan ja ruoan viliseen

suhteeseen seka ruokavalintoihin oleellisesti. (Furst ja muut, 1996, s. 252.)
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Ruokavalintaan kohdistuu erilaisia vaikutuksia, joita ovat aiemmin mainitut ihanteet,
yksildlliset tekijéit, resurssit, sosiaaliset tekijidt seka konteksti (Furst ja muut, 1996, s.
252; Connors ja muut, 2001, s. 190). Vaikutukset muokkaavat ja vahvistavat toisiaan
sekd vuorovaikuttavat ja kilpailevat keskendan (Furst ja muut, 1996, s. 252). Ne ovat
muun muassa biologisia, psykologisia, kulttuurisia, taloudellisia, sosiaalisia, maantie-
teellisid seka ymparistollisia (Sobal ja muut, 2006, s. 7). Esimerkiksi kulttuurisesta nako-
kulmasta opitut perineet ohjaavat valintoja. Huomioitavaa on, etta jotkin vaikutukset
voivat olla eri kuluttajille erilaisissa ruokavalintatilanteissa voimakkaampia kuin toiset.

(Furst ja muut, 1996, 251, 253.)

lhanteisiin sisdltyvat ne odotukset, oletukset, laatuvaatimukset, toiveet ja uskomukset,
jotka ohjaavat kuluttajaa ruokavalintatilanteessa. Samalla ne kuvastavat kuluttajan ar-
vOoja, identiteettid ja tavoitteita, ja voivat muuttua elaman aikana. Ihanteet kumpuavat
kulttuurisista ja symbolisista tekijoista. Ruokavalintoihin heijastuu kuluttajien ruokaan
liittamat symboliset merkitykset liittyen esimerkiksi sosiaaliseen statukseen. Symboliset
merkitykset kuitenkin korostuvat erityisesti tietynlaisissa tilanteissa ja milj6issa. Tallai-
sia ovat esimerkiksi juhlapdivat seka erikoistilaisuudet, kuten syntymapadivat. Ihanteet
vaikuttavat ruokavalintoihin myds muunlaisissa tilanteissa, kuten stressin aikana tai
kuluttajan saavuttaessa virstanpylvaan elamassaan. Kasvaessaan kuluttajat lisaksi oppi-
vat erilaisia kulttuurisia perinteita, jotka vaikuttavat ruokavalintoihin. Ruoalle voidaan-
kin asettaa kulttuurisia kriteereja, joiden perusteella jotkin ruoat voidaan esimerkiksi

nahda luksuksena. (Furst ja muut, 1996, s. 252-253.)

My®os erilaiset yksilélliset tekijéit, eli kuluttajan ominaispiirteet, vaikuttavat ruokavalin-
toihin (Furst ja muut, 1996, s. 253; Sobal ja muut, 2006, s. 6). Tassa korostuu se, mika
kuluttajille on tarkeaa ja merkityksellista perustuen heidan tarpeisiin ja preferensseihin.
Nama liittyvat seka psykologisiin etta fysiologisiin tekijoihin, ja sisaltdavat muun muassa
ruokaan kohdistuvat tunteet, mieltymykset ja tottumukset, seka sukupuolen, ian, ter-
veyden, aistilliset preferenssit ja nalkdisyyden tunteen. Jotkut kuluttajat kokevat esi-

merkiksi ruoasta saatavan nautinnon seka ruoan terveellisyyteen, turvallisuuteen ja
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symbolismiin liittyvat ominaisuudet tarkeammaksi kuin toiset. Lisaksi kuluttajat voivat
valita tiettyja ruokia emotionaalisin perustein. Esimerkiksi erilaiset mielialat saattavat
ohjata kuluttajan valitsemaan ruoan, jota hdn ei muuten valttamatta valitsisi. (Furst ja

muut, 1996, s. 253—-254.)

Ruokavalintaan vaikuttavat resurssit voivat olla sekd aineellisia ettd aineettomia. Ai-
neellisia resursseja ovat muun muassa raha ja saatavilla olevat tarvikkeet. Aineettomia
resursseja sen sijaan ovat aika, taidot ja tieto. Kuluttaja voi olla esimerkiksi hyvin tietoi-
nen ruoan terveysvaikutuksista, joka heijastuu tehtyyn ruokavalintaan. Osaa naista re-
sursseista, kuten erityisesti aikaa ja rahaa, myds punnitaan toisiaan vastaan. Kuluttajan
saatavilla olevat resurssit voivat muuttua merkittavastikin elaman aikana esimerkiksi
terveydessa ja tuloissa tapahtuvien muutosten kautta. (Furst ja muut, 1996, s. 254—

255.)

My0s sosiaaliset tekijdt ohjaavat ruokavalintaa (Furst ja muut, 1996, s. 255; Connors ja
muut, 2001, s. 190). Niilld viitataan kuluttajan ihmissuhteisiin ja sosiaalisiin rooleihin.
Ruokavalintoja tehddan esimerkiksi huomioiden muut samassa taloudessa asuvat hen-
kilét. Ihmissuhteiden vaikutus ruokavalintaan nakyy myds tilanteissa, jotka eroavat ar-
kipdivaisista rutiineista. Tallainen tilanne ilmenee esimerkiksi silloin, kun kuluttajalla on
vieraita. Tall6in tehdyt ruokavalinnat usein eroavat rutiininomaisista valinnoista. Sosiaa-
lisiin tekijoihin liittyy laheisesti konteksti, joka tarjoaa ymparistdn tehtaville ruokavalin-
noille. Tahan kuuluu valintatilanteen fyysinen ymparistd ja sosiaalinen ilmapiiri seka
saatavilla oleva ruoka. Esimerkiksi ostopaikan ymparistd seka ne tilanteet ja miljoot,
joita varten ruoka hankitaan, ohjaavat tehtyja valintoja. Konteksti voi joko laajentaa tai
pienentaa niita eri ruokavaihtoehtoja, joista kuluttaja voi valita. (Furst ja muut, 1996, s.

255-256.)

Edelld kuvatut vaikutukset muokkaavat kuluttajien yksiléllisié ruokasysteemejd, joihin
kuuluu kaksi padelementtia: arvoneuvottelut ja strategiat. Niistd ensimmaiselld, ar-

voneuvotteluilla, viitataan kuluttajalle tarkeiden arvojen harkitsemiseen ja punnitsemi-
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seen erilaisissa tilanteissa. Jotkin arvot voivat olla tietyssa tilanteessa olennaisempia
kuin toiset, ja ndin ne vaikuttavat tehtyyn ruokavalintaan. Valinta voidaan tehda minka
tahansa yksittdisen arvon perusteella, mutta arvot voivat toimia valintatilanteessa
my&s harmoniassa. Ruokavalintoja tehtdessa erityisen tarkeita arvoja ovat aistilliset ja
rahalliset tekijit, kdtevyys, terveys ja ravitsemus, suhteiden ylldpito seka laatu. (Furst ja
muut, 1996, s. 256-257.) Lyerly ja Reeve (2015, s. 49) sen sijaan maarittelevat ruokava-
lintaa olennaisesti ohjaaviksi arvoiksi aistilliset tekijat, turvallisuuden, hyvinvoinnin,
luonnonmukaisuuden, terveellisyyden, perinteikkyyden, kdytdannollisyyden ja saavutet-

tavuuden seka fyysisesta etta rahallisesta nakékulmasta.

Aistilliset tekijdt ovat yleensa tarkein arvo ruokavalinnassa (Furst ja muut, 1996, s. 257),
ja huomiota kiinnitetaan siihen, kuinka hyvin ruoka miellyttaa eri aisteja (Lyerly & Ree-
ve, 2015, s. 49). Erityisesti maku vaikuttaa tehtyyn valintaan, mutta myds muun muassa
ulkondkd, tekstuuri ja tuoksu. Aistilliset tekijat usein rajoittavat ruokavalinnan tekemis-
ta, silla niista halutaan joustaa harvemmin, kuin muista arvoista. Makupreferenssit voi-
vat muuttua kuluttajan elaman aikana, ja esimerkiksi sosiaaliset tilanteet vaikuttavat

sithen, mita ruokia kuluttaja suostuu sydmaan. (Furst ja muut, 1996, s. 257.)

Rahallisiin tekijéihin kuuluvat ruoan hinta ja koettu arvo, jotka my6s ovat hyvin olennai-
sia ruokavalinnoissa. Kuluttajat kiinnittavat paljon huomiota esimerkiksi siihen, millai-
nen hinta-laatusuhde elintarvikkeella on. Hintaa punnitaan usein muita arvoja, kuten
makua ja laatua, vastaan. Kalliimpaa ruokaa saatetaan ostaa vain alennuksesta, vaikka
se olisikin maultaan toista vaihtoehtoa parempi. Lisdksi kuluttajan valmius maksaa elin-
tarvikkeesta voi joustaa esimerkiksi valitessa ruokaa erikoistilaisuutta varten. (Furst ja

muut, 1996, s. 257-258.)

Kdtevyys on arvo, johon liittyy muun muassa aika seka saatavuuden ja valmistuksen
helppous. Kun kuluttaja on esimerkiksi hyvin kiireinen, nousee katevyys tarkeaksi teki-
jaksi ruokavalinnassa. (Furst ja muut, 1996, s. 258.) Lyerlyn ja Reeven (2015, s. 49) mu-

kaan katevyys yhdistyy ruoan helppoon ja nopeaan valmistukseen seka syomiseen.
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Suhteiden ylldpidon arvolla Furst ja muut (1996, s. 259) viittaavat ruokavalintatilantei-

siin, joissa kuluttajan tulee huomioida myds toisten ihmisten tarpeet ja preferenssit.

Ruokaan yhdistettava terveellisyyden ja ravitsemuksen arvo ilmenee valteltdessa sai-
rauksia, painonhallinnassa seka kehon hyvinvoinnin yllapidossa esimerkiksi energiata-
son nakokulmasta. Kuluttaja voi valita terveelliseksi ja ravintoarvoiltaan hyvaksi assosi-
oimaansa ruokaa, tai valtelld epaterveellistd ruokaa. (Furst ja muut, 1996, s. 258-259.)
Lyerly ja Reeve (2015, s. 49) yhdistavat terveellisyyden seka hyvinvoinnin arvoihin pai-
nonhallinnan sekd ruoan kyvyn tuottaa positiivisia tunteita, kuten onnellisuutta, tai

lievittad negatiivisia tunteita, kuten stressia.

Viimeinen Furstin ja muiden (1996, s. 259) esittdma arvo, /laatu, on yleinen ruokavalin-
taan vaikuttava tekija, joka voi tarkoittaa eri asioita eri kuluttajille. Laatundakemykset
muodostuvat usein kuluttajan tuotteeseen yhdistaman erinomaisuuden tason kautta.
Joissain tilanteissa tama on kaikista tarkein arvo, ja sitd kdytetdadn yhtena perusteena
erityisesti saman tuotekategorian elintarvikkeiden vertailuun. Esimerkiksi hedelmatuot-
teisiin voidaan yhdistdd muun muassa tuoreuden tasoon liittyvida laatuattribuutteja.
Kuluttajat usein assosioivat korkeamman hinnan paremman laadun kanssa, ja hintaa
sekd laatua punnittaessa laatu koetaan yleensa tarkeammaksi arvoksi. (Furst ja muut,
1996, s. 259-260.) Connorsin ja muiden (2001, s. 192) mukaan laatu tulisi ndhda
enemmankin lisdarvona, silla kuluttajien valilla on suuriakin eroja laadun kokemisessa

tarkeana arvona.

Furst ja muut (1996, s. 257) esittdvat myos eettisyyden, perinteikkyyden seka tuttuu-
den ruokavalintaan vaikuttaviksi arvoiksi, mutta vahemmissa maarin, kuin aiemmin
esitellyt arvot. Connors ja muut (2001, s. 192, 196) katsovat tallaisiksi hieman harvem-
pien kuluttajien valintoihin vaikuttaviksi arvoiksi laadun lisaksi eettisyyden, symbolismin,
turvallisuuden, haaskauksen vdahentamisen sekd monipuolisuuden kaytettyjen ruokien
nakokulmasta. Onkin hyvd huomioida, ettd Furstin ja muiden (1996) seka Connorsin ja

muiden (2001) mallit on luotu ennen vastuullisuuskysymysten nousua hyvin tarkedksi
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osaksi yhteiskunnallista keskustelua ja yritysten liiketoimintaa. Lyerlyn ja Reeven (2015,
s. 49) huomiot luonnonmukaisuuden, turvallisuuden ja perinteikkyyden arvojen tar-
keydesta kuitenkin korostavat esimerkiksi eettisten tekijoiden yha suurempaa merkitys-

ta ruokavalinnoissa.

Luonnonmukaisuuden arvoon kuuluu Lyerlyn ja Reeven (2015, s. 49) mukaan ruoan
sisaltamat luonnolliset raaka-aineet, vitamiinit ja ravintoaineet, sekd mahdollisimman
pienet ympadristohaitat. Tassa korostuu siis ruoan ekologinen eettisyys, mutta sosiaalis-
ta eettisyytta esimerkiksi valmistusprosessin nakdkulmasta he eivat mainitse yhtena
ruokavalintaa ohjaavana tekijana. Mydskaan turvallisuuden ja perinteikkyyden arvot
eivat ilmene kunnolla Furstin ja muiden (1996) ruokavalintaprosessimallissa. Toisaalta
perinteikkyys ja turvallisuus kuitenkin liittyvat vaikutuksiin ihanteiden ja henkilkohtais-
ten tekijoiden nakdkulmasta. Lisdksi turvallisuus on yhdistettdvissa terveellisyyden ja
ravitsemuksen arvoon, koska silld tarkoitetaan ruoan prosessointia tai valmistusta asi-
anmukaisesti niin, ettei se ole terveydelle haitaksi. Perinteikkyyden arvolla sen sijaan
viitataan ruoan tuttuuteen, tunnistettavuuteen seka siihen, onko ruoka yhdistettavissa

kuluttajan taustaan tai perinteisiin. (Lyerly & Reeve, 2015, s. 49.)

Vaikka perinteikkyyteenkin liittyvéa symbolismin arvo ei Connorsin ja muiden (2001, s.
192) mukaan ole suuri ruokavalintoihin vaikuttava tekija yleiselld tasolla, on silla kui-
tenkin joillekin kuluttajille todella suuri merkitys. Osa kuluttajista pitda oman kulttuu-
rinsa perinneruokia itselleen hyvin tarkeina ja he yhdistavat niihin erityisia merkityksia
(Connors ja muut, 2001, s. 194). Myo6s Furst ja muut (1996, s. 253—254) korostavat
symbolismin tarkeytta ruokavalinnoissa osana ideaalisia ja henkilokohtaisista tekijoista

riippuvia vaikutuksia.

Arvoneuvottelujen lisdksi toinen henkilokohtaisen systeemin padelementti on strategi-
at, joka on ruokavalintaprosessimallin viimeinen kohta. Kuluttajille kehittyy strategioita,
jotka ohjaavat toistuvia ja rutiininomaisia ruokavalintatilanteita. Arvoneuvottelujen

kautta kuluttajalle kehittyy tapoja ja sadntgja, jotka auttavat valintojen tekemisessa ja
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sadstavat samalla aikaa. Joidenkin kuluttajien strategioissa voi esimerkiksi korostua vain
tietyn brandin ostaminen tietysta tuotekategoriasta tai minkd tahansa muun, kuin kau-
pan oman merkin. Strategiat liittyvat usein myds tiettyihin tilannekonteksteihin. Jonkin
elintarvikkeen ostamista saatetaan rajoittaa muulloin, kuin erikoistilanteissa: esimerkik-
si juhlapyhina kuluttaja ei valttamatta kiinnita yhta paljon huomiota ruoan terveellisyy-
teen kuin tavallisesti. My0s tiettyyn ruokaan kohdistuva tilannekohtainen himo saattaa

muuttaa ruokavalinnan strategiaa. (Furst ja muut, 1996, s. 260.)

2.1.2 Kulutuskontekstin merkitys ruokavalinnassa

Kuten juuri esitellystd Furstin ja muiden (1996) ruokavalintaprosessimallista ilmenee,
ovat erilaiset kulutustilanteet ja -kontekstit yksi hyvin relevanteista ruokavalintaan vai-
kuttavista tekijoista. Ne tavat, joilla kuluttajat harkitsevat ja tekevat ruokavalintoja vai-
kuttavat muun muassa ruoan kulutukseen monissa eri miljoissd, kuten sosiaalisissa
tapahtumissa ja vélipalahetkissa kotona (Furst ja muut, 1996, s. 247). Myo6s Sobalin ja
muiden (2006, s. 1-2) mukaan ruokavalinnat rakentuvat kuluttajien valitessa mita,

kuinka, milloin ja missa syddaan seka kenen kanssa.

Gutjar ja muut (2014, s. 112-113) toteavatkin, ettd se, kuinka sopivaksi tiettyyn kon-
tekstiin kuluttajat ruoan mieltdavat, ohjaa tehtya valintaa: kuluttajat nakevat joidenkin
tuotteiden sopivan ulkoisilta ja sisdisilta attribuuteiltaan tiettyyn kulutuskontekstiin,
kuten aamupalaksi tai jalkiruoaksi, paremmin kuin toisten. Croninin ja McCarthyn (2012,
s. 167) mukaan esimerkiksi eri vdlipalapatukoita kdytetdan vaihtelevissa tilanteissa juu-
rikin siksi, etta niiden kategoriaan kuuluu laaja kirjo erilaisia vaihtoehtoja. Eroja on esi-
merkiksi katevyydessa, kalorimaardssa ja makeudessa. Se, kuinka paljon ndita eri omi-
naisuuksia arvostetaan, on hyvinkin riippuvainen kulutuskontekstista. Joillakin valipala-
patukoilla saattaa olla hedonistisempi merkitys, ja ne soveltuvat esimerkiksi elokuvail-
toihin, kun taas toisia syddaan enemmankin vaikkapa tydomatkoilla. (Cronin & McCarthy,

2012, 5. 167.)
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Myo6s Connors ja muut (2001, s. 194) nimittdavat syomistilanteita kriittiseksi tekijaksi
kuluttajien arvioidessa, milla strategialla heidan tulisi tehdda mahdollisimman sopiva
valintapdatods. Tallaiset tilanteet toimivat usein ruokavalintojen perustana. Kuluttajat
kategorisoivat ruokia erilaisten tilannetekijéiden, kuten sosiaalisen vuorovaikutuksen ja
paikkojen, mukaan: sy6daanké esimerkiksi yksin kotona tai kollegan kanssa tydpaikalla.
Ne tekijat, joihin kuluttaja kiinnittaa ruokavalinnassaan huomiota vaihtelevat ndiden eri

tilanteiden mukaan. (Connors ja muut, 2001, s. 194, 197.)

Esimerkiksi terveellisyytta arvostavat kuluttajat saattavat tietyissa tilanteissa valita epa-
terveellisen vaihtoehdon, ja edullisia ruokia suosivat kalliin vaihtoehdon. Kun sosiaali-
set suhteet ovat tilanteessa tarkedssa roolissa, kuten kuluttajan saadessa vieraan, voi
han valita mieluummin kalliimpaa ruokaa. Tall6in terveellisyytta tai edullista hintaa tar-
keammaksi arvoksi nousee esimerkiksi maku tai laatu. Tilanteissa, joissa kuluttajalla on
esimerkiksi kiire, han on menossa téihin tai on hyvin nalkdinen, nousee ruoan katevyys
olennaisimmaksi tekijaksi ruokavalintaa tehtdaessa. Myos mieliala tai fyysinen olotila voi

vaikuttaa tehtyyn ruokavalintaan. (Connors ja muut, 2001, s. 194-195.)

Myos Cronin ja McCarthy (2012, s. 166) esittavat, etta kuluttajilla on erilaiset tarpeet
kulutuskontekstista riippuen. Esimerkiksi toissda ndma tarpeet ovat erilaisia kuin kotona
tai vapaa-ajan seurustelutilanteissa. Eroja on myds arkisen kulutuksen seka juhlavam-
pien tilanteiden valilla, mutta hetkittdistakin vaihtelua voi tapahtua kuluttajan mielialo-
jen muuttuessa. Ruoan kulutusta voidaan tarkastella sekd funktionaalisesta ettd he-
donistisesta ndkdkulmasta. Funktionaalisissa tilanteissa ruoka toimii ikdaan kuin apuvali-
neend, joka tuottaa hyotya. Tallaiseksi voi katsoa esimerkiksi urheilujuoman juomisen
treenin aikana. Hedonistinen tilanne sen sijaan viittaa enemmankin kokemuksellisuu-
teen. Tallainen tilanne voi olla esimerkiksi yhteinen ruokahetki ystavien kanssa. (Cronin

& McCarthy, 2012, s. 166.)

Kuten voidaan huomata, on erilaisten kulutuskontekstien ja niiden vaikutusten ymmar-

taminen tarkeaa kuluttajien ruokavalintoja tutkittaessa. Kulutuskonteksteihin liittyy
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muun muassa vaihtelevia sosiaalisia ja ymparistollisia tekijoita, joista rakentuu erilaisia
maisemakuvia ruoan kuluttamisen eri kontekstien ymparille. Seuraavaksi tarkastellaan,

miten erilaiset ruoan kulutuskontekstit yhdistyvat kasitteeseen ruokamaisemasta.

2.1.3 Kuluttajien valinnat eri ruokamaisemissa

Ruoka sulautuu kuluttajien ymparistoissa komplekseihin fyysisiin, sosiaalisiin seka kult-
tuurisiin konteksteihin. Ruoka, ihmiset ja paikat vuorovaikuttavat keskendaan, mika hei-
jastuu ruokaan kohdistuvaan kayttaytymiseen. Kiinnostus kuluttajien ja ruoan kohtaa-
misiin erilaisissa tilanteissa pdivan aikana seka heiddn suhteeseen nadihin eri ymparis-
toihin onkin ollut kasvussa. Samalla ruokamaisemia kasittelevat tutkimukset ovat yleis-
tyneet merkittavasti 2000-luvulla, ja niiden avulla voidaan luoda ymmarrystd ruoasta

erilaisissa konteksteissa. (Mikkelsen, 2011, s. 210, 213, 215.)

Ruokamaisema (foodscape) on moniulotteinen kasite, jolle on olemassa useita maari-
telmid. Ruokamaisemat ilmenevat fyysisesti, mielikuvituksen tasolla seka kuvallisessa
muodossa esimerkiksi markkinoinnissa. Ne nahdaan itsendisind ja merkittavina ruo-
kaan kohdistuvaa kayttaytymista maardavina tekijoina. (Mikkelsen, 2011, s. 210.) Perin-
teisesti termi on ollut hyvin sidonnainen ja keskittynyt fyysisiin paikkoihin, ja sillda on
viitattu niihin ymparistoihin, joiden keskelld kuluttajat eldvat: ruokamaisema voi muo-
dostua muun muassa oman lahiseudun ruokakaupoista, ravintoloista ja maatilatoreista.
Ndin ruokamaisema on yhdistetty erilaiseen joukkoon paikkoja ja tiloja, joissa esimer-

kiksi hankitaan ruokaa ja muodostetaan siita merkityksid. (MacKendrick, 2014, s. 16.)

Ruokamaisema kuvaa suhdetta kuluttajan, ruoan ja sen tilallisen kontekstin valilla (Mik-
kelsen, 2011, s. 210). Esimerkiksi Adema (2009, s. 5) kasittelee Gilroy Garlic Festival -
ruokafestivaalin ympadrille rakentuvaa ruokamaisemaa, jolloin ruokamaisema ilmenee
tiettyyn paikkaan yhdistyvien ruoka-assosiaatioiden ja merkitysten muodossa. Saman-
suuntainen, tosin laajempi, lahestymistapa ruokamaisemaan on Johanssonilla, Makelal-

|4, Roosilla, Hillénilld, Hansenilla, Jensenilld ja Huotilaisella (2009, s. 30): he hyodynta-
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vat ruokamaiseman kasitetta tarkastellessaan ruokaan ja sydmiseen liittyvia erilaisia
paikkoja ja konteksteja, seka ndihin yhdistyvia merkityksia ja assosiaatioita. Mielenkiin-
non kohteena tdassa on muun muassa se, mita syodaan, kontekstit joissa syddaan, mil-
laista sosiaalista vuorovaikutusta ruoan ymparilla tapahtuu ja mitad arvoja, normeja,
tietoa seka asenteita ruokaan ja sydmiseen liittyy (Johansson ja muut, 2009, s. 28, 47).
Ruokamaisema voidaan siis ymmartaa laajemmin, kuin tiettyyn paikkaan sidonnaisena
kokonaisuutena. Ruokamaisemien tarkastelu keskittyy ymparistéjen lisaksi yha dynaa-
misemmin esimerkiksi sydmiseen liittyviin merkityksiin ja materiaaleihin. (Syrjala ja

muut, 2017, s. 763.)

Mikkelsenin (2011, s. 213) mukaan ruokamaiseman kasitteen avulla voidaan katevasti
analysoida ruokaan liittyvia vuorovaikutustilanteita, joihin kuluttajat osallistuvat ruoan,
fyysisen ympariston, muiden kuluttajien sekd muun muassa ruokaan liittyvien merki-
tysten ja strategioiden kanssa. Samankaltaisen ndakemyksen jakavat myds Johnston ja
Baumann (2014, s. 3), jotka maarittelevat ruokamaiseman dynaamiseksi sosiaaliseksi
rakenteeksi, jossa paikat, ihmiset, merkitykset ja materiaaliset prosessit yhdistyvat ruo-
kaan. Syrjalan ja muiden (2017, s. 764) mukaan materiaalisilla prosesseilla voidaan vii-

tata esimerkiksi kulutusobjekteihin, kuten tiettyihin elintarvikkeisiin.

Johanssonin ja muiden (2009) tavoin Johnstonin ja Baumannin (2014, s. 3—-4) nakemys
ruokamaisemasta implikoi suhteesta ruoan, kuluttajien, merkitysten, sosiaalisten ra-
kenteiden seka fyysisen maiseman ja ympariston valilla. Ruokamaiseman nahdaan syn-
tyvan ymparistollisten tekijoiden lisaksi moninaisten materiaalisten elementtien, sosi-
aalisten prosessien seka kulttuuristen merkitysrakenteiden yhdistyessa, eikd sen siis
voida ndahda olevan valmiiksi olemassa odottamassa loytdjaansa (Syrjala ja muut, 2017,
s. 762). Tama korostaa eroa ruokamaiseman ymmartamiseen tiettyna fyysisend ympa-

ristona.

Syrjala ja muut (2017) kayttavat Johnstonin ja Baumannin (2014, s. 3) nakemysta ruo-

kamaisemasta erilaisten valipalamaisemien (snackscapes) muodostuksessa. Nain huo-
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mio ei kiinnity ainoastaan fyysisiin paikkoihin, vaan myds ihmisiin, merkityksiin ja syo-
misen materiaalisiin prosesseihin. Ndiden ruokamaiseman peruselementtien lisaksi
vadlipalamaisemien kohdalla kerrotaan, millaisia aktiviteetteja, tai kdaytantdoja, naihin eri
maisemiin kuuluu. Kuviossa 3 on esitettyna ruokamaiseman rakentuminen seka Johns-

tonin ja Baumannin (2014, s. 3) etta Syrjalan ja muiden (2017) ndakokulmia mukaillen.

Paikat

Ihmiset

Ruokamaisema Aktiviteetit/kadytannét

Merkitykset

Materiaaliset prosessit
(kulutusobjektit)

Kuvio 3. Ruokamaiseman rakentuminen (mukaillen Johnston & Baumann, 2014; Syrjala
ja muut, 2017).

Syrjala ja muut (2017) maarittelevat viideksi erilaiseksi valipalamaisemaksi seuraavat:
Arkirutiinien vdlissd, Ruutujen edessd, Liikkeessd, Ennen/jdlkeen liikunnan ja sen aikana
seka Tavallisesta poiketen. Tassa nakyy kuluttajien siirtyminen erilaisten ruokamaisemin
valill, jota myos Johansson ja muut (2009, s. 30) korostavat. Naiden eri vélipalamaise-
mien voidaan nahda kuvastavan erilaisia kulutuskonteksteja ja -tilanteita, joiden ympa-
rille maisema rakentuu. Jokaiselle valipalamaisemalle on sille ominaiset paikat, joihin
valipalojen kulutus sijoittuu, seka ihmiset, jotka tahan maisemaan kuuluvat. Esimerkiksi

Liikkeessa-valipalamaisemassa paikkoina voi olla muun muassa autot tai kdvelymatkan
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aikaiset ymparistot, kun taas Ruutujen edessa -maisemassa paikkoina toimivat mitka
tahansa ymparistot, joissa voidaan kdyttaa esimerkiksi tietokonetta. Ihmiset ja sosiaali-
nen vuorovaikutus vaihtelevat maisemien valilla. Esimerkiksi liikkeessa ollessaan kulut-
taja syo valipaloja usein yksin, mutta toisaalta tdssa maisemassa voi olla osallisena esi-
merkiksi ystavat, perheenjdsenet tai taysin tuntemattomatkin henkilot. (Syrjala ja muut,

2017, s. 764.)

Paikkojen ja ihmisten lisdksi vdlipalamaisemille maaritelladan niissa ilmenevat merkityk-
set sekd materiaaliset prosessit. Esimerkiksi Tavallisesta poiketen -maisemassa merki-
tyksia voivat olla muun muassa hedonismi, hauskanpito ja erikoislaatuiset hetket, kun
taas Ennen/jalkeen liikunnan ja sen aikana -maisemassa ilmenee esimerkiksi energian-
saantiin tai urheilusuorituksen jdlkeiseen palautumistarpeeseen liittyvia merkityksia.
Materiaaliset prosessit viittaavat tassa erilaisiin valipaloihin. Tavallisesta poiketen -
maisemassa kuluttajien valinnat kohdistuvat |dhes aina erilaisiin valipalaherkkuihin,
joiden terveellisyys ei ole etusijalla. Sen sijaan Ennen/jalkeen ja liikunnan ja sen aikana
-maiseman materiaalisissa prosesseissa korostuu nimenomaan vilipalojen terveellisyys
ja yhteensopivuus oman ruokavalion kanssa. Tallaisia valipaloja ovat muun muassa he-
delmat, marjat, smoothiet ja proteiinipatukat. Liikkeessa-maisemassa kuluttaja taas
kaipaa ensisijaisesti kaytanndllisia valipaloja, jotka ovat helppoja kuluttaa. Valipalamai-
semiin liittyy myos erilaisia kaytantdja ja aktiviteetteja, jotka ovat maisemille ominaisia.
Esimerkiksi maisemaan Tavallisesta poiketen liittyy runsaasti erilaisia aktiviteetteja,
kuten esimerkiksi elokuvan katselua, pelaamista seka piknikilla oloa. Sen sijaan Arkiru-
tiinien valissa -maisemaan liittyy tyontekoa, tietokoneen kadyttoa ja kotitdiden hoitamis-

ta. (Syrjala ja muut, 2017, s. 764.)

Ruokamaisemat vaikuttavat kuluttajien ruokavalintoihin ja -kayttaytymiseen (Mikkelsen,
2011, s. 210). Kuten esitetyissa valipalamaisemissa ilmenevét erilaiset materiaaliset
prosessit osoittavat, vaihtelee kuluttajien valipalavalinnat riippuen esimerkiksi siita,
onko kyseessa vdlipala urheilun jalkeen tai liikkeessa oltaessa. Bevan, Hartwell, He-

mingway ja da Costa Proencga (2015) tarkastelevat hedelmien ja kasvisten ruokamaise-
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maa yliopistomiljoéssa henkilokunnan tekemien ruokavalintojen ndakdkulmasta. Tassa
kontekstissa ruokamaisemalla viitataan yksittdaiseen paikkaan, eli yliopistoon, ja yksin-
omaan sielld tehtaviin ruokavalintoihin. Ruokavalintaan vaikuttavat talléin muun muas-
sa ruoan tuoreus, paikallisuus ja sitd kautta syntyva yhteyden tunne, ulkondko, laatu,
maku, ruokaan yhdistettavat assosiaatiot ja kdytossa oleva aika. (Bevan ja muut, 2015, s.

41-43.)

Furstin ja muiden (1996) ruokavalintaprosessimallin sekd Johnstonin ja Baumannin
(2014, s. 3) ruokamaisemakasityksen valilla voidaan havaita yhtymakohtia. Molemmis-
sa korostuu seka paikat ettda ihmiset: ruokavalintoja ohjaa kontekstit, kuten tietyt syo-
misen tilanteet, ja sosiaaliset tekijat, kun ruokaa esimerkiksi hankitaan erikoistilaisuutta
varten (Furst ja muut, 1996, s. 256). Ruokamaisemiin kuuluvat merkitykset ja ruokava-
lintoihin sisaltyvat arvoneuvottelut jakavat myo6s yhtenevdisyyksia. Syrjala ja muut
(2017, s. 764) yhdistavat useampaan vélipalamaisemaan joko kiireellisyyden tai kaytan-
nollisyyden merkityksid, jotka ovat yhteydessa ruokavalintoihin vaikuttavaan katevyy-
den arvoon. Lisdksi energiatason nostaminen on merkitys esimerkiksi maisemassa Arki-
rutiinien valissa (Syrjala ja muut, 2017, s. 764), ja kehon hyvinvoinnin yllapito myos tas-
ta ndakokulmasta on osa terveellisyyden ja ravitsemuksen arvoa. Tavallisesta poiketen -
vdlipalamaiseman merkityksia ovat muun muassa hauskanpito ja nauttiminen (Syrjala
jamuut, 2017, s. 764), jolloin Lyerlyn ja Reeven (2015, s. 49) esittdma hyvinvoinnin arvo
ja ruoan kyky positiivisten tunteiden nostattamiseen on oleellinen. Ruokavalintoja oh-
jaavat myos ihanteet seka niihin liittyvat ruoan symboliset merkitykset, jotka ovat eri-
tyisesti yhteydessa erilaisiin kulutustilanteisiin ja -konteksteihin (Furst ja muut, 1996, s.

253).

Materiaaliset prosessit, eli esimerkiksi tietyt valipalatuotteet, voidaan ndahda ruokava-
lintaprosessin lopputuloksena. Kuten aiemmin mainittu, elintarvikkeisiin liittyy erilaisia
tuoteattribuutteja, jotka vaikuttavat niiden valintaan. Ruokavalintaprosessimallin aistil-
liset seka rahalliset arvot edustavat elintarvikkeen sisdisia attribuutteja ja ulkoista hin-

nan attribuuttia. Ruokavalintoihin kuitenkin vaikuttavat muutkin ruokatuotteen attri-
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buutit, niin kuin Bernués ja muut (2003, s. 266) seka Hersleth ja muut (2015, s. 192)
esittdvat: valintaa ohjaavat aistillisten elementtien ja hinnan lisaksi muun muassa pak-
kaus, alkuperd ja brandi. Seuraavaksi lahdetdankin tarkastelemaan suklaatuotteiden

valintaa ohjaavia tekij6ita, kuten tuoteattribuutteja.

2.2 Suklaa kulutusvalintojen kohteena

Kuluttajille on tarjolla yha kasvava maara erilaisia suklaatuotteita. Esimerkiksi suklaapa-
tukoita ja -levyja |6ytyy hyvin erilaisissa makuvaihtoehdoissa. Raaka-, maito- ja valkosu-
klaata sekda tummaa suklaata myydaan sellaisenaan, mutta niihin myds yhdistetaan
mitd innovatiivisempia raaka-aineita. Erilaiset marja-, hedelma- ja pahkinamaut ovat
varsin yleisid, mutta kauppojen hyllyilta voi |6ytdaa myos jopa kalaan ja poronlihaan yh-
distettya suklaata. (Siirila, 2018.) Kasvava tarjonta lisaa kuluttajien valinnanvaraa suk-
laatuotteiden suhteen, ja mielenkiinto kiinnittyy yha enemman siihen, milla perusteella

kuluttajat suklaansa valitsevat.

Kuluttajat kdyvat lapi useita ajatusprosesseja suklaatuotetta valitessaan ja ostaessaan
(Thaichon, Jebarajakirthy, Tatuu & Gajbhiyeb, 2018, s. 172). Januszewska, Viaene ja
Verbeke (2000, s. 6) ovat luoneet muun muassa aiemmin esiteltya Furstin ja muiden
(1996) ruokavalintaprosessimallia hyodyntaen suklaavalintamallin (ks. Kuvio 4). Kysei-
nen malli perustuu nakemykseen siitd, ettd ruokavalintaan vaikuttaa ruoan seka yksilén
ominaisuudet sekd se konteksti, jossa ruoka kulutetaan. Keskiossa ovat suklaatuotteen
attribuuttien tarkeys ja uskomukset tuotteen hyddyista. Suklaan attribuutteja ovat
muun muassa brandi, alkuperdmaa, laatumerkinnat, pakkaus, hinta sekd sensoriset
attribuutit, kuten maku. Uskomukset suklaan hyddyista voivat sen sijaan liittya esimer-
kiksi joko positiivisiin tai negatiivisiin terveysvaikutuksiin ja kykyyn lievittda stressia.

(Januszewska ja muut, 2000, s. 6-7, 10-11.)
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Kuvio 4. Suklaavalintamalli (Januszewska ja muut, 2000).

Uskomukset ja suklaan attribuutit muodostavat kuluttajan asenteen suklaatuotetta
kohtaan, joka lopulta johtaa tietynlaiseen kuluttajakayttaytymiseen esimerkiksi kulutet-
tujen suklaatyyppien monipuolisuuden seka kulutuksen saannoéllisyyden suhteen. Nai-
hin edella mainittuihin tekijoihin, kuten uskomuksiin suklaan hyddyista, vaikuttaa kulut-
tajan persoona, ika ja sukupuoli, asuinmaa ja -paikka seka niiden kulttuuriset vaikutteet.
Persoonaan liittyvat identiteetti ja erilaiset psykologiset tekijat, kuten suklaasta saatava
mielihyva, terveystietoisuus sekad taipumus kuluttaa suklaata eri konteksteissa, kuten
sosiaalisissa tilanteissa tai palkkiona itselle. Persoonaan kuuluu myds itsekontrolli, eli
esimerkiksi kysymys siitd, voiko kuluttaja lopettaa suklaan sydomisen milloin tahansa.

(Januszewska ja muut, 2000, s. 6-8, 12.)

Kuten Januszewskan ja muiden (2000) suklaavalintamallista voidaan huomata, vaikut-

taa kuluttajien tekemiin suklaavalintoihin moni eri tekija suklaatuotteen ulkoisista ja
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sisdisista attribuuteista ja kuluttajan yksil6llisista ominaisuuksista erilaisiin kulutuskon-
teksteihin seka -tarkoituksiin. Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin suklaan eri attri-
buuttien vaikutusta kuluttajien valintoihin. Taman jalkeen kasitelldadn suklaan eri kayt-

tokonteksteja seka sitd, miten nama eri kontekstit voivat ohjata suklaavalintaa.

2.2.1 Tuoteattribuutit ohjaamassa suklaavalintaa

Rousseaun (2015, s. 95) mukaan suklaan monet eri attribuutit vaikuttavat kuluttajan
valintaan ostotilanteessa. Valintaan eniten vaikuttavat attribuutit ovat suklaan tyyppi,
hinta, suklaan tayte tai lisdmaku seka brandi. Naista suklaan tyyppi, jolla viitataan mai-
to- ja valkosuklaaseen sekda tummaan suklaaseen, on selkeasti vahvin valintaa ohjaava
attribuutti. (Rousseau, 2015, s. 95.) Merkittavimmaksi attribuutiksi tdman maarittavat
myo6s Poelmans ja Rousseau (2016, s. 351), joiden mukaan lisdksi muun muassa maku,
hinta, suklaatuotteen tyyppi (esimerkiksi suklaapatukka tai konvehti), kaakaopitoisuus,
alkuperamaa, brandi ja valmistustapa ohjaavat olennaisesti tehtya suklaavalintaa. He
kertovat kuluttajien suosivan esimerkiksi kotimaisia, edullisia ja kasintehtyja suklaatuot-
teita (Poelmans & Rousseau, 2016, s. 355). Sekd Rousseaun (2015) ettd Poelmansin ja
Rousseaun (2016) tutkimus kohdistuu belgialaisiin kuluttajiin. Lybeckin ja muiden (2006,
s. 481) mukaan suomalaisten kuluttajien paatokseen valita tietty suklaabrandi vaikuttaa
tuoteattribuuteista eniten maku, jonka lisaksi tarkeita tekijoita ovat aiempi kokemus,

koettu laatu, tuotteen luotettavuus ja saatavuus seka vastine rahalle.

Australialaisten kuluttajien suklaan kulutusta tutkineet Thaichon ja muut (2018, s. 166—
169) esittavat maun, hinnan ja brandin olennaisiksi tekijoiksi suklaan valinnassa. Tuttu
suklaabrandi voi ohjata valinnan tekemistd, mutta toisaalta kuluttaja voi joskus haluta
kokeilla myds itselleen entuudestaan tuntematonta brandid. Hinta toimii kuluttajille
suklaatuotteen laadun viestijana: korkea hinta yhdistetddan usein korkeaan laatuun.
Erityisesti suklaata usein ostavat kuluttajat kiinnittavat hintaan huomiota, ja saattavat
valtelld kalliimpia brandeja. Hinta ei kuitenkaan vaikuta brandille lojaalien asiakkaiden

kohdalla valintaan yhta vahvasti, kuin muiden kuluttajien. (Thaichon ja muut, 2018, s.
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167-168.) Furstia ja muita (1996, s. 257) mukaillen myds Thaichon ja muut (2018, s.
169) tekevat huomion, etteivat kuluttajat mielelladn tee kompromisseja suklaan maun

kohdalla.

Muita hieman vahemman tarkeita tekijoita suklaatuotteen valinnassa ovat Rousseaun
(2015, s. 95) mukaan kaakaopitoisuus, pakkauskoko, pakkauksen viehattavyys, Reilu
kauppa -tunnus, ympadristovaikutukset seka valmistusmaa. Poelmans ja Rousseau (2016,
s. 351) sen sijaan mainitsevat tallaisiksi tekijoiksi muun muassa suklaan tuoksun, pak-
kauksen, Reilu kauppa -tunnuksen, etikettitiedot sekd luonnonmukaisuuden. Vaikka
esimerkiksi Reilun kaupan suklaata ostetaan mieluummin kuin sertifioimatonta suklaa-
ta, eivat eettiset nakokohdat kuitenkaan ole suuressa roolissa kuluttajien suklaavalin-

noissa (Poelmans & Rousseau, 2016, s. 355—-356).

Lybeck ja muut (2006, s. 481) esittavat suklaavalintaan heikommin vaikuttaviksi teki-
joiksi hinnan, alkuperdamaan, pakkauksen ja brandin. Tassa voidaan huomata eroja
Rousseaun (2015, s. 95), Poelmansin ja Rousseaun (2016, s. 351) sekd Thaichonin ja
muiden (2018, s. 166, 168) havaintojen kanssa brandin ja hinnan merkittavyydesta va-
lintatilanteessa. Toisaalta Poelmans ja Rousseau (2016, s. 351) esittavat kaakaopitoi-
suuden ja alkuperamaan brandida hieman tarkeammiksi tekijoiksi. Intialaisia kuluttajia
tutkineiden Sondhin ja Chawlan (2016, s. 127) mukaan suklaatuotteen alkuperamaahan
kiinnitetadnkin erilailla huomiota kuluttajien valilla: osa kuluttajista valitsee mieluiten

kotimaisia suklaabrandeja, kun taas toiset voivat suosia ulkomaisia brandeja.

Viehattavan pakkauksen seka pakkauskoon vaikutuksen suklaavalintaan nostavan esiin
my6s Thaichon ja muut (2018, s. 170). Viehattava pakkaus houkuttaa kuluttajia puo-
leensa ja nahddan edustavuutensa vuoksi tarkedksi elementiksi myos ostettaessa suk-
laata lahjaksi. Kuluttajat eivat kuitenkaan aina kiinnita pakkaukseen paljoa huomiota.
Tama voi ilmetd muun muassa sellaisten kuluttajien kohdalla, jotka ostavat suklaata

hyvin usein. Pakkauksen ja itse suklaan koko sen sijaan korostuu esimerkiksi silloin, kun
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haetaan kadytannollisyytta suklaan kulutuksen helppouden ja nopeuden suhteen.

(Thaichon ja muut, 2018, s. 170.)

Thaichon ja muut (2018, s. 169) mainitsevat myos suklaan tekstuurin valintaan vaikut-
tavana tekijana. Tekstuuri on heidan mukaan olennainen valintaan vaikuttaja tekija, ja
ihmisilla voi olla sen suhteen hyvin erilaisia preferensseja liittyen esimerkiksi suklaan
rosoisuuteen. Tekstuuri viestii myds suklaan laadusta: esimerkiksi siled suklaa yhdiste-

taan usein korkeaan laatuun. (Thaichon ja muut, 2018, s. 169.)

2.2.2 Suklaan kulutuksen syyt ja kontekstit

Suklaata ostetaan useisiin tarkoituksiin, ja sita kulutetaankin monenlaisissa eri konteks-
teissa. Suomalaisten syita suklaan kuluttamiselle ovat Lybeckin ja muiden (2006, s. 481)
mukaan muun muassa nautinnonhakuisuus, eli itsensd hemmottelu, nalan tyydytys,
energiansaanti, stressin lievitys, hauskanpito seka suklaanhimo. Giacalone ja Jaeger
(2016, s. 128) maarittavat suklaan kulutuskonteksteiksi muun muassa seuraavat: pdi-
vdllisen jdlkeen, piristykseen ja energiansaantiin, aamuteelle, johonkin erilaiseen, toisen
piristéimiseen, itsensd hemmotteluun, jakamiseen ystévien ja perheen kanssa, suklaan-
himoon, alakuloisuuteen, stressiin, kdvelyyn ja patikointiin seka television katseluun.
Ndiden kontekstien muodostuksessa on hyddynnetty muun muassa Zarantonellon ja
Luomalan (2011) tutkimusta italialaisten kuluttajien kokemuksista suklaan kulutuksesta
eri konteksteissa. He maarittelevat eri kontekstikategorioiksi fysiologisen tarpeen, aistil-
lisen mielihyvén, muistot ja nostalgian, eskapismin, materialismin, suklaaholismin seka

lahjat muille ja itselle. (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 60.)

Fysiologisen tarpeen kontekstiin liittyy oleellisesti suklaansydnti ndlkdaan (Zarantonello
& Luomala, 2011, s. 62). Nalan tyydytys onkin Lybeckin ja muiden (2006, s. 481) mu-
kaan yksi suurimmista suklaan kulutuksen syista suomalaisten kohdalla. Suklaata kulu-
tetaan valipalana, joka syddaan lounaan tai padivallisen korvikkeena. Tallaisia tilanteita

voi syntya esimerkiksi matkustaessa, kiireessa tai muissa tapauksissa, joissa ei ole aikaa
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sydda kunnon ateriaa. Suklaa valikoituu talléin valipalaksi sen ravinteikkuuden seka
suklaan kulutuksen helppouden ja nopeuden takia. (Zarantonello & Luomala, 2011, s.
62.) Tahan fysiologisen tarpeen kontekstiin liittyy laheisesti suklaan kuluttaminen sen
funktionaalisen arvon takia, jolla viitataan muun muassa terveyshyétyihin (Thaichon ja

muut, 2018, s. 171).

Sondhin ja Chawlan (2016, s. 137) mukaan suklaata kdytetdadn valipalana kaikenlaisissa
ajankohdissa seka jalkiruokana. Fysiologisen tarpeen kontekstissa suklaata syddaankin
myds aterian lopuksi tai sen jalkeen joko siksi, ettd halutaan jotain makeaa suolaisen
aterian paatteeksi, tai koska suklaalla uskotaan olevan ruoansulatusta edistavia ominai-
suuksia (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 62). Suklaa toimii myds energianldhteend, ja
sitd syodaan vasymykseen seka esimerkiksi ennen urheilua ja luentojen vélissa (Zaran-
tonello & Luomala, 2011, s. 62; Thaichon ja muut, 2018, s. 172). Korkean kaloripitoisuu-
tensa ansiosta my0s videopelaajat valitsevat suklaan usein pelaamistilanteisiin pita-

maan ylla energiatasoa ja valppautta (Cronin & McCarthy, 2012, s. 174).

Aistillisen mielihyvin kontekstissa korostuu suklaan kdyttaminen silloin, kun kuluttaja
haluaa miellyttaa aistejaan, erityisesti makuaistia. Tahan liittyy aiemmin mainitut suk-
laan sisdiset, eli aistilliset, attribuutit, seka ulkoiset attribuutit pakkauksen nakokulmas-
ta. Eniten mielihyvaa tuottaa oma suosikkisuklaa. (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 63.)
Tahan kontekstiin voidaan yhdistaa suklaasta saatavan mielihyvan arvo, jolla viitataan
suklaatuotteen ostamisesta syntyvddn iloon ja tyytyvdisyyteen. Suklaata ostetaan
omien tarpeiden ja mielihalujen tayttamiseen, jolloin se tuottaa arvoa saatavan mieli-

hyvan kannalta. (Thaichon ja muut, 2018, s. 171-172.)

Esimerkiksi tumman suklaan ystavat pitavat sen tummasta varistd, kuivasta jalkimausta
seka voimakkaasta ja kitkerdsta aromista. Maitosuklaata rakastavat arvostavat esimer-
kiksi sen makeutta, ja valkosuklaan suosijat pitdvat sen epdtavallisesta varistad ja mausta.
Suklaan mausta pidetdan sellaisenaan, mutta osa kuluttajista suosii kuitenkin suklaita,

joihin on lisatty muita raaka-aineita tai aromeita, kuten pahkinoita, viinia, lihaa, kanelia,
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inkivaaria tai chilid. (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 63.) My6s Croninin ja McCarthyn
(2012, s. 174) mukaan suklaan makeus ja siitd seuraava aistillinen viehdtysvoima ovat

olennaisia suklaan kulutuksen syita.

Maun lisdksi kuluttajat kiinnittavat suklaan valinnassa huomiota kosketus-, ndkoé- ja
hajuaistein havaittaviin tekijoéihin, kuten suklaan paksuuteen, variin, sileyteen ja muo-
toon. Myos suklaatuotteen pakkauksen ulkondké huomioidaan. Kun suklaata maiste-
taan eika varsinaisesti sydda, nousevat ohuus ja sileys tarkeiksi elementeiksi. Sen sijaan
suklaata syotdessa suositaan paksuutta ja rakeisuutta. Suklaan esteettisia elementteja

voidaan arvostaa jopa laadusta riippumaatta. (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 63—-64.)

Muistojen ja nostalgian konteksti viittaa kuluttajien muistoihin, jotka he assosioivat
suklaan kanssa. Suklaa voi saada kuluttajan ajattelemaan menneisyyttaan, ja muista-
maan erilaisia asioita. Tallaisia muistoja voi olla jopa kaukaa menneisyydesta liittyen
esimerkiksi erikoislaatuisiin kokemuksiin, kuten lomamatkoihin ja juhlapaiviin. Suklaa
voi liittyd muistoihin yleiselld tasolla, mutta muistot saattavat koskea myos tiettya suk-
laatuotetta tai -brandia. Esimerkiksi lapsuusmuistoihin voi yhdistya hyvin vahvasti tie-
tyn brandin suklaa. (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 64—65.) Menneisyydesta, kuten
lapsuudesta, tutun suklaabrandin pakkauksen vari voi jo herattdaa nostalgian tunteita
(Thaichon ja muut, 2018, s. 170). Muistoihin liittyykin usein nostalgiaa, joka kumpuaa
kulutuskonteksteista, ihmisista ja aikakausista, jotka kuuluvat menneisyyteen ja assosi-
oidaan suklaan kanssa. Suklaa voidaan esimerkiksi yhdistaa isovanhemman kanssa teh-

tyyn kavelyretkeen. (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 65.)

Suklaata kdytetadan myds todellisuudesta seka arkirutiineista irrottautumiseen ja pake-
nemiseen. Tahdn kulminoituu eskapismin konteksti. Eskapistisuus voi ilmeta joko pelkan
mielikuvituksen tai todellisten tekojen ja kdyttdytymisen kautta. Kuluttajat esimerkiksi
haaveilevat suklaasta ja sen kuluttamisesta. Toisaalta suklaa voi myds saada kuluttajan
kuvittelemaan erilaisia skenaarioita, kuten itsensa kadvelemdassa niityllda. Konkreettiset

aktiviteetit, joissa suklaata kulutetaan eskapismin kontekstissa, liittyvat usein tilantei-
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siin, joissa kuluttaja hakee viihteellisyytta. Suklaa auttaa kuluttajia hengdahtamaan arjen
keskelld, ja tekee téllaisista hetkistd, kuten television katsomisesta tai videopelien pe-
laamisesta, entistd rentouttavampia, nautinnollisempia ja leikkimielisempia. (Zaranto-
nello & Luomala, 2011, s. 66—67.) Kuten jo aiemmin mainittiin, Lybeck ja muut (2006, s.
481) esittavatkin hauskanpidon seka stressin lievityksen yksind syind suomaisten suk-
laan kulutukselle. Kulutettaessa suklaata eskapistisiin tarkoituksiin kuluttaja haluaa Za-
rantonellon ja Luomalan (2011, s. 67) mukaan olla omassa rauhassaan ja keskittya it-
seensd. Cronin ja McCarthy (2012, s. 171) tosin toteavat, etta suklaata kulutetaan osa-

na myods sosiaalisia videopelien pelaamistilanteita.

Materialismin konteksti ilmenee kuluttajien suklaaseen kohdistuvassa omistushalui-
suudessa, itsekkyydessa ja kateudessa. Suklaata piilotetaan muilta, sita ei haluta mielel-
[3an jakaa ja toisen suklaa halutaan itselle. Suklaaholismin kontekstissa kuluttajat osoit-
tavat seka fysiologista etta psykologista riippuvuutta suklaata kohtaan. Talléin suklaan
kulutukseen on rajoitetusti tai ei ollenkaan kontrollia, ja suklaan sydnti lopetetaan vasta
pakon edessa. Tassa kontekstissa suklaan kulutus voidaankin jopa ndhda enemman
velvollisuutena kuin valintana. Kulutukseen saattaa liittyd syyllisyyden tunteita, mutta
suklaa voi my6s kohentaa mielialaa kuluttajan tuntiessa itsensa esimerkiksi surulliseksi,
yksindiseksi tai tylsistyneeksi. (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 67-70.) Suklaan tuot-
taman mielihyvdn arvo on siis tdssa kontekstissa tarked (Thaichon ja muut, 2018, s.

171).

Suklaan kulutuskokemuksiin liittyy vahvasti muille ja itselle annettavien lahjojen kon-
teksti (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 70). Myos tassa kontekstissa suklaasta saata-
van mielihyvan arvo korostuu, ja sita voikin syntya my0ds ostettaessa suklaata toisille
(Thaichon ja muut, 2018, s. 172). Kuluttajat saavat sekd antavat suklaata lahjaksi mo-
nissa eri tilanteissa, kuten vieraillessaan ystaviensa tai sukulaistensa luona. Tallaisissa
tilanteissa lahjan saamista usein odotetaan, ja suklaata annetaan, koska vastaanottajan
tiedetdan arvostavan sitd. Kuluttaja myds odottaa itse saavansa suklaata ja ndin hyoty-

vansa siita itsekin. Myos erilaisina juhlapdivina suklaan saaminen ja antaminen on yleis-
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ta. Esimerkiksi ystavanpadivana suklaan avulla voi kuvastaa toiselle rakkautta, huomiota
ja valittamista. (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 70-71.) Myos Sondhi ja Chawla (2016,
s. 137) maarittelevat lahjojen antamisen erilaisissa tilanteissa ja juhlissa hyvin yleiseksi
syyksi suklaan ostamiselle. Sosiaaliset aktiviteetit toimivatkin joskus syina suklaan han-
kinnalle, ja lahjojen lisdksi suklaata ostetaan tarjottavaksi esimerkiksi erilaisiin tapaami-
siin. Talldin suklaan kulttuuriset merkitykset korostuvat, ja se yhdistda ihmiset toisiinsa

tuoden arvoa sosialisoinnin kannalta. (Thaichon ja muut, 2018, s. 172.)

Suklaata annetaan lahjaksi myos itselle (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 71). Sondhi ja
Chawla (2016, s. 139) esittavatkin tdman yhdeksi tavallisimmaksi syyksi suklaan ostami-
selle. Kuluttaja voi haluta palkita itsedaan suklaalla esimerkiksi padstydan lapi haastavas-
ta kokeesta, tehtyaan kotityot tai urheiltuaan. Toisaalta suklaata ostetaan itselle lahjaksi

my06s tuomaan lohtua. (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 71, 73.)

Nama esitellyt kontekstikategoriat voidaan luokitella sen mukaan, kuuluuko niihin funk-
tionaalisia vai kokemushakuisia, tai hedonistisia, suklaan kulutusmotiiveja. Lisdksi ne
voidaan yha jakaa henkilokohtaiseen ja sosiokulttuuriseen merkitysluokkaan. Taman
luokittelun perusteella syntyvia ulottuvuuksia ovat Idéike, regressio, mieleen vaikutta-
minen seka rituaalinen parannus (ks. Taulukko 1). (Zarantonello & Luomala, 2011, s.

72-73.)

Lddke-ulottuvuuteen sisaltyvat kontekstikategoriat fysiologinen tarve, aistillinen mieli-
hyva seka suklaaholismi. Suklaa voi toimia ikdaan kuin ladkkeen lailla esimerkiksi kehon-
toimintojen tasapainon, kuten ndldn ja energiatason, yllapidossa. Aistilliset tekijat, ku-
ten maku, tuoksu ja jopa visuaaliset elementit, kuten pakkauksen ulkondko, ovat tarkea
osa suklaan roolia ladkkeena. Lisdksi suklaaseen voi syntya jopa kontrolloimaton himo,
jota suklaan syonnin voidaan nahda laakitsevan. Tassa ulottuvuudessa suklaan kulu-
tusmotiivit liittyvat suklaan funktionaalisuuteen, ja suklaalla on henkil6kohtainen mer-

kitys. (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 72.)
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Taulukko 1. Suklaan kulutuskokemusten luokittelu (Zarantonello & Luomala, 2011).

Funktionaalinen Hedonistinen
kulutusmotiivi kulutusmotiivi

Suklaalla henkilokohtainen merkitys  Lddke Mieleen vaikuttaminen
Fysiologinen tarve Eskapismi

Aistillinen mielihyva Aistillinen mielihyva
Suklaaholismi Lahjat itselle
Muistot ja nostalgia
Suklaalla sosiokulttuurinen merkitys  Regressio Rituaalinen parannus

Materialismi Lahjat muille

Mieleen vaikuttamisen ulottuvuudessa kuluttajilla on kokemushakuisia, tai hedonistisia,
kulutusmotiiveja ja suklaalla henkilokohtainen merkitys. Tahdan ulottuvuuteen liittyy
eskapismin, itselle suunnattujen lahjojen, muistojen ja nostalgian seka aistillisen mieli-
hyvan kulutuskontekstit. Tama ulottuvuus eroaa edellisestad erityisesti siind mielessa,
ettd kulutusmotiivit ovat hedonistisia, eivatka liity niinkdaan pakollisiin tarpeisiin. Eska-
pistisessa kontekstissa suklaa vaikuttaa mieleen sekd henkisten ettda kaytoksellisten
mielihyvamatkojen kautta, jotka tehdadan yleensa yksin. Suklaata annetaan itselle lah-
jaksi joko palkintona tai lohtuna, joka korostaa suklaan kulutuskokemusten emotionaa-
lista monimuotoisuutta tdssa ulottuvuudessa. Lisdaksi suklaa voi tuoda mieleen lampi-
mid nostalgisia muistoja esimerkiksi lapsuudesta. Voimakkaat tunteet voidaan myds

yhdistaa suklaan aistillisiin elementteihin. (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 73.)

Regression ulottuvuudessa suklaan merkitykset ovat edellisista poiketen sosiokulttuuri-
sia. Kulutusmotiivit sen sijaan ovat funktionaalisia. Tahan ulottuvuuteen liittyy materia-
lismin kontekstikategoria. Kuluttajat ikdan kuin taantuvat lapsen tasolle muiden suklaa-
seen kohdistuvassa omistushaluisuudessaan seka mustasukkaisuudessaan. Sosio-

kulttuurinen merkitys nakyy tassa siind, etta kuluttajat saattavat yhdistaa tiettyja sym-
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bolisia arvoja eri suklaatuotteisiin joita toisilla on, jolloin he kokevat mustasukkaisuutta

halutessaan viestia naita arvoja itse. (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 73.)

Viimeinen ulottuvuus, eli rituaalinen parannus, edustaa hedonistisia suklaan kulutus-
motiiveja seka sosiokulttuurisia merkityksia. Tahan kuuluu toisille annettavien lahjojen
kontekstikategoria. Suklaa toimii tassa lahinnad positiivisten emotionaalisten kokemus-
ten perustana, tosin joskus lahjan antamiseen liittyy pakollisuuden tunnetta tai halu
saada suklaata itse. Kun lahjan antaja ja vastaanottaja jakavat samanlaisen ymmarryk-
sen suklaan sosiokulttuurisesta symbolismista, voi suklaa olla turvallinen ja arvostettu
lahja. N&in sen voidaan nahda parantavan rituaalisia sosiaalisia kohtaamisia. (Zaranto-

nello & Luomala, 2011, s. 73-74.)

2.2.3 Ruokamaisemista suklaamaisemiin

Kuluttajien ruokavalintoihin vaikuttavat hyvin monet eri tekijat hdanen elinkaarestaan ja
arvoistaan ruoan eri kulutuskonteksteihin ja attribuutteihin. Tama patee myos kulutta-
jien suklaavalintoihin: niitd ohjaa esimerkiksi kuluttajan persoona, asuinpaikka, kulu-
tuskonteksti sekd ndakemykset erilaisten tuoteattribuuttien tarkeydesta ja uskomukset
suklaan hyodyista hanelle. Ruokamaiseman kasite auttaa erilaisten kulutuskontekstien
syvemmassa tarkastelussa: esimerkiksi valipaloille voidaan muodostaa omia valipala-
maisemia, joissa jokaisessa on niille ominaiset paikat, ihmiset, aktiviteetit, merkitykset

seka materiaaliset prosessit.

Vaikka suklaan erilaisia valintakriteereita, kulutuskonteksteja ja merkityksia onkin tut-
kittu aiemmin, ei ruokamaiseman kasitetta kuitenkaan ole yhdistetty suklaan kulutuk-
sen tutkimukseen. Lisdksi esimerkiksi valipalojen tavoin my6s suklaatuotteita on paljon
erilaisia, ja vaihtoehtojen maara kasvaa koko ajan uusien makuvaihtoehtojen ja bran-
dien ilmestyessa markkinoille. Suklaatuotteiden suuri maara seka suklaan kulutukseen

liittyvat monet tilanteet ja merkitykset herattavatkin kysymyksen siita, millaisia suk-
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laamaisemia (chocolatescapes), tai toisin sanoen suklaan kulutusmaisemia, voitaisiin-

kaan 10ytaa, millaisia maisemakuvia suklaan kulutuksen ympadrille piirtyy.

Niin kuin aiemmin esitetty, on eri suklaan kulutuskontekstien ja merkitysten yhdisty-
mista tutkittu. Myos sosiaalista vuorovaikutusta ndissa eri konteksteissa on jonkin ver-
ran tarkasteltu. Esimerkiksi Zarantonellon ja Luomalan (2011, s. 67) esittdma eskapis-
min konteksti nostattaa esiin suklaan sydomisen esimerkiksi pelatessa kotona yksin vi-
deopeleja, jolloin suklaa tekee pelihetkestd entistd rentouttavamman ja leikkimieli-
semman. Tama voisi olla osa suklaamaisemaa, joka muistuttaa hieman Syrjalan ja mui-
den (2017, s. 764) hauskanpitoa ja hedonismia korostavaa Tavallisesta poiketen -
vdlipalamaisemaa. Tallaisessa suklaamaisemassa korostuisivat hauskanpidon ja rentou-
tumisen merkitykset, mutta sosiaalista vuorovaikutusta ei juurikaan olisi ja paikkana

olisi oma koti.

Suklaatuotteet ja niiden tarkeiksi koetut attribuutit eri tilanteissa jaavat kuitenkin
aiemmissa tutkimuksissa vahemmalle huomiolle. Tutkimustietoa 16ytyy kuitenkin hie-
man siitd, miten kulutuskonteksti ohjaa suklaatuotteen valintaa. Giacalone ja Jaeger
(2016) ovat tutkineet uusiseelantilaisten kuluttajien nakemyksia tunnetun Cadbury-
brandin eri suklaalevyjen soveltuvuudesta edellisessa luvussa mainittuihin kayttékon-
teksteihin, kuten piristykseen ja energiansaantiin, aamuteelle ja stressiin. Cadburyn
suklaalevyista tavallinen maitosuklaaversio koetaan sopivimmaksi ldhes kaikkiin tutki-
tuista konteksteista, ja samalla se on kuluttajille tutuin makuvaihtoehto. Huomionar-
voista onkin, etta kuluttajat kokevat itselleen tutut suklaatuotteet sopiviksi hyvin mo-
niin erilaisiin konteksteihin. (Giacalone & Jaeger, 2016, s. 128.) Myds Lybeckin ja mui-
den (2006, s. 481) mukaan aiempi kokemus suklaatuotteesta on yksi tarkeimmista va-

lintakriteereista.

Tuttu suklaatuote valitaan erityisesti silloin, kun kuluttaja tuntee olonsa alakuloiseksi,
haluaa hemmotella itseddn tai hakee lievitysta stressiin. Tutut suklaatuotteet valitaan

siis todenndkdéisemmin lohturuoaksi. Kuluttajien aiemmat kokemukset auttavat heita
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paadttelemdan, mitka suklaat ovat sopivia mihinkin kdyttotarkoitukseen. Kun kuluttajat
haluavat jotain erilaista, valinnan kohteeksi voi tasta huolimatta tulla tuttu suklaatuote,
mutta sellainen maku, jota kuluttaja syé harvemmin. Toisaalta Cadburyn vahiten tun-
nettu suklaalevy, vadelmamousse, yhdistetdan vahvasti aamuteehen. Tama saattaa
liittya kyseisen levyn pakkaukseen, joka on raikkaan valkoinen ja sisdltda kuvia tuoreista
hedelmista. Nain kuluttajat voivat mieltda sen suklaaksi, joka sopii nauttimiseen yhdes-
sa aamuteen kanssa. Tama viittaa siihen, ettd suklaatuotteen ulkondko vaikuttaa sen
koettuun soveltuvuuteen ja valintaan eri konteksteihin. (Giacalone & Jaeger, 2016, s.

129, 133.)

Myos Thaichon ja muut (2018, s. 170) tekevat huomion liittyen pakkaukseen ja suklaan
kokoon: kun kuluttaja ostaa suklaata esimerkiksi evaaksi toihin tai ollessaan liikkeessa,
kiinnittda han nadihin tekijoihin huomiota, silla kdytanndllisyyden tarkeys korostuu nais-
sa tilanteissa. Lisdksi erilaiset erikoistilanteet, kuten juhlapaivat, ohjaavat suklaavalintaa.
Esimerkiksi suklaan hintaan ei valttamatta kiinniteta yhta paljon huomiota arkiostok-
seen verrattuna silloin, kun sitd ostetaan harvoin tai erilaisiin erikoistilanteisiin.
(Thaichon ja muut, 2018, s. 169.) Tama tukee Furstin ja muiden (1996, s. 258) huomiota
siitd, etta kuluttajien valmius maksaa elintarvikkeesta enemman voi joustaa esimeriksi

erikoistilanteessa.

Lisaksi suklaan ostaminen toiselle tai itselle ohjaa sopivan tuotteen valintaa. Kuluttajat
kiinnittavat lahjaa joko toiselle tai itselleen ostaessaan huomiota suklaan laatuun, hin-
taan ja pakkaukseen (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 71). Myds Thaichon ja muut
(2018, s. 170) esittdvat, etta toiselle lahjaa ostaessaan kuluttaja haluaa pakkauksen

olevan edustavan nakoinen.

Muodostamalla suklaamaisemia (ks. Kuvio 5) voidaan suklaan eri kadyttokonteksteja
tutkia yha tarkemmin. Talléin suklaan kulutuksen kontekstit yhdistyvat Johnstonin ja
Baumannin (2014, s. 3) seka Syrjalan ja muiden (2017) nakemyksiin ruokamaiseman

elementeista. Suklaan kulutus yhdistyy erilaisiin paikkoihin, ihmisiin, aktiviteetteihin,
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merkityksiin ja materiaalisiin prosesseihin, joihin voi suklaatuotteiden lisaksi liittyd mui-

takin kulutusobjekteja, kuten juotavaa.

Paikat

Esim. kotona tai toissa

lhmiset

Esim. yksin tai
kavereiden kanssa

Su ki aa- Aktiviteetit
. : Esim. tv:n katselu tai
maisema pelaaminen
Suklaan kulutuskontekstit Merkitykset
Fysiologinen tarve Esim. rentoutuminen
Aistillinen mielihyva tai nalka
Muistot ja nostalgia
Eskapismi
Materialismi
Suklaaholismi Materiaaliset
Muille ja itselle annettavat lahjat prosessit

Suklaatuotteet ja muut
kulutusobjektit

Suklaan sisdiset ja

3 . ¢ Arvo- ja hyotytekijat
ulkoiset attribuutit

Esim. terveellisyys
Esim. pakkaus ja maku ja kiatevyys

Kuvio 5. Suklaamaiseman rakentuminen (mukaillen Furst ja muut, 1996; Januszewska ja
muut, 2000; Johnston & Baumann, 2014; Poelmans & Rousseau, 2016; Syrja-
| ja muut, 2017; Zarantonello & Luomala, 2011).

Suklaatuotteisiin liittyy myos erilaisia ulkoisia ja sisdisia attribuutteja, kuten maku ja
pakkaus, niin kuin esimerkiksi Poelmans ja Rousseau (2016, s. 351) esittavat. Myos esi-
merkiksi Furstin ja muiden (1996, s. 257) huomiot ruokavalintaan liittyvista arvoista,

kuten terveydesta ja ravitsemuksesta seka katevyydesta, voidaan nahda myos suklaava-
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lintoja ohjaavina tekijoina. Januszewskan ja muiden (2000, s. 10) mukaan suklaavalin-
taan liittyykin uskomukset hyoddyista esimerkiksi juurikin suklaan terveysvaikutusten
suhteen. Lisdksi Zarantonellon ja Luomalan (2011) teoria suklaan eri kulutuskonteks-
teista auttaa ymmartamaan, millaisia kontekstitekijoita suklaamaisemaan saattaa liittya:
esimerkiksi eskapismin konteksti kertoo suklaan kulutukseen yhdistyvasta viihteellisyy-
desta, ja fysiologisen tarpeen konteksti suklaan kulutukseen johtavasta energiatarpees-

ta.

Kuviossa 5 on havainnollistettu tata aiempaa tutkimustietoa soveltaen, miten suklaa-
maisemat muodostuvat. Varsinaisten ruokamaisemaelementtien lisdksi suklaamaise-
maan yhdistyy my6s Zarantonellon ja Luomalan (2011) kulutuskontekstit ja erilaiset
suklaatuotteisiin liittyvat attribuutit seka arvo- ja hyotytekijat. Kulutuskonteksteihin
sisaltyy myos ajatus suklaan hedonistisesta ja funktionaalisesta kulutusmotiivista: esi-
merkiksi eskapismi liittyy hedonismiin ja fysiologinen tarve funktionaalisuuteen (Zaran-

tonello & Luomala, 2011, s. 72—73).

Seuraavassa luvussa esitetddn tutkimuksen metodologiset valinnat. Taman jalkeen siir-
rytdan tutkimusaineiston tuloksiin ja muodostetaan suklaamaisemat. Lisdksi tarkastel-
laan, mitka tekijat ohjaavat suklaavalintoja, ja minkalaisia tuotteita eri suklaamaisemis-

sa kaytetaan.
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3 Metodologia

Tassa luvussa esitellddn tarkemmin tutkimuksen metodologiset valinnat. Ensin kerro-
taan hieman laadullisesta tutkimusmenetelmasta ja fenomenologis-hermeneuttisesta
tutkimusotteesta, jonka jdlkeen esitelldan teemahaastattelu aineistonkeruumenetel-
manad, ja miksi se soveltuu tdhdn tutkimukseen. Taman jalkeen kerrotaan tutkimuksen
toteutuksesta: miten aineistonkeruu konkreettisesti tapahtui ja miten data analysoitiin.

Lopuksi pohditaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Tutkimusmenetelman kuvaus ja metodologiset valinnat

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa soveltaen. Hirsjarven, Remek-
sen ja Sajavaaran (2009, s. 161) mukaan kvalitatiivisen tutkimusmenetelman tarkoituk-
sena on paljastaa tai [6ytaa tosiasioita. Kuten johdannossa jo todettu, timan menetel-
man avulla tulkitaan ja rakennetaan ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta (Eriksson & Ko-
valainen, 2016, s. 4), eli tassad tapauksessa suklaan kulutuksen eri konteksteista seka

suklaavalintojen tekemisesta.

Tutkimuksen tieteenfilosofinen ote on fenomenologis-hermeneuttinen. Fenomenologi-
assa keskitytaan ihmisten eldmismaailmaan ja kokemuksiin seka niiden tarkkaan kuvai-
luun. Naista kuvauksista etsitddan olennaisia merkityksia. Tarkoituksena on |6ytaa ilmién
vaihtelusta yhtaldisyyksid, joista muodostuu ilmién perusolemus. Hermeneutiikka pai-
nottuu merkitysten tulkintaan, ja tata luonnehtii hermeneuttinen keha. Tassa kehdssa
tutkimusaineiston, kuten litteroidun haastattelun, eri osien merkitys maaraytyy aineis-
ton kokonaisuuden perusteella. Samalla kuitenkin eri osien merkitysten maarittaminen
vaikuttaa kokonaisuuden merkitykseen, joka jalleen vaikuttaa eri osien merkitykseen.
Hermeneuttinen kehad voidaankin nahda paattymattomana prosessina, mutta se kui-
tenkin paattyy kaytannossa siihen, kun tutkija saavuttaa kokonaisuudelle ymmarretta-

van ja patevan merkityksen ilman ristiriitaisuuksia. (Kvale, 1996, s. 47, 53.)
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Kuten johdannossa mainittu, fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimuksessa korostuu
kokemuksen merkitys ja tunnetun tekeminen tiedetyksi. Ihmisilla on paljon erilaisia
tottumuksia, ja jotkin asiat ovat heille itsestadan selvid. Fenomenologis-
hermeneuttisessa tutkimuksessa halutaan tehda tietoisiksi ne asiat, jotka ovat tottu-
musten takia ihmisille lahes huomaamattomia. Toisaalta tavoitteena voi olla myds pal-
jastaa se, mita ihmiset eivat valttamatta itse tiedosta, mutta kuitenkin kokevat. (Tuomi

& Sarajarvi, 2009, s. 35.)

Koska tdaman tutkimuksen avulla haluttiin paremmin ymmartaa kuluttajien kokemus-
maailmaa suklaan kulutukseen liittyen, ja paljastaa esimerkiksi niita merkityksia, joita
suklaan eri kulutuskonteksteihin yhdistyy, nahtiin kvalitatiivinen tutkimusmenetelma
seka fenomenologis-hermeneuttinen tieteenfilosofia soveltuvaksi tahan tarkoitukseen.
Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin yksilokohtaisesti suoritettavat teemahaastattelut,

joista kerrotaan tarkemmin seuraavassa alaluvussa.

3.2 Teemahaastattelut suklaamaisemien rakentamisen valineena

Yksilohaastattelut ovat ryhmahaastattelujen ohella yleinen tapa kvalitatiivisen aineis-
ton kerdamiseen (Kananen, 2008, s. 74). Tassa tutkimuksessa niiden avulla keréttiin
tietoa kuluttajien kokemuksista suklaatuotteiden kulutuksesta erilaisissa konteksteissa,
heidan suklaavalintoja ohjaavista tekijoista, seka eri kulutuskonteksteissa tehdyista suk-
laavalinnoista. Nain luotiin suklaamaisemia sekda ymmarrysta siitd, mita suklaatuotteel-

ta eri kulutuskonteksteissa odotetaan.

Muun muassa Thaichon ja muut (2018) ovat hyddyntdneet yksilohaastatteluja aineis-
tonkeruutapana tutkiessaan niita tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien haluun ostaa
tiettya suklaabrandia uudelleen. Lisdksi Croninin ja McCarthyn (2012) videopelaamisen
kontekstiin sijoittuvia ruokavalintoja ja -preferensseja koskevassa tutkimuksessa kayte-

tadn yksilohaastatteluja. Niissa keskitytaan erityisesti niihin toivottuihin tuoteattribuut-
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teihin, jotka vaikuttavat tehtyihin ostopaatoksiin ja ruokavalintoihin tassa kulutuskon-

tekstissa, mutta myos itse peliympaériston olosuhteisiin (Cronin & McCarthy, 2012).

Yksilohaastattelut olivat tassa tutkimuksessa puolistrukturoituja. Tallaisissa haastatte-
luissa tutkijalla on etukateen suunniteltu haastattelurunko koostuen esimerkiksi tietyis-
ta aiheista tai teemoista, mutta tutkija voi kuitenkin haastatteluiden valilla muuttaa
sanavalintojaan ja kysymysten esittamisjadrjestysta. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 94.)
Tutkimuksen haastatteluja ohjasi Johnstonin ja Baumannin (2014, s. 3) seka Syrjalan ja
muiden (2017) esittamat ruokamaiseman elementit: paikat, ihmiset, aktiviteetit, merki-
tykset sekd materiaaliset prosessit. Ndiden avulla muodostettiin erilaisia teemoja, joi-
den avulla voitiin varmistaa, etta kaikki ruokamaiseman osa-alueet kdaydaan kunnolla
|api haastatteluissa. Kaytettya haastattelumenetelmaa voidaan kutsua myds teema-

haastatteluksi (Kananen, 2008, s. 74).

Haastattelun aluksi keskusteltiin suklaasta yleisemmalla tasolla, jonka jalkeen lahdettiin
tarkastelemaan suklaamaiseman teemoja. Ensin keskusteltiin suklaan kulutuksen tilan-
teista, aktiviteeteista ja paikoista. Taman jalkeen kaytiin teemoittain lapi eri tilanteisiin
liittyvat ihmiset, merkitykset ja materiaaliset prosessit, jotka ovat niille haastateltavan
kokemusten mukaan ominaisia. Materiaalisten prosessien kohdalla haastateltavaa pyy-
dettiin suklaatyyppien ja -brandien lisdksi kuvailemaan esimerkiksi niita suklaatuotteen

ominaisuuksia, joihin han kiinnittaa suklaata valitessaan huomiota.

Puolistrukturoidut haastattelut ovat luonteeltaan varsin epavirallisia ja keskustelevia.
Tutkijan on tarkeda huolehtia siitd, ettd kaikki asetetut teemat kdydaan kunnolla lapi.
Lisdksi hanen tulee valmistautua esittamaan haastateltavalta mahdollisia lisakysymyk-
sia, joiden avulla voidaan saada yha perusteellisempia vastauksia ja nostattaa jopa uu-
sia aiheita. Tallaiset sekundaariset haastattelukysymykset antavat tutkijalle mahdolli-
suuden jatkaa keskustelua, jolloin haastateltava voi tdsmentda vastauksiaan. (Eriksson

& Kovalainen, 2016, s. 94-95, 97.)
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3.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Seuraavaksi kerrotaan tarkemmin tutkimuksen toteutuksen eri vaiheista. Ensin kasitel-
|aan aineistonkeruun prosessia, ja esitellaan muun muassa haastateltavien taustatiedot.

Taman jdlkeen kerrotaan sisalldnanalyysista aineiston analysointitapana.

3.3.1 Aineiston kerdaminen

Yksilohaastatteluun osallistuvien kuluttajien valinnassa kdytettiin harkinnanvaraista
otantaa, ja otantamenetelmana sovellettiin eliittiotantaa. Eliittiotannan tarkoituksena
on valita esimerkiksi haastateltavaksi henkil6itd, joita oletetaan saatavan tutkittavasta
ilmiosta parhaiten tietoa. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 86.) Valinnan kriteerina oli yli 18-
vuoden ika sekda kokemus erilaisten suklaatuotteiden kuluttamisesta, jotta erilaisia ku-
lutuskonteksteja ja ndin suklaamaisemia ilmenisi aineistosta. Ndin pyrittiin tuottamaan
syntyviin suklaamaisemiin erilaisia niihin yhdistettavia suklaatuotteita. Lisaksi osa haas-
tateltavista valittiin ensisijaisesti silla perusteella, ettd he ovat kuluttaneet muiden suk-
laabrandien ohella Taiga-suklaata. Talla tavoin voitiin selvittdaa todellisia Taiga-suklaan
kulutukseen liittyvia tilanteita. Palkkioksi haastatteluun osallistumisesta jokaiselle haas-
tateltavalle annettiin kaksi Taiga-levya arvoltaan noin 20 euroa, sekda 10 euron lahja-

kortti K-ryhmaan.

Haastateltavia kerattiin ensisijaisesti Webpropol-lomakkeen avulla, jonka kautta haluk-
kaat pystyivat ilmoittamaan mielenkiinnostaan osallistua haastatteluun. Lomakkeessa
tiedusteltiin muun muassa vastaajan ikda ja sukupuolta, seka sitd, onko han ostanut
Taigan ja muiden brandien suklaatuotteita. Linkki lomakkeeseen julkaistiin Taigan Face-
book-sivulla 5.2.2020, seka Instagramin Tarina-osiossa ja Linkedlnissa 6.2.2020. Haas-
tatteluja tehtiin yhteensa 12 aikavalilla 14.2.—18.3.2020. Suurin osa haastatteluista to-
teutettiin Vaasan yliopiston ryhmatyétiloissa, mutta osa haastateltavien kotona. Lyhyin
haastattelu oli kestoltaan noin 58 minuuttia ja pisin noin tunti ja 35 minuuttia. Lomak-

keen kautta haastateltavia saatiin yhteensa kahdeksan. Nelja muuta haastateltavaa
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kerattiin tutkimuksen tekijan tuttavapiirin kautta. Haastateltavien taustatiedot ovat

nahtavilla taulukossa 2.

Taulukko 2. Haastateltavien taustatiedot.

Haastateltava Sukupuoli | Ika Ammattinimike | Kuinka usein syo suklaata
H1 Nainen 43 Opiskelija Vaihtelee kausittain

H2 Nainen 61 Lehtori Joka viikko

H3 Mies 34 Palveluneuvoja Joka paiva

H4 Mies 28 Projektipaallikkoé | Joka viikko

H5 Nainen 50 Myyja Lahes joka paiva

H6 Nainen 24 Opiskelija Joka viikko

H7 Nainen 24 Opiskelija Kerran kahdessa viikossa
H8 Nainen 37 Apurahatutkija Noin 2—3 kertaa viikossa
H9 Nainen 24 Opiskelija Kerran kahdessa viikossa
H10 Nainen 42 Yrittaja Joka viikko

H11 Nainen 37 Virkamies Noin nelja kertaa viikossa
H12 Nainen 59 Eldkeldinen Joka viikko

Aineiston riittavyyden arvioinnissa hyddynnettiin ajatusta saturaatiosta. Talla viitataan

tilanteeseen, jossa aineistonkeruu lopetetaan aineiston alettua toistaa itsedan. Talldin

esimerkiksi haastateltavat eivat enda tuota tutkimuksen kannalta uutta tietoa. Saturaa-

tiosta, tai kyllaantymisestad, voidaan puhua, kun esimerkiksi tietty teema esiintyy aineis-

tossa vahintdaan kahdesti. Teemahaastatteluissa saturaatio yleensa ilmeneekin tiettyjen

teemojen sisallon toistona. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 87-89.)

Teemahaastattelun paateemoina toimivat tilanteet/aktiviteetit ja paikat, ihmiset, mer-

kitykset ja materiaaliset prosessit. Teemahaastattelun rungon toimivuutta testattiin

kahdessa testihaastattelussa, joiden perusteella haastattelukysymyksiin tehtiin pieni-

muotoisia muutoksia. Niissa myds huomattiin, etta sekd haastateltaville ettd haastatte-
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lijalle olisi helpompaa, jos mainitut tilanteet kirjoitettaisiin ylos esimerkiksi Post-it-
lapuille, ja tama taktiikka otettiinkin varsinaisissa haastatteluissa kdyttoon. Lappuihin
kirjoitettiin lyhyesti esimerkiksi ”"tv:n katselu” tai “tdissa”. Haastattelukysymykset ovat
nahtavilla liitteessa 1. Haastatteluissa tosin esitettiin paljon myds lisakysymyksia puo-

listrukturoitujen haastattelujen luonteen mukaisesti.

Kolmea ensimmaista haastatteluteemaa varten tehtiin kuvakollaasit, joiden avulla py-
rittiin tuomaan esille myos sellaisia tilanteita ja aktiviteetteja, paikkoja, sosiaalisia vuo-
rovaikutustilanteita ja merkityksia, joita haastateltava ei valttamatta muistanut tai ha-
nelle ei tullut mieleen. Kollaasien kuvat valittiin pitkalti teoriassa ilmenneiden asioiden
pohjalta. Kuvakollaasit esitettiin kuitenkin vasta teemojen ensimmaisten kysymysten
esittdmisen jdlkeen, jotta ne eivat ohjaisi haastateltavien vastaamista. Ensimmaisen
teeman kuvakollaasissa (ks. Liite 2) keskityttiin kuvaamaan erilaisia suklaan kulutuksen
tilanteita, aktiviteetteja ja paikkoja. Toisen teeman kuvakollaasi (ks. Liite 3) kuvasi erilai-
sia sosiaalisia vuorovaikutustilanteita ja ihmisid, joita kulutustilanteeseen voisi liittya.
Kolmannen teeman kuvakollaasi (ks. Liite 4) sisalsi kuvia liittyen merkityksiin, joita py-

rittiin kuvaamaan erilaisten tunnetilojen kautta.

Viimeista teemaa varten ei tehty kuvakollaasia, silld siind kaytettiin fyysisia suklaa-
tuotepakkauksia. Mukana oli yhteensa 16 suklaatuotetta 13 eri brandilta. Tuotteista
seitseman oli suklaalevyja, viisi suklaapatukoita, kaksi suklaakarkkipussia ja kaksi suk-
laarasioita. Mukaan otettiin monipuolisesti erilaisia suklaita, joiden avulla pyrittiin saa-
maan haastateltava ilmaisemaan erilaisia arvotekijoita ja suklaan attribuutteja, jotka
ovat tai eivat ole hanelle tarkeita. Lisdksi hydodyntamalla erilaisia pakkausmuotoja, ku-
ten pusseja ja levyja, saatiin haastateltava pohtimaan kattavasti erilaisia kayttamidan
suklaatuotteita. Tuotteiden valinnassa huomioitiin alkuperdmaa, valmistustapa, eettiset
tunnukset, brandi, hinta seka suklaatyyppi, kuten maitosuklaa. Tuotteisiin merkittiin
pienilld tarralapuilla hinnat, silla ndin haluttiin antaa haastateltavalle ne tuotetiedot,

jotka hanella on myds kaupassa saatavilla. Kaikkia tuotteita voi ostaa tavallisista ruoka-
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kaupoista, tosin osaa, kuten Taigaa ja Lindtid, rajoitetusti. Tuotekategorioiden esitysjar-

jestysta vaihdeltiin haastatteluittain.

Suklaalevyjen joukkoon valikoituneita brandeja olivat Taiga, Tony’s Chocolonely, Pirkka,
X-tra, Marabou seka Lindt (ks. Liite 5). Taigalta valittiin kaksi eri tumman suklaan makua,
puolukka ja kuivattu poronliha. Puolukka edustaa tavallisempia marjasuklaita, kun taas
kuivattu poronliha on jo erikoisempi vaihtoehto. Tony’s Chocolonely on hollantilainen
Reilun kaupan suklaabrandi, joka markkinoi suklaataan tdysin orjatydsta vapaana. Haas-
tatteluun brandin tuotteista valittiin tavallinen maitosuklaalevy. Pirkka otettiin mukaan
sen edustaessa kaupan omaa brandia. Valittu Pirkka-suklaa on Reilun kaupan luomu-
maitosuklaata. Niin ikdan X-tra on kaupan oma brandi, mutta Pirkkaa edullisempi vaih-
toehto, ja silta valittiin mukaan maitosuklaalevy. Levyssa on UTZ-tunnus, joka viittaa
kestdvasti tuotetun kaakaon kdyttéon (Certification, 2020). Marabou on ruotsalainen
suklaabrandi, jolta mukana oli valkosuklaalevy. Levyssa on Cocoa Life -merkintd, jolla
viitataan samannimiseen ohjelmaan, jonka tarkoituksena on taata kestava kaakaontuo-
tanto muun muassa lapsitydvoiman torjunnan ja ekologisten maanviljelytekniikoiden
nakokulmasta (What is Cocoa Life?, 2020). Lindt on sen sijaan kansainvélisella tasolla
hyvin kuuluisa sveitsildinen suklaabrandi. Siltd mukaan valittiin suklaata, joka on 99
prosenttisesti kaakaota, eli hyvin tummaa suklaata. Hinnassa edullisempaa paata edus-
tavat X-tra, Pirkka ja Marabou. Lindt ja Tony’s Chocolonely ovat hieman hintavampia

Taigan ollessa selkeasti kallein brandi.

Suklaapatukoita valittiin bréandeiltd Foodin, Fazer, Leader, Royal ja Snickers (ks. Liite 6).
Foodinin villimustikkasuklaa on Suomessa kasintehtya luomusuklaata, joka voidaan
54 %:n kaakaopitoisuutensa ansiosta ndhda tummana suklaana. Tuotteessa on seka
Avainlippu-merkki etta EU:n luomumerkki. Kyseinen tuote ei varsinaisesti ole suklaapa-
tukka, vaan enemmankin pienoislevy, mutta on kooltaan kuitenkin esimerkiksi Snicker-
sia pienempi. Fazeria oli edustamassa klassinen Suomessa valmistettava Fazerin Sininen
-suklaapatukka, jossa on pieni merkintd, jossa lukee 100 %:sti vastuullista kaakaota.

Niin ikdan kotimaiselta Leaderilta valittiin Suomessa valmistettava Protein So Much
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Taste! -patukka edustamaan proteiinipatukoita. Ruotsalaisen Cloettan Royal-brandin
patukka valittiin maussa valkosuklaakrispi, jossa on aiemmin mainittu UTZ-tunnus. Yh-
dysvaltalainen Mars Inc. tunnetaan monista suomalaisillekin hyvin tutuista suklaabran-
deistd, joista haastatteluihin valittiin perinteikds Snickers. Valituista suklaapatukoista
edullisimpia vaihtoehtoja ovat Snickers, Fazer ja Royal. Leader on proteiinipatukkana

nadita hieman kalliimpi, kun taas Foodin edustaa hintavinta brandia tassa kategoriassa.

Suklaapusseista haastateltaville esitettiin Finlandia Candyn Raksu-maitosuklaa seka
Maraboun Daim Bites (ks. Liite 7). Raksu-pussia valmistetaan Suomessa, ja niissa kadyte-
tadn suomalaista ruista. Pussissa on Avainlippu-merkki seka UTZ-tunnus. Daim Bites -
pussissa on se sijaan aiemmin mainittu Cocoa Life -merkki. Pussit ovat hinnaltaan sa-
maa tasoa. Konvehtirasioita edusti Fazerin Suomessa valmistettava Geisha-rasia, jossa
konvehdit ovat paperikdardissa, seka mydskin Suomessa valmistettava Pandan Klassik-
ko-konvehdit (ks. Liite 7). Geishan kohdalla kyseessa oli tumma versio maitosuklaan
sijaan. Rasiassa kerrotaan tuotteen olevan valmistettu vastuullisesta kaakaosta. Pandan
Klassikko-konvehdit, joka on pienempi versio perinteikkddsta Juhlapdydan konvehteja -

rasiasta. Rasiassa on UTZ-tunnus. Hinnaltaan Geisha-rasia on hieman kalliimpi.

3.3.2 Aineiston analysointi

Laadullisen analyysin muodot voidaan jakaa induktiiviseen, jossa edetdaan yksittdisesta
yleiseen, ja deduktiiviseen, jossa sen sijaan edetdan yleisesta yksittdiseen ja taas ylei-
seen. Ndiden lisaksi voidaan puhua abduktiivisesta analyysista, joka on kahden edella
mainitun valimuoto. Siind ajatellaan, ettd havaintojen tekoon tarvitaan jokin suuntaa
antava johtoajatus, jolloin teoriaa voidaan muodostaa. Analyysimuodot voidaan kui-
tenkin jakaa myos aineistoldhtdiseen, teoriaohjaavaan ja teorialahtdiseen. Naista ai-
neistoldahtdinen analyysi yhdistetddan usein induktiiviseen paattelyyn, teoriaohjaava
abduktiiviseen paattelyyn ja teorialahtdinen deduktiiviseen paattelyyn. (Tuomi & Sara-

jérvi, 2009, s. 95-98.)
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Tassa tutkimuksessa teoria toimi osana aineiston analyysia, silla ruokamaiseman eri
elementit ohjasivat suklaamaisemien muodostusta. Lisaksi Syrjdlan ja muiden (2017)
vdlipalamaisemia hyddynnettiin suuntaa antavina esimerkkeina siitd, millaisia maise-
mat voivat olla. Seka teorialdhtdisesta ettad teoriaohjaavasta analyysista 10ytyy kytkoksia
taman tutkimuksen analyysiin. Teorialdhtdisessa analyysissa huomio keskittyy esimer-
kiksi tiettyyn teoriaan tai malliin, jonka mukaan maaritelladan muun muassa ne kasitteet,
jotka ovat tutkimuksen kannalta oleellisia. Aineistoa siis analysoidaan jo olemassa ole-
van tiedon pohjalta muodostetun kehyksen ohjaamana: tutkimuksen teoriaosuudessa
on voitu esittaa esimerkiksi erilaisia kategorioita, joihin aineisto empiirisessa osuudessa
suhteutetaan. Tallaiseen analyysiin liittyy usein aiemman tiedon testaus jossain uudes-

sa kontekstissa. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 97-98.)

Vaikka taman tdssa tutkimuksessa kdytetty haastattelurunko laadittiin pitkalti ruoka-
maisemateorian pohjalta, ei kuitenkaan voida puhua puhtaasti teorialdhtdisesta ana-
lyysista, silla suklaamaisemia ei ole aiemmin tutkittu. Ndin ollen ei ole valmiita maise-
makuvia, joiden mukaan analyysia suoraan olisi tehty, ja suklaamaisemien sisalté muo-
distettiin aineistolahtodisesti. Tasta syysta taman tutkimuksen kohdalla voidaan enem-
mankin puhua teoriaohjaavasta analyysista. Tama myds soveltuu fenomenologis-
hermeneuttiseen perinteeseen paremmin, kuin deduktiiviseen paattelyyn nojaava teo-
rialdhtdinen analyysi. Ihanteellisinta kyseisessa perinteessa on induktiivinen paattely,
mutta puhtaasti aineistolahtoista tutkimusta on kuitenkin usein hankala toteuttaa, silla
ajatellaan, etta esimerkiksi tutkimuksessa kdytetyt kasitteet vaikuttavat aina tuloksiin.
(Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 96—97.) Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 24) mukaan ab-
duktiivinen paattely yhdistetaankin joskus interpretivismiin, eli tulkinnallisuuden para-

digmaan, seka hermeneuttiseen kehaan.

Teoriaohjaavaan analyysiin liittyy yhtymadkohtia teorian kanssa, ja aikaisempi tieto oh-
jaa analyysia, kuten esimerkiksi analyysiyksikdiden valitsemista. Tarkoituksena ei ole
varsinaisesti testata aiempaa teoriaa, silla olemassa oleva tieto toimii enemmankin

uusien ajatusten aukojana. Tassa tapauksessa aineiston analysointi alkaa aineistolahtoi-
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sesti, mutta lopuksi aiempi teoria kuitenkin ohjaa analyysia. Tutkija pyrkii yhdistele-
maan aineistolahtoisyytta seka valmiita malleja ja viitekehyksid. (Tuomi & Sarajarvi,

20009, s. 96-97.)

Kerdatyn aineiston analysoinnissa kdytettiin laadullisen sisallénanalyysin menetelmaa.
Sisallénanalyysi on tekstianalyysia, ja tarkoituksena on analysoida dokumentteja, kuten
haastatteluja ja artikkeleita, objektiivisesti ja johdonmukaisesti seka etsia tekstista eri-
laisia merkityksid. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 91, 103—-104.) Eriksson ja Kovalainen
(2016, s. 119) kayttavat termia laadullinen sisadllénanalyysi, joka eroaa perinteisesta
sisdllédnanalyysista. Talla termilla he viittaavat analyysiin, jonka keskitssa on datan sisal-
t0 seka mita siind sanotaan ja mita tehdaan. Mielenkiinto kiinnittyy datan kontekstuaa-
liseen merkitykseen ja siihen, miten jotain sanotaan ja tehddan, seka miksi juuri silla
tavalla. Tassa korostuu pyrkimys lisdata ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta sen varsinai-
sessa kontekstissa. Sisdlldnanalyysilla voidaan ndahda olevan kaksi tarkoitusta: sen avul-
la tutkittavasta ilmiosta tuotetaan holistinen ja todellisuuteen perustuva kuvaus, joka
antaa kokonaiskuvan tutkittavasta ilmiosta, seka luodaan rikas ja yksityiskohtainen tul-

kinta datan kontekstuaalisista merkityksista. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 119-120.)

Tassa tutkimuksessa tehtiin teoriaohjaavaa laadullista sisdllonanalyysia litteroidusta
haastatteluaineistosta. Litteroitua materiaalia oli yhteensa noin 300 sivun edesta. Ai-
neistoa analysoitiin kategorisoimalla dataa, jonka avulla muodostettiin kokonaiskuva
tutkittavasta ilmidstda. Kategorisoinnin ensimmadisend vaiheena on analyysi- tai koo-
dausyksikdiden maarittaminen, ja ne voivat olla esimerkiksi sanoja, lauseita tai isompia
teemoja. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 122.) Tassa tutkimuksessa koodausyksikkdina

toimivat sanat ja lauseet.

Kategorisoinnin toinen vaihe on koodauskategorioiden maarittdaminen, jotka voidaan
muodostaa seka teorian ettad datan perusteella (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 123).
Alustavat koodauskategoriat tassa tutkimuksessa olivat ruokamaisemateorian mukai-

sesti paikat, ihmiset, aktiviteetit, merkitykset sekd materiaaliset prosessit. Aineistosta
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etsittiin sanoja ja lauseita, jotka varikoodattiin sen mukaan, mista ruokamaiseman ele-
menttid ne edustivat. Kategorisoinnin kolmas vaihe on datan koodaaminen. Koodauk-
sen aikana voi syntya myos uusia kategorioita, ja tutkijan kannattaakin suhtautua kate-
gorioiden lisddamiseen joustavasti. Sisallon sijoittaminen eri koodauskategorioihin on
tulkinnallinen prosessi, joten tutkijalla tulisi olla sadnnét sille, miksi tietty sisdltd menee

tiettyyn kategoriaan. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 123.)

Tassa tutkimuksessa aktiviteetteihin sisdllytettiin niita asioita, joita haastateltavat teke-
vat suklaan kulutuksen aikana. Katsovatko he esimerkiksi televisiota tai tekevatkoé he
arjen erilaisia askareita. Tassa koodauskategoriassa apuna toimivat myds haastattelujen
aikana tehdyt post it -laput eri tilanteista. Paikkojen kohdalla tarkasteltiin, onko kulutta-
ja esimerkiksi kotonaan suklaata syddessaan. Ihmiset-kategoriaan sisaltyi tiedot siita,
ollaanko suklaan kulutustilanteessa yksin tai toisten kanssa, keitd nama ihmiset ovat ja
ollaanko heiddn kanssa vuorovaikutuksessa. Merkitykset-kategoria sen sijaan koski niita
tunne- ja olotiloja, joita suklaan kulutustilanteeseen liittyy tai jotka siihen voivat johtaa.
Materiaalisten prosessien kohdalla huomio kiinnittyi kulutettaviin suklaatuotteisiin,
niiden attribuutteihin ja arvotekijoéihin seka kuluttajien preferensseihin, jotka ohjaavat
heidan suklaavalintojaan. Lisdaksi tarkasteltiin muita mahdollisia kulutusobjekteja, joita
haastateltavat kertoivat tilanteisiin kuuluvan. Kun aineisto oli ensin koodattu ndihin
kategorioihin, sijoitettiin eri koodauskategorioihin kuuluvat yksikot viela omiin tilanne-
konteksteihinsa. Eli jos esimerkiksi Merkitykset-kategoriassa koodausyksikkdna
oli “energiatankkaus”, yhdistettiin se vield siihen kuuluvaan kontekstiin, kuten esimer-

kiksi junamatkalla olemiseen. Nadin voitiin muodostaa alustavia suklaamaisemia.

Datan koodaamisen jdlkeen tarkastellaan, onko joissain koodikategorioissa liilan vahan
tai lilkaa sisaltéa, tai menevatko jotkin niista paallekkdin. Kategorisoidusta datasta etsi-
tadn trendeja, suhteita ja kaavoja kategorioiden valilta, ja lopuksi niista tehddan yh-
teenveto kokonaiskuvan esittdmiseksi. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 123.) Taman
tutkimuksen kohdalla tassa viimeisessa vaiheessa kaytiin lapi kaikkien haastateltavien

suklaan kulutuksen tilanteet, joihin oli yhdistetty suklaamaiseman eri elementit. Haas-
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tattelujen valilta etsittiin yhtenevaisyyksia ja tarkasteltiin, mitka tilanteet nousevat sel-
keimmin datasta esiin. Lopullisiin suklaamaisemiin yhdisteltiin erilaisia tilannekonteks-
teja, jotka muistuttivat toisiaan ja esiintyivat aineistossa usein. Ndin voitiin muodostaa
suklaamaisemia, joihin saattaa kuulua esimerkiksi erilaisia aktiviteetteja, mutta koko-

naisvaltaisesti eri tilanteet maiseman sisalla ovat kuitenkin hyvin samankaltaisia.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on olennainen osa tutkimusprosessia. Kvantita-
tiivisen tutkimuksen kohdalla on usein keskitytty reliabiliteetin seka validiteetin kasit-
teisiin, mutta kvalitatiivisen tutkimuksen kohdalla ndiden kasitteiden kdytté on kuiten-
kin kiisteltya. Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voidaankin vaihtoehtoisesti
arvioida neljasta nakokulmasta: uskottavuus, siirrettavyys, kdyttovarmuus ja vahvistet-
tavuus. Luotettavuutta voidaan pitda ikaan kuin mittarina tutkimuksen hyvyydelle.

(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 305, 307-308.)

Uskottavuudella viitataan siihen, onko tutkimusaihe tutkijalle tuttu, onko keratty data
riittdvaa tehtyjen vaitteiden tukemiselle, onko havaintojen ja tehtyjen kategorioiden
valilla selkea yhteys, seka voisiko toinen tutkija tulla materiaalin perusteella samankal-
taiseen lopputulokseen tai olla samaa mielta tehtyjen vaitteiden kanssa. Siirrettavyys
tarkoittaa oman ja aiempien tutkimusten tulosten yhtenevaisyyksien esittamistd, jotta
niiden valille voitaisiin luoda yhteys. Kayttdvarmuus sen sijaan viittaa tutkijan vastuu-
seen antaa lukijalle tietoa siitd, etta tutkimus on edennyt loogisesti ja prosessi on do-
kumentoitu seka jaljitettavissa. Vahvistettavuudella tarkoitetaan ajatusta siita, etta tut-
kimuksen data ja siita tehdyt tulkinnat eivat ole vain mielikuvituksen tuotetta. Tehdyt
|6ydot ja tulkinnat tulee yhdistaa tutkimusdataan helposti ymmarrettavasti. (Eriksson &

Kovalainen, 2016, s. 308.)

Tutkimuksen uskottavuus pyrittiin takaamaan silla, etta tutkimusaiheeseen perehdy-

tddn mahdollisimman tarkasti ennen aineistonkeruun aloittaista. Tutkimuksen teoreet-
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tista osuutta varten kaytiinkin |api paljon lIahdeaineistoa ja aiempia tutkimuksia aihee-
seen liittyen, jotta niita voitaisiin hyddyntdaa haastattelurungon toteutuksessa. Lisdksi
datan kerdamisessa noudatettiin ajatusta saturaatiosta, eli haastatteluja tehtiin niin
kauan, etta tulokset alkoivat toistaa itsedan. Osa asioista ei valttamatta tullut suurim-
massa osassa haastatteluja esille, mutta esimerkiksi erillisia suklaamaisemia ei muo-
dostettu, ellei sitd koskien tullut dataa vahintdaan neljastd haastattelusta. Kuitenkin
kymmenennen haastattelun kohdalla pystyi huomata, ettda hyvin monet samat asiat
alkoivat 16ytya lahes joka haastattelusta. Taman jdlkeen paatettiin kuitenkin suorittaa

viela muutama haastattelu ja katsoa, nouseeko uusia asioita esille.

Siirrettdvyys pyrittiin takaamaan muodostamalla yhteyksia aiempien tutkimusten seka
taman tutkimuksen valille. Tassa huomioitiin aiemmat tutkimukset ruoka- ja erityisesti
vdlipalamaisemista, suklaan kulutuskonteksteista seka ruoka- ja suklaavalintoihin vai-
kuttavista tekijoista erityisesti arvojen ja attribuuttien perspektiivista. Aiempia tuloksia
vertailtiin taman tutkimuksen datan kanssa, jotta yhteys teoreettiseen viitekehykseen
olisi selkea myds lukijan kannalta. Tutkimuksen vahvistettavuus otettiin aineiston ana-
lyysivaiheessa huomioon nostamalla esiin haastateltavien sitaatteja liittyen tarkeimpiin

esitettyihin tuloksiin.

Kdyttévarmuuden nakoékulmasta tutkimus eteni johdonmukaisesti aiempaan tutkimuk-
seen tutustumisesta, mielenkiintoisen aiheen I6ytamisesta ja tutkimuksen tarkoituksen
seka tavoitteiden asettamisesta sopivan tutkimusmetodologian paattamiseen. Taman
jalkeen lahdettiin rakentamaan teoreettista viitekehystd, joka toimi pohjana teema-
haastattelun rungon rakentamiselle seka antoi samalla lahtékohdat sisallénanalyysin
tekemiseen. Tutkimuksen aihealue pysyi alusta alkaen hyvin samanlaisena, mutta toki
uusiin tutkimuksiin tutustuttaessa teoreettista viitekehysta ja asetettua tarkoitusta seka
tavoitteita muokattiin muutamaan otteeseen. Kaikki muokkaukset kuitenkin tehtiin
ennen empiirisen osion toteuttamista. Tutkimusprosessin eri vaiheet ovat dokumentoi-
tuna tassa tutkimuksessa, ja haastatteluaineisto on tallessa seka aani- etta tekstimuo-

dossa.
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4 Suklaamaisemat ja niissa tehdyt kulutusvalinnat

Tassa luvussa kdydaan lapi empiirisesta tutkimuksesta saadut tulokset. Alaluvussa 4.1
esitelladn aineiston avulla muodostetut suklaamaisemat. Samalla vastataan tutkimuk-
sen kolmanteen tavoitteeseen. Alaluvuissa 4.2 ja 4.3 perehdytdaan tarkemmin suklaa-
tuotteisiin. Ensin luvussa 4.2 tarkastellaan, mitka suklaatuotteen attribuutit ja arvoteki-
jat ohjaavat haastateltavien kulutusvalintoja. Taman jalkeen luvussa 4.3 katsotaan, mi-
ten erilaiset suklaatuotteet jakautuvat muodostettuihin suklaamaisemiin. Mielenkiinto
kiinnittyy esimerkiksi siihen, mita brandeja eri maisemissa kulutetaan, ja mitka suklaa-
tuotteen ominaisuudet koetaan niissa tarkeiksi. Taman kautta vastataan tutkimuksen

neljanteen tavoitteeseen.

4.1 \Viisi erilaista suklaamaisemaa

Aineiston pohjalta muodostuu yhteensa viisi erilaista suklaamaisemaa: Suklaata omissa
hemmotteluhetkissd, Suklaata erikoishetkissé, Suklaahetket arjen keskelld, Suklaahet-
ket liikenteessd seka Suklaahetket retkelld ja liikunnan jélkeen. Niissa voidaan huomata
selkeitd yhtymakohtia Syrjalan ja muiden (2017) esittelemiin vélipalamaisemiin. Tauluk-
koon 3 on tiivistetty jokaisen muodostetun suklaamaiseman keskeisimmat ominaispiir-
teet. Merkitysosioihin on yhdistetty Zarantonellon ja Luomalan (2011) madarittamia
suklaan kulutuksen kontekstikategorioita, joista vahvimmin maisemassa ilmeneva on
asetettu ylimmaiseksi. Seuraavaksi maisemat esitelldan tarkemmin. Materiaaliset pro-
sessit esitetadn tdssa lyhyesti, maisemiin liittyvia suklaatuotteita ja niilta odotettuja

ominaisuuksia tarkastellaan enemman luvussa 4.3.



57

Taulukko 3. Viisi suklaamaisemaa.

Paikat

lhmiset

Mahdolliset
aktiviteetit

Merkitykset

Materiaaliset
prosessit

Suklaata omissa
hemmottelu-
hetkissa
Kotona.

Yleensa yksin,
joskus perheen
kanssa.

Esim. eloku-
van/sarjan kat-
sominen, luke-
minen ja pelaa-
minen.

Aistillinen mieli-
hyvi: nautiskelu
ja hemmottelu.

Eskapismi:
viihteellisyys ja
rentoutuminen
itsekseen oleel-
lista. lloinen
tilanne.

Muille ja itselle
annettavat lah-
jat: lohtu ja palk-
kio itselle.

Erityisesti suklaa-
levyt, joskus
my0s patukat,
rasiat ja pussit.

Usein kahvin
kanssa, joskus
esim. punaviinin.

Suklaata
erikoishetkissa

Esim. kotona,
kaverin kotona,
mokilla tai
hotellilla.

Usein kaverei-
den, perheen
tai sukulaisten
kanssa. Joskus
yksin.
Erityisesti jutte-
lu muiden
kanssa. Myos
mm. lautape-
lien pelaami-
nen ja tv:n
katsominen.
Aistillinen mie-
lihyvéd: nautis-
kelu.

lloinen ja rento
tilanne. Harvi-
naisempi luk-
sushetki.

Muille ja itselle
annettavat
lahjat: suklaata
tuomisiksi ja
itselle esim.
joululahjaksi.

Erityisesti kon-
vehtirasiat,
joskus suklaa-
levyt.

Esim. kahvin,
snacksien ja/tai
alkoholin kans-
sa.

Suklaahetket
arjen keskelld

Esim. tyOpai-
kalla, koulussa,
kirjastolla tai
kotona.

Yksin tai esim.
tyokavereiden
kanssa.

Esim. juttelu
muiden kanssa,
opiskelu, ko-
koustaminen,
tietokoneen
selailu ja koti-
tyot.
Fysiologinen
tarve: nalka,
energiansaanti
ja virkistymi-
nen. Myos kiire
ja stressi.

Muille ja itselle
annettavat
lahjat: suklaata
viedaan esim.
tyopaikalle
tuomisiksi.

Aistillinen mie-
lihyvd: pieni
nautintohetki.
Yksin ollessa
yleensa suklaa-
patukat, mui-
den kanssa
konvehtirasiat.
Joskus levyt
seka yksin etta
yhdessa.

Usein kahvin
kanssa.

Suklaahetket
lilkenteessa

Erilaisissa
kulkuneu-
Voissa tai
esim. kau-
pungilla.
Yleensa yksin,
joskus esim.
tyokaverin tai
perheen
kanssa.

Esim. kirjan
lukeminen ja
elokuvan
katsominen.

Fysiologinen
tarve: nalka,
energian-
saanti ja
vasymys.
My®ds kiire ja
stressi.

Tylsistyminen
pitkilla mat-
koilla, suklaa-
ta ajankuluk-
si.

Erityisesti
suklaapatu-
kat, joskus
pussit ja
levyt.

Esim. kahvin
tai veden
kanssa.

Suklaahetket
retkella ja lii-
kunnan jalkeen
Esim. luonnossa,
kuntosalilla,
kulkuneuvossa
tai kotona.

Yleensa yksin,
joskus kaverei-
den tai perheen
kanssa.

Ei valttamatta
erityista aktivi-
teettia, enem-
mankin tauko- ja
levahdyshetki.

Fysiologinen
tarve: energian-
saanti ja vasy-
mys.

Muille ja itselle
annettavat lah-
jat: palkkio itsel-
le.

Aistillinen mieli-
hyvi: nautiskelu.

Hyva ja rentou-
tunut olo.

Erityisesti
suklaapatukat.

Esim. kahvin tai
veden kanssa.
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4.1.1 Suklaata omissa hemmotteluhetkissa

Ensimmainen suklaamaisema on nimeltaan Suklaata omissa hemmotteluhetkissd. Mai-
semalla on yhtenevaisyytta Syrjalan ja muiden (2017, s. 764) vélipalamaisemien Tavalli-
sesta poiketen seka Ruutujen edessa kanssa. Tama on yksi aineistosta vahvimmin ilme-
neva maisema: siihen liittyvia tilanteita nousee esiin kaikissa paitsi yhdessa haastatte-
lussa. Maisemaan liittyy erityisesti myds Zarantonellon ja Luomalan (2011, s. 63, 66)
esittdmat ajatukset suklaan eskapistisesta ja aistillisen mielihyvan kulutuskontekstista.

Usean haastateltavan suklaan kulutuksen ihannehetki liittyy tdhdan maisemaan.

Taman suklaamaiseman paikoissa painottuu vahvasti kuluttajan oma koti. Tilanteet
sijoittuvat usein viikonloppuun, mutta niitda ilmenee kuitenkin arkipdivinakin. Sosiaali-
nen vuorovaikutus on hyvin vahaista, suklaansydnti tapahtuu lahes aina yksin. Zaranto-
nellon ja Luomalan (2011, s. 68) materialismin konteksti ndkyykin hieman tdssa maise-

massa, silla yksin syddessa suklaata ei tarvitse jakaa muiden kanssa:

”Jos syd yksin ei tartte miettid et jéiciké muille, et voi vetdstd vaikka heti sen koko
rasian tai levyn jos semmonen olo on.” (H6, 24-v.)

Syrjalan ja muiden (2017, s. 764) Ruutujen edessa -valipalamaisemassa korostuu esi-
merkiksi tietokoneen ja kannykan kaytto, ja myods Tavallisesta poiketen -maisemaan
liittyy erilaiset viihteelliset aktiviteetit, kuten elokuvien katsominen. Tahan suklaamai-
semaan liittyy tallaisia aktiviteetteja, eli esimerkiksi elokuvan tai sarjan katsomista, lu-
kemista sekd kdannykan tai tietokoneen selaamista. Myds ristikon tayttaminen, musiikin
kuuntelu seka tietokonepelin pelaaminen mainitaan haastatteluissa. Kuten mainittu,
nama asiat tehddan lahes eksklusiivisesti yksin, mista syystd maisemaa nimitetdan
omiksi hemmotteluhetkiksi. Tassa nakyykin maisemaan vahvasti liittyva eskapismin
konteksti, kun suklaata kulutetaan yleensa yksin viihteellisten aktiviteettien aarella (Za-
rantonello & Luomala, 2011, s. 67). Joskus tilanteessa saattaa olla ldsna esimerkiksi
puoliso televisiota katseltaessa. Tilanteisiin ei kuitenkaan liity muita ihmisia, kuin joskus

perheenjdsenet. Vaikka viihteellisyys on merkittava osa tata suklaamaisemaa, voi kulut-
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taja kuitenkin myds vain sydda suklaata ja nauttia hetkesta tekematta varsinaisesti mi-

taan. Seuraavat sitaatit kuvastavat, millaisia tdman maiseman suklaahetket voivat olla:

"TV:n ddrelld ja kirjaa lukies, ja sitten md tykkdén pelata Simsidi, [...], siiné on aina
mukava olla suklaata.” (H12, 59-v.)

"Varsinkin jos kotona syd, niin sitten se on semmonen vihdn rauhottuminen, et
keitetddn kahvit siind ja sitten nautitaan se pala tai kaksi sité suklaata siind, et
siihen liittyy semmonen hetki ettd vdhdn hiljennytddn.” (H4, 28-v.)

Tassa suklaamaisemassa merkitykset rakentuvat vahvasti aistillisen mielihyvan seka
eskapismin kontekstien ympdrille, ja samalla suklaalla on henkil6kohtainen merkitys.
Aistillista mielihyvaa hakiessaan kuluttaja haluaa miellyttaa erityisesti makuaistiaan.
(Zarantonello & Luomala, 2011, s. 63, 72.) Tassd maisemassa kuluttaja haluaakin nau-
tiskella ja hemmotella itsedan hyvalla suklaalla. Thaichonin ja muiden (2018, s. 172)
maadrittama suklaasta saatavan mielihyvan arvo nakyykin tassa: kuluttaja ostaa suklaata
omien mielihalujensa tayttamiseen. Maiseman tilanteet saattavat esiintya esimerkiksi
lounaan tai illallisen jalkeen, jolloin kuluttaja haluaa jotain makeaa jalkiruoaksi. Tall6in
tilanteeseen liittyy osittain fysiologisen tarpeen konteksti (Zarantonello & Luomala,
2011, s. 62), mutta se ei kuitenkaan ilmene maisemassa vahvasti. Kyseessa on siis he-
donistinen maisema, samoin kuin valipalamaisema Tavallisesta poiketen (Syrjala ja
muut, 2017, s. 764). Zarantonellon ja Luomalan (2011, s. 73) mukaan suklaan kulutuk-
seen voikin liittyd hedonistinen kulutusmotiivi. My6s Cronin ja McCarthy (2012, s. 166)
puhuvat ruoan hedonistisista kulutustilanteista. Tdssa maisemassa tapahtuvaa pitkalti

taysin omaa hemmotteluhetked pidetaan jopa luksuksena, kuten alta ilmenee:

"Hemmottelu, tv:n katselu, lukeminen. Néd on ne, se luksustilanne.” (H2, 61-v.)

Maisemaan liittyy vahvasti hyva mieliala ja olo: kuluttaja tuntee iloa ja onnellisuutta.
Haastateltavat kuvailevat, ettei suklaa yksindan luo tilanteen hyvaa mielialaa, mutta
parantaa sitd entisestadn. Osa heista myds sanoo, ettad suklaalla on tallaisissa hemmot-
teluhetkissa varsin tarkea rooli, se ikdan kuin kruunaa hetken. Tama on linjassa Zaran-

tonellon ja Luomalan (2011, s. 67) eskapismin kontekstin kanssa, jossa suklaa voi tehda
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viihteellisestd aktiviteetista, kuten television katsomisesta, entistd nautinnollisemman.

Suklaan roolia maiseman tilanteissa kuvaillaan esimerkiksi seuraavasti:

”Ku on mielekdstd tekemistd ja sitten jos siind vield syd suklaata samalla, niin se
parantaa entisestddn sitd fiilistd.” (H3, 34-v.)

Myds rauhoittuminen ja rentoutuminen ovat olennainen osa maiseman merkityksia.
Eskapismin konteksti liittyykin viihteellisyyden lisaksi rentoutumiseen. Kuluttaja haluaa
useimmiten olla eskapistisissa tilanteissa yksin ja keskittya itseensa ilman hairioita, ku-
ten aiemmin ilmenikin. (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 67.) Tassd maisemakuvassa
kuluttaja voi esimerkiksi haluta rauhassa hiljentya tyoviikon jalkeen suklaan parissa.
Han tuntee olonsa rennoksi ja autuaaksi, eikd hanelld ole kiire mihinkdaan. Yli puolet
haastateltavista kuvailee ihannehetkiensa koostuvan pitkalti rauhallisista kotona vietet-
tavista hetkistd, joihin liittyy esimerkiksi lempisarjan tai elokuvan katsomista, tietoko-
neella oloa, tai ei valttamattda muuta kuin suklaasta nauttimista. Tallaisten tilanteiden
kiireettdmyys ja rauha koetaan tdrkedksi, ja voidaankin ndahda, etta suklaan kulutuk-
seen liittyy vahvasti tarve ottaa itselleen omaa aikaa ja tdydentaa tilanteesta saatavaa

mielihyvaa nauttimalla suklaata. Ihannetilanteita kuvaillaan esimerkiksi seuraavasti:

"[lhannetilanne on kun] saat olla ihan rauhassa, kattoa lempisarjaa ja sulla on oi-
keen hyvd punkku joka sopii sen suklaan kanssa. [...]. Se on oma rauhoittumisen
hetki, ja semmonen nautinto joka ei oo minkdén voimaponnistuksen takana, tai
semmonen ettd se on helposti toteutettavissa, ja sit kuitenkin tosi high level.” (H1,
43-v.)

“[lhannetilanne on] rauhallinen, kiireetén hetki. Semmonen ettd md haluun tehdd
itselleni jotain hyvdd. [...]. Kaikki on tdydellistd, mutta jotain hyvdd tekis mieli
suuhun laittaa. Kun kaikki aistit pitéé olla kéytéssd. Pitdd olla kauniit kukat, kuulla
kaunista musiikkia, kiireetén tunnelma. [...]. Siind on villasukat jalassa, se ihotun-
tuma tulee, ja Idimmin shaali. Kaikki aistit on téytetty, kaikki on hyvin, mutta joku
aisti viel@ puuttuu ja se on makuaisti. Niin mikd siihen sopii paremmin kuin suk-
laa?” (H2, 61-v.)

Huomionarvoista kuitenkin on, ettd muutama haastateltava kertoo tilanteeseen liitty-
van mahdollisesti stressia, artymysta tai surua. Talldin suklaa voi tuoda ainakin hetkel-

listd lohtua sen tuottaman mielihyvan ansiosta. Tahan liittyy Januszewskan ja muiden
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(2000, s. 10) huomio kuluttajien uskomuksista suklaan hyodyista liittyen stressin lievi-
tykseen. Suurimmaksi osaksi tdhan maisemaan liittyy positiiviset tunteet, mutta joskus

hemmotteluhetki voi olla keino nostaa mielialaa tai helpottaa vaikkapa opiskelustressia.

”Joskus jos on vdhdn paha mieli tai jotain, niin silloin se lohduttaa, suklaa. [...].
Silloin mé sanoisin ettd ehkd se liittyy lukemiseen, ettd md kans ostan samalla
jonkun lehden, siis jonku tdlldsen muotilehden tai sellasen, se on kans sité lohdu-
tusta, ne kuuluu yhteen, se suklaa ja joku lehti.” (H8, 37-v.)

Erityisesti opiskelevat haastateltavat kertovat sydvansa suklaata palkitsemiskeinona
taman maiseman tilanteissa opiskeltuaan ahkerasti. Seka lohdutukseksi ettd palkkioksi
itselle hankittava suklaa onkin osa muille ja itselle annettavien lahjojen hedonistista
kontekstia (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 71, 73). Suklaata voi kdyttdd myods moti-

vaattorina opiskelussa, lupauksena palkinnosta ahertamisen jalkeen.

”[Suklaa] voi olla stressinlievityskeino, se voi olla itsensé palkitsemista esim. just
tossa leffaa katsoessa, se saattaa helposti olla semmonen et ihana, nyt oma lef-
failta ja suklaata ja se on semmonen palkitsemiskeino. [...]. Se et nyt md oon teh-
ny muutaman tunnin tehokkaasti sitd gradua niin sitten md palkitsen itseni ja sit-
ten se toimii motivaattorina et mé jaksan keskittyd siihen sen kaks tuntia.” (H6,
24-v.)

Tassa maisemassa materiaaliset prosessit painottuvat varsin monipuolisesti erilaisten
suklaatuotteiden ympadrille. Kulutuskohteina ovat erityisesti suklaalevyt, mutta myds
suklaapatukoita, pusseja ja konvehtirasioita kulutetaan. Kuitenkin pussit ja konvehtira-
siat ovat harvinaisempia valintoja ndihin hetkiin. Koska nautinnonhakuisuus korostuu
tassa maisemassa, voi kuluttaja joustaa niissa rajoituksissa, joita han on terveyden na-
kdkulmasta itselleen suklaan kulutuksen suhteen mahdollisesti asettanut. Luvussa 4.3

kuvaillaan tarkemmin, minkalaisia suklaavalintoja tdssa ja muissa maisemassa tehdaan.

Suklaatuotteiden kanssa kulutetaan Iahinna erilaisia juomia, erityisesti kahvia, mutta
myds esimerkiksi punaviinid. Yksi haastateltava kertoo joskus ostavansa muotilehden

yhdessa suklaan kanssa, kuten aiemmin kavi ilmi. Kuitenkin kahvin yhdistaminen suk-
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laaseen, erityisesti tummaan, ilmenee vahvimmin seka tdssa ettd muissa maisemissa.

Haastateltavat kertovat kahvin sopivan hyvin yhteen suklaan kanssa, kuten alta kdy ilmi.

"”Kahvi ja suklaa. Ne aika lailla kuuluu yhteen kyllg.” (H5, 50-v.)

4.1.2 Suklaata erikoishetkissa

Toinen suklaamaisema on Suklaata erikoishetkissé. Tahan maisemaan liittyvia kulutusti-
lanteita ilmenee kaikissa haastatteluissa. Maisemassa painottuvat suklaan kulutustilan-
teet, jotka liittyvat erilaisiin juhlapyhiin ja -pdiviin seka sellaisiin seurustelutilanteisiin,
jotka eivat ole kuluttajien elamassa arkipaivaisia, kuten illanistujaisiin kavereiden kans-
sa. Juhlapyhista haastatteluissa mainitaan erityisesti joulu, johon kaikilla haastateltavil-
la liittyy kokemuksia suklaankulutuksen suhteen. Muista juhlapdivistd mainintoja saavat
padsidinen, ystavanpdiva, itsendisyyspdiva, juhannus, ditienpdivd, naistenpdiva seka
syntymapaivat. Lisaksi maisemaan kuuluu suklaan kulutus lomareissuilla, kuten esimer-

kiksi mokilla oltaessa.

Tahan maisemaan liittyy Zarantonellon ja Luomalan (2011, s. 63, 70) konteksteista eri-
tyisesti aistillinen mielihyva seka muille ja itselle annettavat lahjat. Edellisen suklaamai-
seman tavoin myos tdma muistuttaa osin Syrjalan ja muiden (2017, s. 764) Tavallisesta
poiketen -vdlipalamaisemaa. Erona kuitenkin on se, etta edellisessa suklaamaisemassa
korostuu eskapistisuus seka suklaan kulutus yksin ja yleensa kotona seka arkisin etta
viikonloppuisin. Tilanteet, jotka tdssa maisemassa ilmenevat, sijoittuvat moniin eri
paikkoihin. Usein paikkana on oma koti, mutta tilanteet sijoittuvat myds esimerkiksi
kavereiden, vanhempien ja sukulaisten koteihin, sekd mokille ja hotelliin. Maiseman
tilanteissa korostuu sosiaalinen vuorovaikutus eri ihmisten kanssa. On kuitenkin huo-
mioitavaa, etta esimerkiksi jouluna suklaan kulutus voi tapahtua yksin omassa rauhas-
sakin, mutta yleensad maiseman tilanteet ovat sosiaalisia. Osa haastateltavista kokeekin

tahdan maisemaan liittyvat sosiaaliset suklaansyontitilanteet kaikkein ihanteellisimmiksi:
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"Totta kai on kivempi aina syddé yhdessd, et ehkd just jossain juhlissa tai sit jdlki-
ruokana, et siind on se sosiaalinen puoli mukana. Et se on yhdessd, maistellaan
jotain eri makuja ja sit keskustellaan siité etté onko hyvdd ja hyi hitsi et mikd téé
oli ja tdlleen. Et se on kyl ihan kiva jos siind just se sosiaalinen—tai jouluna just.”
(H7, 24-v.)

”Kun sé saat sen jakaa jonkun kanssa, just joku spesiaali juhlistamistilanne vaikka
kavereiden kanssa tai just ettd se on jonku skumpan kanssa, niin [...] tuntuu erityi-
sen hyvdltd. [...]. Tdlldnen erilainen, erikoisuus, ihmisten kanssa jaat sen.” (H6, 24-
v.)

Ihmiset, jotka tahdan maisemaan liittyvat, ovat usein kavereita, perheenjasenia tai suku-
laisia. Tilanteessa saattaa kuitenkin olla [dasna myds hieman vahemman tuttuja henkildi-
ta, jos kyseessa on esimerkiksi juhlat. Yleensa tilanteeseen liittyy |ahinna yhdessaoloa,
keskustelua muiden kanssa seka suklaasta nauttimista, kuten seuraava sitaatti hyvin

kuvastaa:

"Tdd kavereiden kanssa kautta juhlat kautta ehkd jopa joulu, niin siihen liittyy se
sosiaalinen tilanne ja sellanen yhdessé kavereiden kanssa jossain kahvipéyddssd,
tai perheen kanssa, istuminen ja juttelu ja sit nautitaan sitd suklaata.” (H4, 28-v.)

Toisaalta tilanteeseen voi liittya erityisia aktiviteettejakin. Suklaan syénnin ohella saate-
taan pelata lautapeleja tai vaikkapa katsoa elokuvia tai televisiota. Esimerkiksi yksi

haastateltava kuvailee katsoneensa Linnan juhlia kavereidensa kanssa:

"Sellanen erityistilaisuus on vaikka itsendisyyspdivdnd, nii silloon kavereiden kaa
katottiin Linnan juhlia ja syétiin niité sinivalkosia Suomi-suklaita.” (H6, 24-v.)

Merkitykset tdssa suklaamaisemassa ovat hyvin samankaltaisia, kuin edellisessa. Suk-
laan kulutustilanteisiin liittyy hyvaa mieltd, iloa, nautinnollisuutta, rentoutumista seka
tunne luksushetkesta. Zarantonellon ja Luomalan (2011, s. 73) esittdma hedonistinen
kulutusmotiivi on tarked osa tatdkin maisemaa. Suklaata syddaan nautiskelumielessa,
siitd haetaan aistillista mielihyvaa. Edellisen maiseman tavoin Thaichonin ja muiden
(2018, s. 172) esittama mielihyvdan arvo ilmenee tassakin maisemassa. Suklaata tosin
saatetaan sydda yhdessa esimerkiksi illallisen jalkeen jonkin makean saamiseksi, mihin

liittyy fysiologisen tarpeen konteksti (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 62), mutta se ei
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kuitenkaan ilmene maisemassa vahvasti. Myoskadan tdssa suklaa ei yleensa yksinaan ole
syy positiiviselle mielelle, mutta se kuitenkin nostaa tunnelmaa. Olo on usein myds

rento ja tunnelma rauhallinen, ellei sitten kyseessa ole isommat illanistujaiset.

"[Perheen kanssa suklaan syéminen] on harvinaisempaa, ettd vihemmdn kuiten-
kin heiddn kans on tekemisissd, ja sitten ku joulun aikaan ku on tai... siihen liittyy
muutenkin semmosta tunnelmaa ja kaikki rentoutuneita ja ilosia, ja sit se on
semmonen kiva hetki.” (H4, 28-v.)

Tahan maisemaan kuuluu vahvasti muille ja itselle annettavien lahjojen konteksti. Tassa
kontekstissa kuluttajat antavat suklaata lahjaksi esimerkiksi vieraillessaan ystavien luo-
na, jolloin suklaa kulutetaan yhdessa. Maisemassa suklaaseen liittyykin seka henkilo-
kohtainen etta sosiokulttuurinen merkitys, silla siitd nautitaan itse ja annetaan lahjaksi
my6s muille. (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 70, 72). Tallaisia tilanteita ilmenee
haastatteluissa runsaasti. Varsin usein kyseessa on suklaan vieminen tuomisiksi kylaan
mentdessd, mutta suklaata tarjoillaan myds kun vieraita tulee omaan kotiin kylaan.
Mikali suklaata viedaan tuomisiksi nautitaan sitd usein yhdessa, kuten seuraava sitaatti

kuvastaa:

"Kun me viedddn [suklaata] sinne mun mumman luo, niin kylld me yleensd istu-
taan sitten sielé hdnen omassa huoneessaan ja syédddn sitd suklaata ja jutellaan.”
(H8, 37-v.)

Muille ja itselle annettavien lahjojen konteksti nakyy tdssa maisemassa lahjojen anta-
misena myos itselle. Edellisestd maisemasta poiketen itselle annettava lahja ei kuiten-
kaan ole yleensa lohtu tai palkkio. Haastateltavat kertovat ostavansa suklaata esimer-

kiksi joulu- ja synttdrilahjaksi itselleen, kuten seuraava sitaatti kuvastaa:

"Synttdripdivdnd ostin [Taigaa] ittelleni, omana synttéripdivind, ja sitten jouluna
oon ostanu. Viimeks ostin naistenpdivédnd.” (H12, 59-v.)

Kuten jo mainittu, nousee joulu erityisen vahvasti aineistosta esille. Moni haastateltava
kertoo suklaan kuuluvan perinteikkaasti jouluun ja olevan tarkea osa sitd. Suklaata kui-

tenkin saa jouluna usein lahjaksi, joten kaikki eivat koe tarvetta ostaa sita silloin itse.
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Yksi haastateltava pohtii, ettda suklaan yhdistaminen vahvasti jouluun liittyy lapsuuden
muistoihin joulukalentereista. Tassa voi ndhda yhtymakohdan muistojen ja nostalgian
kontekstiin, jossa kuluttaja assosioi suklaan nostalgisten kulutuskontekstien kanssa (Za-

rantonello & Luomala, 2011, s. 65):

”Kun on lapsena sydny niitd joulukalentereita niin sit jotenki aattelee silleen et se
suklaan syéminen kuuluu myds siihen joulun aikaan.” (H3, 34-v.)

Jouluna suklaata myds usein syddaan tavallista enemman. Nekin haastateltavat, jotka
muuten sydvat suklaata varsin kontrolloidusti, saattavat jouluna jopa ahmia suklaata.
Zarantonello ja Luomala (2011, s. 69) mainitsevat suklaaholismin kontekstin, jossa saat-
taa ilmeta ajoittaistakin poikkeavaa kaytosta suklaan kulutuksessa. Seuraava sitaatti

kuvastaa, kuinka suklaan kulutus voi jouluisin saada suklaaholismin piirteita:

"Joulun aikahan voi olla sellasta et silloon ahmitaan [suklaata] totta kai, mutta
noin muuten en oo mikddn semmonen napostelija.” (H4, 28-v.)

Materiaaliset prosessit ovat tdaman maiseman hetkissa keskittyneet erilaisten konvehti-
rasioiden seka suklaalevyjen ympadrille. Haastateltavat kertovat ostavansa erityisesti
konvehtirasioita, silla kulutustilanteet ovat yleensa sosiaalisia ja suklaata sy6édaan yh-
dessd. Kuluttaja saattaa esimerkiksi vieda suklaata mukanaan illanistujaisiin, jolloin
kaikki voivat siitd ottaa. Edellisen maiseman tavoin tassakin maisemassa kuluttaja antaa

itselleen luvan joustaa sen suhteen, minkalaista suklaata han syo.

Erikoishetkiin liittyy hyvin vaihtelevasti suklaan lisaksi muitakin kulutustuotteita. Kahvi
on myos tdssa suklaamaisemassa yleinen suklaan kylkidinen erityisesti silloin, kun istu-
taan esimerkiksi kavereiden kanssa iltaa ja jutellaan kahvipdydan aarella. Myos erilaiset
alkoholituotteet, kuten viini, skumppa, siideri, konjakki ja likdori kuuluvat erityisesti
illanviettoon kavereiden kanssa. Jouluisin suklaan kanssa voidaan juoda my6s glégia, ja
esimerkiksi elokuvailtaa muiden kanssa vietettdessa suklaan kanssa saatetaan sydda

muitakin snackseja.
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4.1.3 Suklaahetket arjen keskella

Kolmas suklaamaisema on Suklaahetket arjen keskelld. Tama on edellisten ohella ylei-
nen maisema. Siihen liittyvia tilanteita kuvailee kaikki haastateltavat. Suklaamaisemas-
sa korostuu arjen eri tilanteet erityisesti tydhon ja opiskeluun liittyen. My6s kotona
tehtavat arjen askareet ja suklaan kulutus niiden ohessa ilmenee haastatteluista, mutta
kuitenkin vahaisesti. Tahan suklaamaisemaan ei liity suklaan kulutuksen ihannetilantei-
ta yhta haastateltavaa lukuun ottamatta. Zarantonellon ja Luomalan (2011, s. 62) suk-

laan kulutuskonteksteista tahan maisemaan liittyy vahvasti fysiologinen tarve.

Tama maisemakuva sijoittuu erityisesti kuluttajien tyopaikoille. Muita paikkoja ovat
esimerkiksi koti, koulu seka kirjasto. Maisema muistuttaa Syrjalan ja muiden (2017, s.
764) valipalamaisemaa Arkirutiinien valissd, joka sijoittuu samankaltaisiin paikkoihin.
Tilanteisiin liittyy muiden kanssa juttelua, seka esimerkiksi opiskelua, lukemista, ko-
koustamista, tietokoneen selailua tai siivoamista. Maisemassa tapahtuva sosiaalinen
vuorovaikutus on vaihtelevaa: esimerkiksi tyopaikalla suklaata voidaan nauttia joko
yksin vaikkapa omalla tyopisteelld, tai tydokavereiden kanssa. Tyokavereiden kanssa saa-
tetaan jutella esimerkiksi kahvihuoneessa, mutta vaikka tydkavereita olisi tilanteessa
lasnd, ei heidan kanssaan valttamatta olla vuorovaikutuksessa. Esimerkiksi yksi haasta-

teltavista kertookin, etta syo toissa suklaata mieluummin rauhassa yksin:

"[Suklaan syénti] on vaan semmonen niinku nautintohetki, et siihen haluu keskit-
tyy, védhén niinku joku mindfulness-juttu, et sé tarttet sen oman rauhan siihen
hetkeen, [...] ja just jos tyopaikallaki on hektistd, et siind juttelee vieruskavereiden
kanssa ja pomon kanssa, niin sit se suklaahetki on semmonen et md oon vaan yk-
sin ja luen vaikka uutisia samalla.” (H3, 34-v.)

Tassa suklaamaisemassa kuluttaja joko ostaa itselleen omaa suklaata esimerkiksi lou-
nastauolla tai sitd on hadnelld jo valmiiksi, tai kuluttaja tuo suklaata tyopaikalle tydkave-
reiden kanssa jaettavaksi yhteiseksi herkuksi. Syita suklaan tarjoamiselle voi olla erilai-
set merkki- ja juhlapdivat, kuten ystavanpaiva, paasidinen tai syntymapaiva. Tassa voi-
daankin havaita yhtenevaisyys edellisen suklaamaiseman kanssa, mutta siina tilanteet

eivat kuitenkaan sijoitu kuluttajan tyopaikalle. Suklaa koetaan helpoksi viemiseksi, silla
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siitd tykataan, ja samalla se toimii huomionosoituksena. Suklaata tuodaan myds lak-
sidislahjaksi, kun itsellad tai jollain toisella on viimeinen tyopaiva, seka silloin, kun jaa-

daan lomalle tai tuodaan tyo- tai lomamatkalta tuliaisia.

"[los] on merkkipdivé, syntymdpdivd, tai joku pddsidinen tai téllénen tai sit just
esimerkiks kun ldhtee tydpaikasta, vaikka keséitybpaikasta, niin sitten viimeisend
pdivénd saattaa jdttdd konvehteja niille. Et just semmonen vdahdn niinku huomi-
onosoitus ja yhteiséllisesti sit kiva, kahvitauolla voidaan yhdessé syédd.” (H7, 24-
v.)

Suklaansydnnin merkitykset tassa maisemakuvassa kohdistuvat useimmiten tarpeeseen
saada nopeasti energiaa, oli sitten kyseessa vaikkapa lounastauko tydpaikalla tai tauko
kotiaskareista. Suklaa on nopea vdlipala, joka nostaa verensokeria, auttaa nalkaan seka
tarjoaa nopeaa virkistysta. Suklaaseen liittyy siis funktionaalinen kulutusmotiivi, joka
voi syntya esimerkiksi tarpeesta pitda energiatasoa ylla (Zarantonello & Luomala, 2011,
s. 72). Croninin ja McCarthyn (2012, s. 166) mukaan voidaan puhua myds funktionaali-
sesta kulutustilanteesta. Maiseman tilanteissa saattaa olla myds kiire, ja mikali ei ehdi
sydmaan kunnon ateriaa tai juomaan kahvia, antaa suklaa nopeasti apua jaksamiseen.
Funktionaaliseen kulutusmotiiviin yhdistyva fysiologisen tarpeen konteksti onkin tassa
selked: suklaa nahdaan yhdenlaisena ruokana, jota voi sy6da nalkaan esimerkiksi vali-
palana silloin, kun on kiire (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 62). Syrjalan ja muiden

(2017, s. 764) Arkirutiinien vélissa -maisemassa on pitkalti samankaltaiset merkitykset.

"Tbissd [...] on niin kiire, ettei kerkee kunnolla pysdhtymddn ja nauttimaan kunnon
vdlipalaa, niin korvaa sen vaikka suklaalla. Auttaa jaksamaan, energisoi nopeesti.”
(H2, 61-v.)

"Jos ndlkd tulee vaikka kodin askareitten lomassa. Suursiivous, ikkunanpesut on
oikeen tdlldsid, syédddn vdhdn ndélkddnki sitd [suklaata], sen lisiks et se antaa
pirteyttd ja voimaa.” (H12, 59-v.)

Vaikka aterian ehtisikin sy6da, se ei valttamatta ole tarpeeksi tayttava, ja ruoan jalkeen
voi herata mieliteko sydda suklaata. Suklaa saattaa olla my6s lounaan jalkeen nautitta-
va herkku, jota kaipaa suolaisen aterian jalkeen. Tall6in suklaalla on jalkiruoan rooli,

joka kuuluukin myos fysiologisen tarpeen kontekstiin (Zarantonello & Luomala, 2011, s.
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62). Kuten aiemmin todettu, tdhan maisemaan liittyy yhden haastateltavan ihanneti-
lanne. Han kertoo nauttivansa suklaasta eniten lounaan jalkeiselld iltapdivakahvilla

esimerkiksi tyopaikalla, kuten alta kdy ilmi.

”[lhannetilanne] on lounaan jdlkeinen iltapdivdkahvi. [...]. Silloin mé kaipaan sitd
[suklaata] kaikista eniten ja silloin md nautin siité kaikista eniten. Et ku mulla on
vield lounastauko jdljellé ja mun ei tartte tehdd téitd, et md saan hetken keskittydé
vield silleen et mun ei tartte tehdd toitd samalla, niin sit siind on kiva sy6dd suk-
laata ja nauttia siitd.” (H3, 34-v.)

Edellisiin maisemiin verrattuna tdahan ei liity yhta vahvasti nautinnollisuutta, silla suk-
laan syonti keskittyy arjen velvollisuuksien keskelle. Toisaalta tilanne voi olla kuitenkin
varsin rento ja siihen liittyy hyvaa mielta, kun saa hetken pitaa taukoa askareista. Esi-

merkiksi tydkavereiden kanssa suklaan syonti ja juttelu saattaa olla tallainen tilanne:

"Tyépaikalla niin no, se on vaan sellanen mukava tilanne tietenki ku juttelee tyd-
kavereiden kans ja siind samalla sy6 [suklaata], etté se on sellanen rentouttava,
sehdn on niinku tauko tyéstd.” (H8, 37-v.)

Tahdn maisemaan liittyy myos hedonistinen muille ja itselle annettavien lahjojen kon-
teksti (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 70), koska suklaata viedaan joskus myos yh-
teiseksi syotdavaksi tyopaikalle. Edellisen tavoin tassdkin maisemassa suklaalla on siis
seka henkilékohtainen etta sosiokulttuurinen merkitys. Myos aistillisen mielihyvan kon-
tekstin voidaan nahda jonkin verran esiintyvan maiseman hetkissa, muttei kuitenkaan
yhta vahvasti, kuin edellisissa. (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 71, 73.) Suklaa voi
tuoda vaihtelua tydarkeen juhlistuksen muodossa, tarjoten pienen luksushetken téiden
keskelle. Esimerkiksi yksi haastateltavista kertoo, ettd suklaan sydminen tydkavereiden

kanssa on oma luksushetkensa:

”"Onhan se sellanen ilonen ja niinku ehkd vaihteluu siihen tydarkeen, et semmo-
nen pieni luksushetki vaikka se ois ihan jotain tavallista suklaata.” (H7, 24-v.)

Vaikka mieliala tassakin suklaamaisemassa on usein hyva, ilmenee kuitenkin, ettd esi-
merkiksi opiskeltaessa olo voi olla stressaantunut tai vasynyt, eikd toissakaan padse

samanlaiseen riemun tunteeseen kuin vapaa-ajan suklaansyonnin hetkissa. Myo6s ko-
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kouksissa voi olla pitkdveteista ja olo tylsistynyt. Suklaan sydmisen hetkena kokousti-
lanne ei mydskadan ole yhta nautinnollinen kuin tilanteet yleensa, sielld on liikaa halinda
ja suklaaseen ei pysty keskittymdan niin paljon kuin haluaisi. Suklaa kuitenkin auttaa

jaksamaan, kuten seuraava sitaatti kuvastaa:

" [Kokoukset on] usein huonosti organisoituja, pitkdveteisid, tylsid. [...]. Sielld pitdd
silloin saada jotain mukavaa suklaata siihen, esimerkiks vihdn auttaa kestdmddn,
jaksamaan!” (H2, 61-v.)

Materiaaliset prosessit tdssa maisemassa riippuvat merkittavasti siita, syddaanko suk-
laa yksin vai yhdessa. Yksin syddessa kulutuskohteena on erityisesti erilaiset suklaapa-
tukat, mutta jonkin verran syédaan myos suklaalevyja. Mikali suklaata vieddaan yh-
teiseksi syotavaksi vaikkapa tydpaikan taukotilaan tai kokoukseen, valikoituvat sen si-
jaan pitkalti erilaiset konvehtirasiat. Myos levyja voidaan joskus viedd, mutta selkedsti
vahemman. Kuten edellisissa maisemissa, myos tassa kulutetaan suklaan ohella Iahinna
kahvia. Kokouksissa saattaa olla myds suolaisia tarjottavia, tai toissa voi olla evaana

mukana hedelma suklaan ohella.

4.1.4 Suklaahetket liikenteessa

Neljds suklaamaisema on Suklaahetket liikenteessd. Tassa on huomattavissa yhtyma-
kohtia Syrjalan ja muiden (2017, s. 764) valipalamaisemaan Liikkeessa. Myds tama mai-
sema on yleinen: siihen liittyvia tilanteita kuvailee kaikki paitsi yksi haastateltava. Mai-
semaan ei liity haastateltavien ihannetilanteita. Zarantonellon ja Luomalan (2011, s. 62)
konteksteista tata maisemaa kuvaa pitkalti fysiologinen tarve. Suklaan kulutus sijoittuu
monipuolisesti erilaisiin kulkuneuvoihin, kuten autoon, bussiin, metroon, lentokonee-
seen ja junaan. Kulkuneuvojen lisaksi kulutus voi tapahtua kaupungilla vaikkapa ostos-

reissun aikana, juuri ennen kotoa |aht6a tai heti kotiin tultaessa.

"No autos tai joskus harvoin junas [syén suklaata]. Niis mulla on kylld, ainaki jos
pitkiéd matkoja on, nii on ehdottomasti suklaata mukana.” (H12, 59-v.)
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Useimmiten kuluttaja on tallaisessa tilanteessa yksin. Mukana saattaa kuitenkin olla
esimerkiksi perheenjdsenia tai tyokaveri, mikali kyseessa on tydmatka. Lasnad saattaa
myds olla tuntemattomia ihmisid, kuten joukkoliikenteessa kanssamatkustajia. Tilan-
teessa ei valttamatta varsinaisesti tehdda mitdan suklaansyonnin ohessa, mutta siihen
saattaa liittya kulkuneuvossa esimerkiksi kirjan lukemista tai elokuvien katsomista. Mai-
seman merkityksissa korostuu erityisesti tarve saada nopeasti energiaa naldn tai vasy-
myksen takia. Tilanteeseen voi liittya myos kiiretta ja stressid. Tassa kulminoituu fysio-
logisen tarpeen konteksti: suklaalla on funktionaalinen kulutusmotiivi seka henkilékoh-
tainen merkitys (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 72). Syrjalan ja muiden (2017, s. 764)
Lilkkeessda-maisema omaa samankaltaiset merkitykset, ja paikkana voi juurikin olla esi-
merkiksi julkiset kulkuvalineet. Suklaa toimii tdssa maisemassa piristyksend, joka tarjo-

aa fyysista virkistysta ja jopa parantaa mieltd, kuten seuraavat sitaatit kuvastavat:

”Just semmonen jos on vaikka kauhee ndlké ja pitdd saada nopeesti energiaa. Nii
esimerkiks jos sé oot vaikka shoppailemassa tai jotain, niin siind vélissé silleen et
just saattaa ostaa suklaapatukan, et okei mdé jaksan vielé hetken pyérii tédlld
kaupas ennen ku mé meen syémddn mitddn kotiin” (H7, 24-v.)

”Se voi olla just se etté md kévelen kadulla ja md oon tosi vdsyny ja uupunu, ja
tuntee et tdnddn kaikki menee pdin honkea, [...]. Niin sit mé katon onko mulla mi-
tédn milld md saisin itteni téssé véhédn parempaan moodiin, niin voi olla etté 16y-
tyy laukusta joku vanha suklaan pala ja silld mennddn sitten seuraavaan vaihee-
seen. Ettd se auttaa sellasen pahan olon yli, ikidvdn tunnetilan yli” (H2, 61-v.)

Lisaksi tylsyys ilmenee yhtena syyna suklaan syémiselle kulkuneuvoissa. Erityisesti pit-
killa matkoilla aika saattaa kdyda pitkaksi. Tallin suklaa voi tarjota helpotusta myds
tasta nakdkulmasta. Tallaisessa tilanteessa kuluttajan voidaan nahda hakevan suklaasta
aistillista mielihyvaa, mutta tama Zarantonellon ja Luomalan (2011, s. 63) konteksti ei

kuitenkaan ndyttdydy tassa suklaamaisemassa vahvasti.

"[Lentokoneessa] on vdhdn tylséd istua. Vaikka sielld olis miljoona elokuvaa valit-
tavana, niin jotenki aina se koneessa istuminen on aika puuduttavaa ja kamalaa,
ettd en md siitd nauti kauheesti. Ehkd se suklaa sitten helpottaa vihdsen. Tai sit
just voi olla ettd lukee jotakin kirjaa ja syé samalla suklaata.” (H5, 50-v.)
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Materiaaliset prosessit kohdistuvat tdssa suklaamaisemassa pitkalti suklaapatukoihin,
joita voi kantaa vaikkapa kaupungilla mukana. Suklaata saatetaan my6s ostaa lentoko-
neesta tai junan ravintolavaunusta. Kuitenkin tdssa maisemassa voidaan kuluttaa myds
pusseissa ja levymuodossa, etenkin tavallista pienemmassa, olevaa suklaata. Suklaan
lisdksi ei valttamatta kuluteta mitaan, mutta tilanteeseen saattaa kuitenkin liittya kah-

vin tai veden juontia.

4.1.5 Suklaahetket retkelld ja lilkunnan jalkeen

Viides suklaamaisema on Suklaahetket retkelld ja liikunnan jélkeen. Tama maisema
muistuttaa Syrjalan ja muiden (2017, s. 764) valipalamaisemaa Ennen/jalkeen liikunnan
ja sen aikana. Maisemaan liittyvia tilanteita mainitsee haastateltavista nelja, joten ky-
seessd on hieman harvinaisempi maisema. Yksi haastateltavista kuvailee ihannetilan-
teensa liittyvan tdhan maisemaan. Kuten kahdessa edellisessd, myods tdassa maisemassa

nakyy vahvana fysiologisen tarpeen konteksti (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 62).

Paikat tdssa suklaamaisemassa vaihtelevat, mutta niitd ovat esimerkiksi luonto, kunto-
sali, auto seka joskus kotikin. Kuluttaja on yleensa yksin, mutta hdanen seuranaan saat-
taa olla esimerkiksi kavereita, puoliso tai perheenjdsenia. Liikunnan, kuten pitkan juok-
sulenkin tai kuntosalilla tehdyn lihaskuntotreenin, jalkeen kuluttaja ei yleensa varsinai-
sesti tee mitaan suklaan syémisen lisdksi. Retkeilyyn ja vaeltamiseen saattaa liittya esi-
merkiksi kalastusta sekda marjojen ja sienten poimintaa, mutta myodskaan talléin itse
suklaan syomiseen ei valttamatta liity mitaan erityista aktiviteettia, vaan sita nautitaan

taukohetkina.

”Jos on tehny lihaskuntoa niin sitten joskus sen jélkeen sielld salin pukkarissa
[syén suklaata].” (H11, 37-v.)

"Jos md Ildhden télldselle patikkaretkelle, [...], niin silloinhan nautitaan siitd luon-
nosta ja raittiista ilmasta, ei siind piristeitd tarvita. Mut sitten kun pidetddn se
tauko, ehkd vdhdn istutaan, niin siiné tietysti kunnon evéds on mukava ja kuppi
kahvia, mutta kylld siind voi ottaa sitten véhdn suklaatakin!” (H2, 61-v.)
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Merkitykset tassa suklaamaisemassa ovat henkilékohtaisia, ja ne keskittyvat erityisesti
nopeaan energiansaantiin, kun verensokeri on liikkkumisen jalkeen laskenut. Syrjalan ja
muiden (2017, s. 764) Ennen/jalkeen liikkunnan ja sen aikana -maisemassa on samankal-
taiset merkitykset. Suklaalla on tdssa maisemassa valipalan rooli, joka ilmenee fysiolo-
gisen tarpeen kontekstissa ja funktionaalisena kulutusmotiivina (Zarantonello & Luo-
mala, 2011, s. 62, 72). Oli kyseessa sitten esimerkiksi juoksulenkki tai reippailu metsas-
sd, toimii suklaa hyvana energianlahteena vaikkapa retken lepotauolla tai autossa ajet-

taessa takaisin kotiin liikuntapaikalta.

"Tulee aika paljon retkeiltyd ja kdytyd harrastelemassa luonnossa koiran kanssa
ja sitten kalastamassa ja muuta, niin kylld aina kun Idhtee luontoon niin sinne tu-
lee yleensd ostettua suklaata, ettd se on kiva semmonen energianléhde ja tietenki
hyvén makustakin, ettd jos kdy vaikka jossain vaeltamassa niin sinne tietysti suk-
laahan on olennainen pdhkindiden ohessa.” (H4, 28-v.)

"Sieni- ja marjaretkillé mulla on aina [suklaata]. [...]. Et mdé viihdyn hirvedn kauan
ndilld ja ihan sen takia ettd verensokeri pysyy, se on mulle vihén niinku evds.”
(H12, 59-v.)

Maiseman tilanteisiin liittyy yleensa hyvaa mielta seka rentoutta ja rauhallisuutta, kun
saa hetken levahtaa luonnon keskella tai kun liikuntasuoritus on jo tehty. Vaikka suklaan
rooli painottuu vahvasti fysiologiseen tarpeeseen, voi tilanteisiin liittya kuitenkin myds
aistillisen mielihyvan konteksti, silla esimerkiksi retkelld suklaan kulutuksella voi olla
osittain hedonistinen motiivi (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 73), ja sitd kulutetaan
hyvan maunkin takia. Tahan maisemaan liittyy yhden haastateltavan suklaan kulutuk-

sen ihannetilanne, joka viittaakin tahan aistillisen mielihyvan kontekstiin:

"Retkelld tai ulkoilemassa se [suklaa] vaan on niin hyvédé ja se on mukavaa kun
sielé on sité suklaata mukana. [...]. Jos miettii ihan pelkéstédn sen suklaan nGko-
kulmasta, niin sitten [ihannetilanne on] ehkd kahvilla tumma suklaa itselle tai sit-
ten retkelld se suklaaevds.” (H4, 28-v.)

Yhtenda merkityksend ilmenee myos itsensa palkitseminen. Erityisesti raskaamman ur-

heilun jalkeen voi tuntea, ettd on ansainnut suklaata. Tall6in sitd voi antaa itselleen
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palkinnoksi tehdysta suorituksesta. Maisemaan liittyy joskus siis my6s hedonistinen

muille ja itselle annettavien lahjojen konteksti (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 72).

"Ehkd urheilun jélkeen ajattelee ettd [suklaa] on eniten ansaittua ja jérkevéd.”
(H11, 37-v.)

"”Jos sé oot kdyny vaikka urheilemassa tai jotenki rasittamassa itsedsi niin silloon
saattaa ostaa sen suklaan vdhdn niinku palkinnoksi ittelleen.” (H4, 28-v.)

Materiaaliset prosessit keskittyvat tdassa suklaamaisemassa varsin eksklusiivisesti erilai-
siin suklaapatukoihin. Niitda kannetaan mukana esimerkiksi retkilld, mutta kuntosalilla
suklaapatukan voi ostaa treenin jalkeen myds salin omasta automaatista. Suklaan kans-
sa ei valttdamatta kuluteta mitdan muuta, mutta erityisesti retkelld kuluttajalla voi olla
mukanaan vaikka kahvia termospullossa, jota nautitaan yhdessa suklaan kanssa. Myds
vettd saatetaan juoda suklaan syémisen yhteydessa. Lisdksi yksi haastateltavista kertoo,
ettd suklaa on pahkindiden ohella hyvin olennainen evas vaelluksessa, kuten aiemmin

esitetysta sitaatista ilmeni.

4.2 Suklaavalintoja ohjaavat tekijat

Tassa alaluvussa perehdytddn suklaavalintaa ohjaaviin attribuutteihin ja arvotekijoihin.
Tarkoituksena on luoda pohjaa eri suklaamaisemissa kdytettavien suklaatuotteiden
valikoitumisen ymmartamiselle. Kuten esimerkiksi Rousseaun (2015) seka Poelmansin
ja Rousseaun (2016) tutkimuksista ilmenee, vaikuttaa kuluttajien suklaavalintoihin mo-
net eri tuoteattribuutit. My6s haastatteluissa tuodaan esille monenlaisia suklaan sisai-
sia ja ulkoisia attribuutteja, joihin valintoja tehtdessa kiinnitetdan huomiota. Eniten
haastateltavat mainitsevat suklaan tyyppiin (esimerkiksi maitosuklaa), kaakaopitoisuu-
teen, makuun, pakkauksen ulkondakédn ja hintaan liittyvida attribuutteja kysyttdessa,
mihin heiddan huomionsa kiinnittyy suklaata ostettaessa. Kuten aiemmin todettu, myds
Rousseau (2015, s. 95) sekd Poealmans ja Rousseau (2016, s. 351) maarittavat suklaan
tyypin, maun ja hinnan olennaisiksi tekijoiksi suklaavalinnassa. Poelmans ja Rousseau

(2016, s. 351) esittavat myos kaakaopitoisuuden tarkeaksi attribuutiksi.
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Suklaan tyypin ja kaakaopitoisuuden tarkeys valinnassa nousee vahvasti esiin aineistos-
ta. Osa haastateltavista syo lahes yksinomaan hyvin tummaa suklaata sen terveellisyy-
den takia, ja heille suklaan korkea kaakaopitoisuus on tarkedd. Tummassa suklaassa on
esimerkiksi maitosuklaata vahemman hiilihydraatteja. Januszewskan ja muiden (2000, s.
10) suklaavalintamallissa uskomukset suklaan hyddyista liittyvatkin esimerkiksi suklaan
terveysvaikutuksiin, ja Thaichon ja muut (2018, s. 171) maarittavat terveyshyotyihin

vahvasti liittyvan suklaan funktionaalisen arvon joillekin kuluttajille hyvin tarkeaksi.

"[Kiinnitén huomiota] siihen kaakaon mddrdén, eli mitd korkeempi kaakaopro-
sentti nii sité parempi mulle. [...]. Koska mité enemmdn siiné on kaakaota sité ter-
veellisempdd se on. [...]. [Terveellisyys] on se tdrkein pointti.” (H3, 34-v.)

"Se on se tdrkein juttu et [suklaassa] ei oo sokeria eikd hiilareita liikaa.” (H1, 43-v.)

Terveellisyytta tarkedana pitdvat haastateltavat kuluttavat pitkalti joko tummaa suklaata
tai proteiinisuklaata. He syovat maitosuklaata paljon harvemmin, vaikka pitdisivatkin
sen mausta enemman. Tama mukailee Furstin ja muiden (1996, s. 257-258) nakemysta
terveydesta ja ravitsemuksesta seka aistillisista tekijoista valintaprosessin arvoneuvot-

teluna: joillakin kuluttajilla terveellisyys menee maun edelle, kuten alta ilmenee.

”Jos en [terveellisyyttd] ajattelisi, niin ostaisin kylld ehkd mieluummin jotain muu-
ta kun [proteiinipatukoita], ettd ei ne nyt ehkd maultaan oo, ne on ihan hyvié
mutta ei kaikista parhaita, mutta niité kalorimddrid ja tdllésié verrates niin sen
vuoksi sit niitd.” (H11, 37-v.)

Terveellisyyden lisdksi tummaa suklaata syovat haastateltavat kertovat hyvana puolena
sen, ettei sitd tarvitse tai edes voi sydda kerralla paljoa. Se on maitosuklaata vakevam-
paad, ja kylladntymisaste tulee nopeammin vastaan. Seuraava sitaatti kuvastaa, miten

tummassa suklaassa riittaa pienempikin maara:

"No [tummassa suklaassa] on just se et riittdd vihempikin. Eli ei tuu syétyd liikaa
suklaata. [...]. Et ku se on tummaa niin sitd tulee vihemmdn syétyy, jolloin silld on
vdhemmdin kaloreja, vihemmdn lihavuutta aiheuttavaa tekijid, ja tummassa
suklaassa se, oletetaan ainakin, on kuulemma tutkittu ettd sen terveysvaikutukset
on hyvid, eli kaakao on hyvdstd, sen md kylld uskon.” (H2, 61-v.)
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Suurin osa haastateltavista valitsee kuitenkin yleensa maitosuklaata, vaikka he tiedos-
taisivat sen epaterveellisyyden. Maku siis menee osalla haastateltavista terveellisyyden
edelle, eli aistillisten tekijoiden arvo voittaa arvoneuvottelussa terveyden ja ravitse-
muksen arvon (Furst ja muut, 1996, s. 257-258). Haastateltavat pitavat esimerkiksi

maitosuklaan makeudesta seka suuresta makuvaihtoehtojen maarasta.

"Tummat suklaat ei ehké oo se oma [juttu]. Semmoset kaikista 6verimakeimmat
on ehkd se oma.” (H9, 24-v.)

Kuitenkin |ahes kaikki maitosuklaata suosivat haastateltavat pitavat myds tummasta
suklaasta. Tasta huolimatta kaikista kaakaopitoisimmat eivat valttamatta ole mieleen.
Esimerkiksi testisuklaista osa kuvailee Lindtin 99 prosenttista suklaata niin kaakaopi-

toiseksi, ettei ostaisi sitd, kuten alta ilmenee.

"M¢ en oo tiitd Lindtin ndin tummaa [ostanut], tdd menee mulle liian tummaks.
Et mulla pitdd olla ehkd se 60-70 kaakaota.” (H10, 42-v.)

Valkosuklaa on haastateltavien joukossa suklaatyypeista vahiten mieluisin, vaikkakin
moni kertoo joko ostaneensa tai voivan kuvitella ostavansa Maraboun valkosuklaalevyn
tai Royalin valkosuklaapatukan. Tosin haastateltaville paljon tutumpia ovat Royalin mai-
tosuklaapatukat ja Maraboun eri maitosuklaatuotteet. Valkosuklaata kuvaillaan hieman

liian makeaksi ja enemmankin leivontaan sopivaksi.

"[Valkosuklaa] on niinku sokeripalaa séis, [...], se on liian makee. Ei siitd tuu ku
huono olo, sama ku séis irtokarkkia.” (H2, 61-v.)

Preferenssit liittyen eri suklaatyyppeihin ja kaakaopitoisuuteen linkittyvat maun tarkey-
teen suklaatuotteen valinnassa. Makuun liittyy my6s suklaan mahdolliset taytteet ja

mausteet. Osa haastateltavista pitdadkin erityisesti suklaasta, jossa on joku lisdmaku:

"Mulla on hirveen tarkka makuaisti, niin ehké se on siiné se et miks mdé tykkddn
Taigan suklaasta, et sielld on kaikki kohdillaan. Joskus kun sd otat tummaa suk-
laata se on suomalaisen makuun liian tummaa, mut ku se on belgialaista se on
vdhédn makeempaa, niin se ei oo ihan niin kitkerdd. Ja sield on se raikkaus, md ai-
na sanonki et md en oo mikédén makeen sy6jd, md oon enemmdnkin suolaisen
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sy0jd, ja jos siind on jotain kirpeetd tai suolaista siiné suklaassa niin sit se menee
sen takia mun kriteeriin.” (H10, 42-v.)

Erityisesti pahkindt ovat haastateltavien keskuudessa mieluinen lisa suklaaseen. He
kertovat kdyttavansa erilaisia pahkindsuklaita, kuten Geishaa, Fazerin Sinisen hassel-
pahkindlevya seka Ritter Sportin pahkindlevya. Pdhkindsuklaista pitamista perustellaan

esimerkiksi pahkindiden terveellisyydella:

"Pdhkind on terveellistd minun ikdisille naisille” (H2, 61-v.)

Sekd Rousseaun (2015, s. 95) ettd Poelmansin ja Rousseaun (2016, s. 351) mukaan pak-
kaus ei ole merkittava tekija suklaatuotteen valinnassa. Myos Lybeck ja muut (2006, s.
481) esittavat, ettd pakkaus vaikuttaa suomalaisten suklaavalintoihin heikohkosti. Haas-
tattelujen perusteella pakkaukseen kuitenkin kiinnitetdadan usein huomiota. Houkuttele-
vat ja tyylikkaat pakkaukset viestivat esimerkiksi suklaatuotteen luotettavuudesta seka

laadusta, ja lisda halukkuutta ostaa entuudestaan tuntematon tuote itselle tai lahjaksi.

“"Houkuttelevan ja herkullisen nékéinen pakkaus. [...]. Pakkaus saa olettamaan et-
td sen sisdlld on hyvinmakuista suklaata. [...]. Jos se on liian vdrikds pakkaus ja
liikaa kaikkee niin se ei ndytd niin laadukkaalta ja hyvdltd suklaalta. Eli jotenki sel-
lanen yksinkertainen pakkaus on parempi.” (H5, 50-v.)

"”Jotenki se [Taigan] pakkaus on sellanen luonnonldheinen, ite oon télldnen luon-
toihminen niin kai se jotenki siihen vaikutti et md ostin sitd ekaa kertaa.” (H12,
59-v.)

Testisuklaiden joukosta Foodinin tuote on haastateltaville hyvin tuntematon, mutta he
ovat kuitenkin kiinnostuneita ostamaan sen joko itselleen tai lahjaksi. Syyna tahan on
useammalla nimenomaan pakkauksen tyylikkyys. Muun muassa sen paperinen materi-

aali ja printti koetaan houkutteleviksi.

”Mua miellyttéd tdd [Foodinin] pakkaus kylld, tdd on tosi kiva timmdnen paperi-
pakkaus, hieno toi printti.” (H4, 28-v.)

”Voisin ehdottomasti ostaa [Foodinin], tds on hyvd, kiva pieni paketti. Ja varmaan
tuun ostamaankin, ku on mielenkiintoisen ndkdinen pakkaus. Téé on jotenki sel-
lanen, néyttdd laadukkaalta.” (H12, 59-v.)
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Joidenkin pakkausten kohdalla reaktio on kuitenkin pdinvastainen. Muun muassa Tony’s
Chocolonelyn ja X-tran levyjen pakkaukset kokee usea haastateltava epamiellyttaviksi,
eivatka he haluaisi nditd tuotteita ostaa. Esimerkiksi Tony’s Chocolonelyn pakkausta

kuvaillaan lilan amerikkalaisen nakoéiseksi, kuten alta kdy ilmi.

"Hédmdrdn ndkénen paketti [Tony’s], eikd ainakaan suomalainen. [...]. Néyttdd
liian amerikkalaiselta.” (H11, 37-v.)

Useat haastateltavat ilmaisevat myds hinnan ohjaavan heiddn suklaavalintojaan, eli
Furstin ja muiden (1996, s. 258) esittdma rahallisten tekijoiden arvo ruokavalinnoissa
nakyy myos suklaan kohdalla. Tama poikkeaa Lybeckin ja muiden (2006, s. 481) havain-
nosta hinnan pienestd merkityksesta suklaavalinnassa. Hinnan oleellisuudelle haasta-
teltavilla on erilaisia syita. Itselle ei valttamatta haluta ostaa mitaan kovinkaan kallista,
mutta lahjan kohdalla hinnassa voidaan ja halutaankin joustaa. Korkeampi hinta voi
my0s viestia tuotteen paremmuudesta tai laadukkuudesta, jolloin laatu saattaa voittaa

rahalliset tekijat arvoneuvottelussa (Furst ja muut, 1996, s. 257).

"Tietty hintaa [katsoo], et jos nyt ostaa itelleen nii ei vélttdmdttd sit osta mitédn
ihan hirveen kallista.” (H7, 24-v.)

"”Sit tietysti md aina vdhdn vertaan sitd hintaa et okei tédd on kalliimpi, téd on to-
denndkéisesti timménen parempi.” (H10, 42-v.)

My®os testisuklaiden tarkastelussa hintatekijat nousevat esille erityisesti Taigan kohdalla.
Yli puolet haastateltavista eivat ole ostaneet kyseista brandid, ja suurimpana hidastee-
na on ollut korkeahko hinta. Toisaalta liian edullinenkin hinta voi johtaa siihen, ettei

suklaatuotetta osteta. Testisuklaissa tama ilmenee lahinna X-tran suklaalevyn kohdalla.

"Jos [Taiga] olis viis euroa niin sitten md voisin kokeilla. Sitten voisin ostaa sen
vaikka md en tiedd miltd se maistuu.” (H8, 37-v.)

"X-tran md yhdistdn heti niinku et se on halpaa ja huonoa.” (H3, 34-v.)

Edelld mainittujen tekijéiden lisdksi pakkauskoot ja -tavat ohjaavat haastateltavien suk-

laavalintoja. Poelmans ja Rousseau (2016, s. 351) maarittavatkin pakkaustavan yhdeksi
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tarkeimmaksi attribuutiksi valintaprosessissa. Haastatteluissa ilmenee, etta suklaalevyt
ovat pakkausvaihtoehdoista monelle mieluisin. Levyvaihtoehtoja on runsaasti, ja niiden
myds koetaan soveltuvan erilaisiin tilanteisiin. Myds suklaarasiat ja patukat ndahdaan
tietyissa kulutuskonteksteissa erityisen katevind, mutta pusseja kdytetaan vahiten. Na-
ma havainnot tukevat Furstin ja muiden (1996, s. 258) seka Lyerlyn ja Reeven (2015, s.
49) ndakemysta katevyydesta yhtena arvotekijana ruokavalinnassa, seka Thaichonin ja
muiden (2018, s. 170) huomiota suklaatuotteen kaytanndllisyyden oleellisuudesta eri
tilanteissa. Syita erilaisten pakkaustapojen suosimiselle ja niiden yhdistymista eri tilan-

teisiin tarkastellaan enemman seuraavassa alaluvussa.

Mielenkiintoisesti pakkaustavan tarkeys nakyy joidenkin haastateltavien kohdalla myds
suklaan koetussa maussa. Muutama heista kertoo ostaneensa Daim Bites -pussin, mut-
ta kuitenkin todenneen Daimin patukka- ja levyversion olevan parempia. Lisdksi yksi

haastateltava kuvailee, etta suklaatuotteiden levyversiot maistuvat parhaimmilta:

”Jotenki tuntuu ettd ne patukat, jos on ihan tdyttd suklaata patukassa, et ne on
jotenki kuivempia [kuin levyt], vaikka ne onki sitd ihan samaa. Ja sama jos on
konvehtiin pakattu niin se on jotenki kuivempi ja kovempi. Vaikkei se oikeesti 0o-
kaan, mutta kun suklaalevystd taittaa sen palan niin se maistuu paremmalle. [...].
Siihen on jotenki oppinu, ettd se suklaalevy on kaikkein parasta suklaata, maistuu
parhaalle vaikka oiskin ihan samaa eri pakkausmuodossa.” (H5, 50-v.)

Sekd Rousseau (2015, s. 95) ettd Poelmans ja Rousseau (2016, s. 351) kertovat myo6s
brandin ohjaavan suklaavalintaa. Aineistosta ilmeneekin, ettda usein kuluttaja valitsee
entuudestaan tutun suklaan, vaikka vain yksi haastateltavista sanoo merkin yhdeksi
tekijaksi kysyttdessd, mihin huomio suklaata ostettaessa kiinnittyy. Furst ja muut (1996,
s. 257) mainitsevat tuttuuden ruokavalintaa vihemman ohjaavaksi tekijaksi, mutta tas-
sa tutkimuksessa aiemmalla kokemuksella suklaatuotteesta, tai sen brandistd, voidaan
kuitenkin havaita olevan tarked rooli suklaavalinnassa. Tama on linjassa Lybeckin ja
muiden (2006, s. 481) havainnon kanssa aiemman kokemuksen merkittavyydesta suk-
laavalinnoissa, seka Lyerlyn ja Reeven (2015, s. 49) tarkeaksi esittdman perinteikkyyden
arvon kanssa, johon tuttuuskin liittyy. Uusia suklaatuotteita halutaan valilla testata,

mutta usein tuttu tuote valikoituu siksi, etta kuluttaja tietda sen olevan hyvaa. Aikai-
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semman kokemuksen merkitys ilmenee myds ndakemyksessa tuotteen laadusta: kun

kuluttajalla on kokemusta tuotteesta, on hanelld myds ymmarrys sen laadusta.

"No ainakin merkkiin [kiinnittdéd huomiota]. Ettd jotkut merkithdn on sellasia mik-
kd tuntee ennestdéin ja ne on sellasia hyvid, ja sitten jos on jotain oikeen sellasta
vierasta niin, no joskus sitd tekee mieli kokeilla ja joskus on vidhdn sellanen et on-
kohan toi nyt vaan jotain roskasuklaata.” (H8, 37-v.)

"Mut mihin mé kiinnitddn huomioo niin yleensé se aikaisempi kokemus siitd, se
liittyy tietysti sen tuotteen laatuun et mulla on joku mielikuva laadusta. Mulla on
myds mielikuva hinta-laatusuhteesta.” (H2, 61-v.)

Haastateltavien selkein suosikkibrandi on Fazer ja sen eri alabrandit. Heidan suosikki-
tuotteitaan Fazerilta ovat erityisesti klassinen Fazerin Sininen ja Sinisen muut maut,
kuten hasselpdhkinad ja tuttifrutti, seka Geisha. Fazeria pidetdan tuttuna ja turvallisena
vaihtoehtona, jota on tottunut jo lapsesta asti sydémaan. Tassa voi nahda kytkdksen
Zarantonellon ja Luomalan (2011, s. 65) muistojen ja nostalgian kontekstiin, jossa kulut-
taja voi liittda muistoja esimerkiksi tiettyyn suklaabrandiin. Samalla korostuu perinteik-
kyyden arvo: kuluttaja yhdistda Fazerin omaan taustaansa (Lyerly & Reeve, 2015, s. 49).
Fazerin suklaita kuvaillaan my6s hyvan makuisiksi, ja osa haastateltavista pitdaa Fazerin

Sinisen suklaata vihemman makeana vaihtoehtona muille maitosuklaille.

" Jotenkin md tykkddn [Fazerin suklaan] mausta, et se ei oo sellanen niin makee.
Ja [...] ehkd ku niitd on sydny pienestd asti niin jotenki niistd on tullu sellanen mie-
likuva ettd se on tosi hyvdd.” (H7, 24-v.)

"Fazer on se mitd tulee eniten ostettua. Et se on varmaan [lempibrdndi]. Se on
ehkd sellanen tuttu ja turvallinen.” (H6, 24-v.)

Fazerin suosio ndakyy myos siind, etta testisuklaana ollutta Fazerin Sininen -patukkaa
kertovat ostaneensa kaikki paitsi yksi haastateltavista, joka pitdd enemman tdyte-
suklaista. Samoin ldahes kaikki haastateltavat ovat ostaneet Geisha-konvehtirasian taval-
lista versiota. Ulkomaisista brandeistd eniten kehuja kerda Lindt, mutta myo6s esimer-
kiksi Marabou on hyvin tuttu brandi. Yksi haastateltava kuvaileekin juurikin Fazeria,

Lindtia ja Marabouta brandeiksi, joihin han luottaa:
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”No ainakin md luotan Fazerin suklaaseen ja Maraboun ja sitten tietenki toi Lindt
on sellanen mistd mé oon valmis maksamaan.” (H8, 37-v.)

Suklaatuotteen brandi voi myds olla negatiivinen tekija, mika ilmenee Pirkan seka eri-
tyisesti X-tran kohdalla. X-tran tuotetta pidetaan luotaantydntavana esimerkiksi juurikin
brandinsa takia. Pirkan suklaalevyyn haastateltavat suhtautuvat hieman suopeammin ja
sitd on useampi valmis ostamaan kuin X-traa, mutta myos Pirkka-brandin kuvaillaan
tuovan mukanaan negatiivisia assosiaatioita. Taman lisaksi ndiden brandien suklaita on
ostanut vain muutama haastateltava, ja moni kertoo, ettei suklaata nailtd brandeilta
ostaisikaan. Lybeck ja muut (2006, s. 487) tekevatkin huomion kaupan omien suklaiden

koetusta huonosta laadusta.

”Se on ehkd toi merkki kun ne on tollasia, kun ne on toi Pirkka ja toi X-tra niin [...]
ei tunnu niin mukavalta jotenkin.” (H8, 37-v.)

”Se on Pirkka niin veikkaisin ettd se maistuu pahalta. Mutta voi se olla hyvddnkin,
mutta merkin perusteella en [ostaisi].” (H11, 37-v.)

Furst ja muut (1996, s. 257) sekd Connors ja muut (2001, s. 192) kuvailevat, etteivat
eettisten tekijat ohjaa ruokavalintaa merkittavasti. Sen sijaan Lyerly ja Reeve (2015, s.
49) kertovat pienten ympadristohaittojen olevan tarkea tekija ruokavalinnoissa. Haasta-
teltavat eivat kuitenkaan nosta esiin vastuullisuusasioita kysyttdessa suklaavalintoja
ohjaavia tekij6ita. Toisaalta testisuklaita tarkasteltaessa osa haastateltavista mainitsee
esimerkiksi Pirkan suklaalevyn kiinnittavan heidan huomion positiivisesti, koska se on

luomua ja Reilun kaupan suklaata, kuten seuraavista sitaateista hyvin ilmenee:

”[Pirkka] on mielenkiintoinen koska tds lukee tdd luomu, ja mua kiinnostaa heti
tdd luomu, tds on Reilun kaupan. [...]. Md oon tosi kiinnostunu téstéd ulkomaan
kaupasta ja tilaus-toimitusketjusta ja tuotteen alkuperdstd. Ja tieddn ettd kaaka-
on kasvuolosuhteet maailmassa koko ajan heikkenee niinku kahvikin, [...] meidédn
pitdis enempi syddd nditd, kdyttdd nditd luomutuotteita.” (H2, 61-v.)

"Tds Pirkas kiehtoo sana luomu kylld, voisin ostaa ehdottomasti.” (H12, 59-v.)
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Kuten tosin mainittu, ei Pirkka-suklaa kuitenkaan ole monen haastateltavan kohdalla
todennakoéinen suklaavalinta, vaikka siita X-traan verrattuna loydetaan positiivisia puo-
lia. Taman lisdksi kukaan haastateltava ei huomioi Tony’s Chocolonelyn suklaalevyssa
olevaa merkintdaa orjuusvapaasta suklaasta, tai mainitse esimerkiksi muutamassa pak-
kauksessa olevaa UTZ-merkintdad. Myodskdadan omasta lempibrandista, kuten Fazerista,
puhuttaessa kukaan ei ilmaise vastuullisuuden olevan osasyyna brandin suosimisessa.
Kokonaisuudessaan vastuullisuusasiat eivat siis ndyta olevan suuressa roolissa suklaata
valitessa. Tama on linjassa Rousseaun (2015, s. 95) sekda Poelmansin ja Rousseaun
(2016, s. 351) havaintojen kanssa Reilun kaupan merkinnan sekd ymparistévaikutusten
vahaisestad vaikutuksesta suklaatuotteen ostopdatokseen. Seuraava sitaatti kuvastaa,
kuinka kuluttaja voi tiedostaa vastuullisuuden tarkeyden, mutta se ei kuitenkaan valt-

tamatta ndy kulutusvalinnoissa:

"Semmonen miké siihen suklaan kulutukseen ehkd enemmdn tullu mukaan on
just tdmménen vastuullisuus. Et se on ehdottomasti plussa nykycién et jos siel nd-
kyy et on tdd Reilun kaupan merkki esim. Tai jos se on kans kotimaista nii kylldhén
sité totta kai arvostaa myds. [...]. Mut en md tiid nékyykd se ehkd vielé niin paljon
siind kulutuksessa kuitenkaan.” (H6, 24-v.)

Aiemmin mainittujen tekijoiden lisdksi Poelmans ja Rousseau (2016, s. 355) kertovat
alkuperamaan ja valmistustavan olevan varsin tdrkeita tekijoita suklaavalinnassa, ja
valmistustavan kohdalla he tarkoittavat kdsintehdyn suklaan suosimista. Valmistustavan
merkitystda suklaatuotteen valinnassa ei kukaan haastateltava nosta esiin. Kuitenkin
Foodinin tuotetta tarkastellessaan osa heista kertoo tekstin ”kasintehty Suomessa”

tekevan tuotteesta houkuttelevamman, kuten seuraavasta sitaatista ilmenee:

"Siinéhdn [Foodinissa] lukee handmande in Finland, niin kylld mé ilman muuta
voisin kokeilla.” (H8, 37-v.)

Kuten mainittu, haastateltavien suurin suosikkibrandi on kotimainen Fazer. Vain yksi
haastateltava mainitsee kuitenkin suoraan kotimaisuuden olevan yksi tekija Fazerin
suosimisessa, monen kohdalla brandin suosiminen liittyy sen tuttuuteen eika varsinai-

sesti kotimaisuuteen. Taman perusteella haastateltavat suosivat kotimaista pitkalti
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aiemman kokemuksen takia, ei niinkdaan esimerkiksi kotimaisuuteen liittyvien vastuulli-
suuskysymysten takia. Lybeckin ja muiden (2006, s. 481) huomio kotimaisuuden heikos-
ta vaikutuksesta suklaavalintaan voidaan siis toisaalta nahda ilmenevan tassakin aineis-
tossa, mutta Fazerin suosio haastateltavien joukossa on kuitenkin tdarkedda huomioida.
Lisaksi esimerkiksi testisuklaana olleen Raksu-pussin kotimaisuutta piti osa haastatelta-

vista tekijana, joka voisi ohjata heidat ostamaan kyseisen tuotteen, kuten alta kay ilmi.

"Ehkéd noi Suomen merkinndt isolla [vetdd Raksussa puoleensa].” (H11, 37-v.)

4.3 Suklaatuotteiden sijoittuminen eri maisemiin

Kuten aiemmin esitellyista suklaamaisemista voidaan huomata, on niiden valisilla ma-
teriaalisissa prosesseilla suklaatuotteiden suhteen seka eroja etta yhtenevaisyyksia.
Suklaalevyja ja -patukoita syddaan varsin monipuolisesti l[api maisemien. Konvehtirasi-
oiden kulutus sen sijaan painottuu hyvin vahvasti maisemaan Suklaata erikoishetkiss3,
tai lyhyemmin Erikoishetkissa. Pussit ovat kokonaisuudessaan muita tuotekategorioita

harvinaisempi valinta, vaikka niita kulutetaankin esimerkiksi Liikenteessa-maisemassa.

Seuraavaksi tarkastellaan, mitd odotuksia suklaatuotteisiin eri maisemissa kohdistuu.
Koetaanko esimerkiksi jokin attribuutti jossain maisemassa erityisen tarkedksi? Lisaksi
esitetddn, mitd suklaabrandeja haastateltavat kertovat maisemissa kuluttavansa. Lo-
puksi my6s hieman kuvaillaan, millaiset tuotteet valikoituvat lahjaksi, eikda omaan kulu-
tukseen ndissa eri maisemissa. Taulukossa 4 on esitettyna keskeisimmat havainnot suk-
laatuotteiden jakautumisesta maisemiin. Ylimpana on ilmoitettu maiseman suosituin
tuotekategoria. Taulukon alaosassa on lisdksi kuvattuna, mita erityispiirteitd maisemiin
liittyy suklaan attribuuttien ja arvotekijéiden suhteen. Taulukossa esitetyt brandit poh-

jautuvat haastateltavien todellisiin kokemuksiin niiden kulutuksesta.
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Taulukko 4. Suklaatuotteet eri maisemissa.

Suklaata omissa  Suklaata Suklaahetket Suklaahetket Suklaahetket

hemmottelu- erikoishetkissa arjen keskelld liikenteessa retkelld ja

hetkissa liikunnan

jdlkeen

Suklaa- Suklaalevyt Konvehtirasiat Suklaapatukat Suklaapatukat | Suklaapatukat
tuotteet Fazerin eri bran- | Fazerin eri bréan- | Fazerin eri bran- | Fazerin eri Fazerin Sini-

dit, mm. Fazerin | dit, mm. Fazerin | dit, mm. Fazerin | brandit, mm. nen, Snickers,

Sininen ja Sininen, Geisha Sininen, Geisha, Fazerin Sini- Tupla ja prote-

Geisha, seka ja Vihredt kuulat | Fazerina ja nen, Geisha, iinipatukat

Maraboun eri -suklaa Kismet Fazerina, Patkis | esim. Leaderil-

levyt ja Dacapo ta ja Fastilta

Pandan Juhla- Myds mm. Royal

Myds mm. Lindt, | poydan konveh- | ja proteiinipatu- | Myds mm.

Tony’s Chocolo- | dit seka Klassik- kat esim. Leade- | Snickers, Royal,

nely, Taiga ja ko- ja Suomi- rilta Twix, Tupla ja

Pirkka konvehdit proteiinipatu-

Konvehtirasiat kat

Suklaapatukat My6s mm. Fazerin eri bran-

Mm. Fazerin Lindtin ja Brun- dit, mm. Geisha Suklaalevyt

Sininen, Geisha, bergin konvehdit | ja Fazerina Fazerin Sininen

Daim ja Royal ja Ritter Sport

Suklaalevyt Suklaalevyt

Suklaapussit Mm. Taiga, Faze- | Tummat suklaat | Suklaapussit

Daim Bites ja rin Sininen, Ma- | esim. Lindtiltd ja | Fazerin Suffeli

Foodinin pah- rabou ja Foodin mm. tuliaisena Puffi, seka

kinasuklaa tuodut ulkomaa- | Raksu ja Daim

laiset brandit Bites

Konvehtirasiat

Geisha ja Pandan

konvehtirasiat
Erityis- Terveellisyydessa | Terveellisyydessa | Kaytannollisyys Kaytannollisyys | Kaytannollisyys
huomiot VOi joustaa. ja hinnassa voi tarkeaa. Suklaan | tarkeaa. Suk- tarkeaa. Suk-
suklaan joustaa. tulee olla helpos- | laan tulee olla laan tulee olla
attribuuteista ti kuljetettavissa | helposti kulje- helposti kulje-
ja arvoteki- Kaytannollisyys ja nopeasti sy6- tettavissa ja tettavissa.
joista tarkeda. Suklaan | tavissa. Toihin nopeasti syota-

tulee olla riittoi-
saa ja helppo
tarjoilla. Paperi-
kddreet lisaavat
hygieenisyytta.

Pakkauksen ul-
konakoon kiinni-
tetdan enemman
huomiota.

vietdessa tarkeaa
riittoisuus ja
helppo tarjoilta-
vuus. Paperikaa-
reet lisadvat
hygieenisyytta.

vissa.




84

4.3.1 Omien hemmotteluhetkien valinnat

Omissa hemmotteluhetkissa kulutetaan monipuolisesti erilaisia suklaatuotteita, mutta
erityisesti kuitenkin levyja. Kaytettyjen tuotteiden hintataso ei kokonaisuudessaan ole
kovinkaan korkea. Tama on ainoa maisema, jossa suklaalta ei vaadita kaytanndllisyytta,

silld kulutus tapahtuu kotona, kuten seuraava sitaatti kuvastaa:

"Tv:n ddres oikeestaan mitd tahansa [suklaata], tai kun lukee ja on kotona, niin
siinéhdn voi olla ihan mitd vaan.” (H8, 37-v.)

Maisemassa kulutetaan lahinnd maitosuklaata ja tummaa suklaata, mutta enemman
kuitenkin makeampaa maitosuklaata. Kuten aiemmin ilmenikin, on osa haastateltavista
varsin tarkkoja maitosuklaan sydmisen suhteen: kulutus kohdistuu yleensa lahes koko-
naan tummaan suklaaseen tai hyvin proteiinipitoiseen suklaaseen. Kuitenkin tallaisina
hemmotteluhetkind he antavat itselleen luvan sy6da my6s maitosuklaata, eli aistilliset
tekijat voittavat terveyden ja ravitsemuksen arvoneuvottelussa (Furst ja muut, 1996, s.

257-278), kuten alta kay ilmi.

"[Herkutteluhetkissd] sit ajattelee, ettd ei kaiken tartte aina olla niin terveellistd,
et vdlillé voi vaan nauttia. Niin sitten ihan silli verukkeella menee maitosuklaata
myds.” (H3, 34-v.)

Haastateltavat kertovat kuluttaneensa tdssa maisemassa runsaasti Fazerin eri suklaale-
vyjd, kuten Geishaa ja Fazerin Sinistd, seka Sinisen muita makuja, joista mainitaan esi-
merkiksi hasselpahkina ja tuttifrutti. Myds Maraboun levyt, kuten Daim, ovat suosittuja
valintoja, ja esimerkiksi Lindtin, Tony’s Chocolonelyn seka Pirkan levyjdkin kulutetaan.
Tassa maisemassa suklaatuote voi olla kuluttajan nakokulmasta varsin arkinenkin, ku-

ten seuraava sitaatti kuvastaa:

"[Marabou ja Lindt] on viihdn enemmdn tollasia arkisuklaita. Ettd niitd voi hyvin
maistaa yksindnsd. [...]. Just siind kun istuu tietokoneella tai kahvin kanssa niin
ehkd ne ois niihin hetkiin sitten parhaat.” (H5, 50-v.)

Osa haastateltavista kertoo myds syoneensa Taiga-suklaata eri marjamauissa taman

maiseman hetkissa. Kuitenkin talléin suklaa oli yleensa saatu lahjaksi, ja itse ostettua
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Taigaa kuvaillaan kulutettavan lahinna Erikoishetkissda-maisemassa seka annettavan
lahjaksi, kuten myohemmin tarkemmin ilmenee. Joskus tassa maisemassa kulutetaan
kuitenkin myos itse ostettua Taiga-suklaata, mutta tallaiset korkeamman hintaluokan

suklaat ovat kuitenkin harvinaisempia valintoja.

”"Oon md ostanu [Taigaa] varmaan muutaman kerran ihan muuten vaan, omaksi
iloksi. Tai muuten vaan pdivén piristykseksi.” (H12, 59-v.)

Myds suklaapatukoita, pusseja ja konvehtirasioita kulutetaan tassa maisemassa, mutta
varsinkin kahta jalkimmaista selkedsti vahemmissa maarin. Suklaapatukoista haastatel-
tavat mainitsevat niin ikdan Fazerin Sinisen ja Geishan, seka esimerkiksi Daimin ja Roya-
lin. Pusseista nostetaan esiin Daim Bites ja Foodinin raakasuklaakuorrutetut pahkinat,
ja konvehtirasioista Geisha ja Pandan konvehdit. Usein nama valinnat tehd3aan vanho-
jen tottumusten perusteella. Giacalonen ja Jaegerin (2016, s. 129) mukaan kuluttaja
valitseekin itselleen tutun tuotteen halutessaan hemmotella itseddn. Seuraavat sitaatit
kuvaavat, millaisia tottumuksia haastateltavilla on liittyen taman maiseman suklaatuot-
teisiin:

"[Fazerin Sininen ja Royal] on kyllé niitd sellasia aika vakiosuklaapatukoita. Ja liit-

tyy noihin tollasiin just rentoutumiseen, tv:n katsomiseen, yksin oloon, lukemiseen.
[...]. Kun néd on aika sellasia pienid ja helppoja valintoja.” (H9, 24-v.)

"Yleensd se on se et md pdctdn nyt ostaa itselleni viikonlopuksi suklaalevyn. Niin
miné meen ostaan sen hasselpdhkinéd sisdltdvdn Fazerin suklaalevyn.” (H2, 61-v.)

4.3.2 Erikoishetkien valinnat

Erikoishetkissad haastateltavat kertovat kuluttavansa eniten konvehtirasioita, koska suk-
laa usein tarjoillaan useammalle henkildlle. Suklaa on yleensd maitosuklaata, mutta
joskus myds tummaa suklaata. Tassa maisemassa suklaatuotteet voivat olla varsin edul-
lisia, mutta edullista hintaa yleensa tarkedna tekijana pitavat haastateltavat ovat kui-
tenkin valmiita maksamaan suklaasta tavallista enemman, eli rahallisten tekijéiden arvo

ei ole tdssd maisemassa yhta vahva kuin muissa (Furst ja muut, 1996, s. 258). Seka
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Connors ja muut (2001, s. 194) ettd Thaichon ja muut (2018, s. 169) esittavatkin, etta
erikoistilanteet ohjaavat suklaavalintoja esimerkiksi hinnan suhteen: kuluttaja voi olla

valmiimpi maksamaan tallaisissa tilanteissa suklaasta enemman, kuin arkena.

Kuten edellisessa maisemassa, myos tdssa yleensa tummaa suklaata tai proteiinisuklaa-
ta ostavat kuluttajat antavat itselleen luvan sydda maitosuklaata, eli aistilliset tekijat
koetaan terveyttd ja ravitsemusta tarkedmmaksi arvoksi. Joskus kuluttaja saattaakin
terveellisyyteen liittyvista syista rajoittaa jonkin elintarvikkeen, kuten tassa tapauksessa
maitosuklaan, ostamista muulloin kuin esimerkiksi juhlapyhina. (Furst ja muut, 1996, s.
257-258, 260.) Tassa maisemassa esimerkiksi juhlissa voi sydda maitosuklaata, vaikkei
yleensa sita terveyssyista kuluttaisi. Yksi haastateltava kuvaileekin, kuinka antaa itsel-
leen juhlissa luvan sydda vieraille ostamaansa maitosuklaata. Maitosuklaasta tykataan
yleensda enemman, joten sitd pidetdadn tummaa suklaata sopivampana vaihtoehtona
tarjoiltavaksi. Samalla ilmenee Furstin ja muiden (1996, s. 259) suhteiden ylldapidon
arvo tarkednd suklaavalintaa ohjaavana tekijana: suklaavalinnoissa huomioidaan tois-

ten ihmisten preferenssit.

"No [maitosuklaatuotteet] on tosiaan niinku ihan niihin juhliin, tai sitten just ettd
ne oli sitéi missé muut ihmiset on mukana, etté enemmdn niinku heitd varten.
Mut sitten siind saan itsekin livetd.” (H1, 43-v.)

Lisaksi kaytannollisyys on hyvin tarkedssa roolissa tdassa maisemassa, silla suklaa syo-
daan usein muiden kanssa. Tahan onkin yhdistettavissa katevyyden arvo (Furst ja muut,
1996, s. 258; Lyerly & Reeve, 2015, s. 49). Erityisesti paperikdareisiin pakattuja suklaa-
konvehteja suositaan, silla ne ovat helppo ja kateva tarjoilla, laatikot ovat isoja ja riittoi-

sia, seka ne ovat myos hygieenisempi vaihtoehto, kuten seuraava sitaatti kuvastaa:

"Tdd [Geisha-rasian] pakkaus ja et ne on kddreessd, nii ne on helppo niinku ihan
kuljetussyistd, ja ihmisten helppo ottaa. Ja emmd tiedé onkse vihdn hygieeni-
sempi viedd tdllésié kddrekarkkeja ku yksittdisid karkkeja, ihan kdyténnén syyt. Ja
sit tds on just enemmdin, isommalle porukalle sopii. Ja taas se varma, hyvd valinta.
Yleensd kaikille kelpaa.” (H6, 24-v.)
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Haastateltavat kuvailevat kuluttavansa tassa maisemassa konvehtirasioita erityisesti
Fazerilta, mutta paljon myds Pandalta. Fazer valmistaa runsaasti erilaisia, testisuklaana
olleen Geisha-rasian kaltaisia konvehtirasioita, joissa jokainen suklaakonvehti on pakat-
tu paperikdareeseen. Haastateltavat mainitsevatkin useita tallaisia rasioita, kuten Faze-
rin Sinisen, Geishan ja Vihredt kuulat -suklaan. Pandalta sen sijaan valitaan usein perin-
teikds Juhlapdydan konvehdit -rasia, mutta myo6s testisuklaanakin ollut Klassikko-
konvehdit sekd Suomi-konvehdit ovat olleet valintojen kohteena. My6s niin ikdaan koti-
maisen Brunbergin konvehdit saavat maininnan. Ulkomaisia konvehtirasioita ei juuri-
kaan sanota, vaikkakin esimerkiksi yksi haastateltava kertoo pitdavansa erityisesti Lindtin
suuresta konvehtilajitelmasta. Myos tdssa maisemassa suklaatuotteeksi valikoituu usein

tuttu tuote, jota on tallaisissa tilanteissa tottunut kuluttamaan:

”"Md tapaan aina ostaa ittelleni joululahjaksi tollasen Lindt, tuolla Citymarketissa
ainakin tapaa aina olla sellasia isoja suklaarasioita. Niin sellasen md tapaan aina
ostaa itselleni joululahjaksi, niin ettd md laitan sen pakettiinki ja avaan sen sitten.”
(H8, 37-v.)

Vaikka valinnat tassa maisemassa painottuvatkin vahvasti konvehtirasioihin, kulutetaan
myds suklaalevyja. Mainintoja saavat muun muassa Fazerin Sininen, Marabou ja Taigan
levyt erityisesti marjamauissa, tosin yhden haastateltavan suosikkeihin kuuluu myds
porosuklaa. Vaikka usein kuluttajat valitsevat tutun tuotteen, testaavat he esimerkiksi

illanistujaisissa ja jouluna itselleen uusiakin makuja, kuten seuraava sitaatti kuvastaa:

”Juhlapdiviné saatan testata jotain muuta, et esim. sitd Taigaa testasin nyt [viime
jouluna] ja paljon teen myds sitd, ettd haen vaikka Ruohonjuuresta jonkun véihdn
erikoisemman suklaalevyn miké vaan ndiyttéé sen etiketin perusteella mielenkiin-
toiselta, nii ostan sitte vdhdn niinku joululahjaksi itelleni niitd.” (H3, 34-v.)

Haastateltavat kertovatkin tahan maisemakuvaan soveltuvan Taigan kaltaiset, tavallista
hintavammat erikoissuklaat, joita ei tavallisesti arkena osta. Kuten mainittu, hinnan
suhteen ollaan valmiimpia joustamaan muihin maisemiin verrattuna. Furst ja muut
(1996, s. 253) puhuvatkin ruoan symbolisista merkityksistd ja vaatimuksista tietyissa
tilanteissa, kuten juurikin juhlissa ja juhlapyhina. Erikoissuklaiden kulutus tdssa maise-

massa viittaakin siihen, etta niiden nahdaan symboloivan esimerkiksi tilanteiden luon-
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netta ja ndin soveltuvan niihin. Sellaiset haastateltavat, jotka eivat ole itse Taigaa osta-
neet, ovat hyvin pitkalti sitd mieltd, etta brandin tuotteet soveltuisivat tahan maise-

maan tai lahjaksi:

"Ndéd on kohtuu tyyriitd nédd Taiga-suklaat, nii sitte se pitdis olla hyvd juhlahetki
ettd md ittelle ostaisin. Mutta sitten lahjaksi ja kavereille voisin viedd, et néé on
aika hauskoja ku ndd on erikoisia ndd maut ndissd, niin niité vois viedd sitte lah-
jaksi jollekin.” (H4, 28-v.)

"Ndd [Taigat] mitké on kalliimpia selvdsti niin ne olis sitten néd erikois, juhlatilai-
suudet. Tai md jakaisin jonkun kaverin kanssa sen. [...]. Ku téé on ehkd véhdén jo-
tenki spesiaalimpaa, [...] tés on nyt jotai heti erilaista. Et se ois spessumaa ja se
sopis tommoseen spessuun tilaisuuteen.” (H6, 24-v.)

Yksi haastateltavista mainitsee kuluttaneensa tdman maiseman tilanteissa myds Foodi-
nin tummaa suklaata, mutta ei testisuklaana ollutta makua. Kokonsa puolesta kyseinen
testisuklaa esitettiin haastatteluissa yhdessa suklaapatukoiden kanssa, mutta kyseessa
on ennemminkin pienoisversio suklaalevysta. Samoin kuin Taiga-suklaa, myds tavallista
hintavampi Foodinin suklaa koetaan haastateltavien keskuudessa hyvin soveltuvaksi

erikoisempiin tilanteisiin ja lahjaksi, mutta toisaalta myos edellisen maiseman hetkiin.

”[Foodinin tummat suklaat] on kans vihdn kalliimpia, niin sitten ehké ostanu jus-
tiin jouluks tai jonakin semmosena hetkend et on halunnu jotakin véhdn spesiaa-
limpaa!” (H3, 34-v.)

Lisdksi aineistosta ilmenee, etta erikoissuklaata tykataan sydda sosiaalisissa tilanteissa,
silla talléin suklaasta voi keskustella muiden kanssa. Jos kyseessa on vaikka epatavalli-
sempi maku, kuten Taigan porosuklaa, on sitd mukava kommentoida. Uusia erikoisem-

pia makuja my0s uskalletaan paremmin testata esimerkiksi kavereiden seurassa.

”Se on enemmdn se jutteluhetki [kun syd Taigaa]. Et siind sit on jonkun kaverin
kanssa tai miehen kanssa. Ja sit siind on justiinsa kiva maistaa tollasta ja sit sité
suklaatakin on kiva kommentoida et onko se hyvdd tai ei. Ja sit kun se on tollasta
vdhdn erikoissuklaata niin.” (H5, 50-v.)

"Tdd [Taigan] poro on aika erikoinen, mut se ois ehkd just silleen et se voi olla
hauska just kavereitten kaa kokeilla. Siitd tulis sit sellanen uus kokemus, et ei vitsi,
sopiiks noi oikeesti yhteen. Mut muuten md saatan olla véhén sellanen epdluulo-
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nen, et en md vdlttdmdttd yksin, ja sit just ku maksaa kympin niin. Mutta vois olla
hauska kokemus kavereitten kaa.” (H7, 24-v.)

Kuten aiemmin kavi ilmi, on suklaatuotteiden pakkaus tarkea tekija suklaavalinnoissa,
ja se onkin osa aistillisen mielihyvan kontekstia esimerkiksi maun ohessa (Zarantonello
& Luomala, 2011, s. 64). Pakkauksen ulkondon tarkeys ilmenee kuitenkin selkeimmin
tassa maisemassa. Kun suklaata ostetaan muiden kanssa kulutettavaksi, halutaan pak-
kauksen olevan hieno. Tatd mukailee Zarantonellon ja Luomalan (2011, s. 71) muille ja
itselle annettavien lahjojen konteksti, jossa suklaata voi ostaa lahjaksi juurikin yhteista
kulutusta varten: talldin kuluttaja kiinnittaa erityista huomiota esimerkiksi juurikin pak-

kaukseen.

"[Sosiaalisissa tilanteissa] vdhdn panostaa enemmdin siihen [suklaan] ulkonékéén
ja ulkokuoreen, ja voi maksaa myds enemmdn.” (H7, 24-v.)

4.3.3 Valinnat arjen keskella

Arjen keskelld haastateltavat kuluttavat hyvinkin erilaisia suklaatuotteita, silla valintaa
ohjaa se, syddaanko suklaa yksin vai muiden kanssa. Kokonaisuudessaan tuotteiden
hintataso ei ole tassa maisemassa kovinkaan korkea. Yksin syddessa suklaapatukat ovat
suosittuja, silla ne ovat nopea ja helppo sydda vaikkapa tauolla tyopaikalla, kun aikaa ei
ole paljoa. Suklaapatukat ovat kdytanndllisia pienen kokonsa vuoksi, ja Furstin ja mui-
den (1996, s. 258) seka Lyelryn ja Reeven (2015, s. 49) katevyyden arvo on tédssa ilmei-
nen. Thaichonin ja muiden (2018, s. 170) mukaan pakkauksen ja suklaan koko onkin
tallaisissa tilanteissa olennainen, kun suklaa tulisi kuluttaa nopeasti ja vaivattomasti.
Tassakin tapauksessa Fazer on hyvin suosittu brandi, ja haastateltavat kertovat kulutta-
vansa brandin suklaapatukoista esimerkiksi Fazerin Sinistd, Geishaa, Fazerinaa ja Kis-

mettia.

”Sit ku md ostan [itselleni] téihin, niin silloin md ostan jonku suklaapatukan, jonku
pienemmdin. Et en md tdihin osta mitddén suklaalevyd tai timmdstd isoo. [...]. Mut
just jotain riisisuklaata tai Kismettié tai sitten Fazerin pikkupatukoita.” (H5, 50-v.)
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Maitosuklaapatukoista mainitaan myds esimerkiksi Royal, jonka lisdksi kulutetaan suk-
laaproteiinipatukoita muun muassa Leaderilta. Yksin kulutettavista levyistd mainitsee
yksi haastateltava erilaiset tummat suklaat esimerkiksi Lindtiltd. Kun suklaata vieddan
tarjolle tyopaikalle, kdytetdaan usein konvehtirasioita. Erityisesti haastateltavat kertovat
vievansa konvehtirasioita, joissa suklaat on pakattu paperikaareisiin, pitkalti samoista
syista kuin edellisessdakin maisemassa. Tallaiset suklaat on helppo jattaa tarjolle, ja ne
ovat myods hygieenisempid, eli tarve kdytanndllisyydelle on tassakin tapauksessa ilmei-
nen. Esimerkkeina tallaisista tuotteista esitetddn erilaiset Fazerin rasiat, kuten Geisha ja

Fazerina.

"Geishaa, sité normi [rasiaa], oon ostanu aika paljon myéds tuomisiksi, jos menee
johonkin nii yleensé tommonen on aika silleen helppo esimerkiks téihin jos on
vaikka joku merkkipdivé niin kahvitauolle. Nii sit vie Geishaa tai jotain Fazerinaa,
ndité laatikkojuttuja, kun ndd on myds sit hygieenisié ku niis on ne paperit. Et voi
jéttdd vaan péyddlle kulhoon.” (H7, 24-v.)

Kaytannollisyyden lisdksi konvehtirasiat koetaan hyvana valintana viemiseksi, silla se ei
ole kulutuskohteena niin arkipdivdinen. Toisaalta tyopaikalle ei valttdamatta haluta vieda
mitdan kovinkaan kallista suklaata, ja aiemmin todettiinkin, ettei tuotteiden hintataso
ole tassa maisemassa korkea. Kun tydpaikalle halutaan vieda jotain vahan hienompaa

mutta edullista suklaata, on esimerkiksi Fazerin suklaarasiat hyva vaihtoehto.

"Ehkd sen kokee et [konvehtirasia] on jotenki semmonen hienompi vieminen [ty6-
paikalle]. Et se ei oo niin semmosta arkipdivdisté ostaa itelleen sellasta, et se jo-
tenki kuuluu tommosiin vdhdn niinku lahjaks antais tai viemiseks.” (H9, 24-v.)

"Tyépaikalla, ehkd md sinne en vie mitéén oikeen kallista sillé lailla, vaan ehkd jos
ostaa isomman mddrdn niin ehkd sitd halvempaa sitten, niinku Geishaa esimer-
kiksi.” (H8, 37-v.)

Silloin talldin tyopaikalle viedaan tarjolle myds suklaalevyja. Tama on kuitenkin harvi-
naisempi vaihtoehto. Yksi haastateltavista mainitsee tuoneensa ulkomaanreissulta tu-

liaisena tydpaikalleen Tirman suklaalevyja, kuten alta kdy ilmi.

"Mdhdn oon ollu lomalla kaks viikkoa Kanarialla, nii md toin sield kanarialaista
suklaata, sellanen merkki ku Tirma mité tehdddn Gran Canarialla, nii mé toin sité
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kaks levyd ja sitten kahvihuoneessa annoin tyékavereille, tai laitoin siihen pdydél-
le. Siitd sai ottaa, ja sitten md itekin séin ja mulla oli kaks eri suklaata. Yks oli sel-
lanen maitosuklaa missé oli toffeetdytettd ja se toinen oli tumma suklaa.!” (HS,
37-v.)

4.3.4 \Valinnat liikenteessa

Lilkenteessa-maisemassa haastateltavat valitsevat kulutettavaksi useimmiten maitosu-
klaapatukoita, mutta myds proteiinipatukoita. Hinnaltaan ndama tuotteet ovat varsin
edullisia. Suklaapatukat ovat helposti kuljetettavissa ja nopeasti sydtdvissa esimerkiksi
kulkuneuvossa. Kaytannollisyys ja katevyyden arvo (Furst ja muut, 1996, s. 258; Lyerly
& Reeve, 2015, s. 49) on siis tassdkin tapauksessa tarked, kuten seuraava sitaatti kuvas-

taa:

"No md sanoisin ehkd ettd tidnne matkalle, autossa, junassa, lentokoneessa, niin
se saattaa olla joku pala suklaapatukasta, semmonen miké on helppo ottaa mu-
kaan.” (H10, 42-v.)

Haastatteluissa mainitaan useita eri brandejd, mutta Fazerin eri patukat, kuten Fazerin
Sininen, Geisha, Fazerina, Patkis ja Dacapo, ovat tassakin maisemassa hyvin yleisia va-
lintoja. Yksi haastateltava pohtii, etta tavallinen Fazerin Sininen on paras vaihtoehto
esimerkiksi matkoille erityisesti jos on kiire. Siina ei ole lisdnda mitaan erityismakuja tai

taytettd, joten sen voi sy6da nopeasti, kuten alta ilmenee.

"Kyllé matkalla ja noissa muissa se [patukka] on melkeen se Sininen, se on varma.
Ja siind ei oo niitd sattumia, et jos sulla on kiire niin se nopeesti liukenee ja taas
mennddn. Et se tapahtuu dkkid, ku niissé on sitd pureskeltavaa niissdé muissa.”
(H2, 61-v.)

Fazerin brandien lisaksi esiin nousee muitakin yleisia suklaapatukoita. Mainintoja saa-
vat esimerkiksi Snickers, Royal, Twix ja Tupla. Myds proteiinipatukoita kulutetaan tal-
laisten tavallisten patukoiden lisaksi, mutta ndiden brandeja haastateltavat eivat taman

maiseman yhteydessa muistaneet. Joskus valinnan kohteena ovat kuitenkin myds suk-
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laalevyt, joista mainitaan Fazerin Sininen ja Ritter Sport. Ritter Sportin suklaalevyt ovat

pienid, ja ndin ollen helposti kuljetettavissa.

"Kyllé mulla on kaupungillaki, saattaa olla just se proteiinipatukka taskus, tai sitte
ihan téllénen perus patukka.” (H12, 59-v.)

"Tdd autossa, lentokoneessa, junassa ndin kahvin kanssa, niin se on ehkd sellasta
et md saatan ostaa tosiaan jonku pienen Ritterin pdhkindsuklaalevyn tai pienen
patukan mistd md otan osan.” (H10, 42-v.)

Kulutuksen kohteena ovat joskus myds pussit, ja niista esille nousee Fazerin Suffeli Puffi,
Raksu ja Daim Bites. Pussi voi olla esimerkiksi auton hansikaslokerossa, jolloin sieltd on
helppo ottaa pienta evastd. Raksu ja Suffeli Puffi ovat hyvin samankaltaisia tuotteita:

molemmissa on pienia suklaapalloja, joiden sisdlla on ruista tai maissia.

"M¢é oon ostanu automatkalle téitékin [Raksuja]. Mulla on yleensdki jotaki aina.
[...]. Se on helppo syddd, se on véhdén niinku Suffeli mitd ostelen, niité pusseja, niin
vdhdn samaa. [...]. Se [Suffeli] on ollu kans mulla automatkalla, mulla on yleensd
télldsié vdhdn, jotaki témdn tyyppisid.” (H12, 59-v.)

4.3.5 Valinnat retkella ja lilkunnan jalkeen

Retkelld ja liikunnan jalkeen -maisema on muodostetuista maisemista ainoa, jossa kulu-
tus kohdistuu Iahinna yhteen tuotekategoriaan, suklaapatukoihin. Tuotteiden hintataso
on tassakin maisemassa edullinen. Esimerkiksi retkelld suklaapatukoita on helppo kan-
taa mukana, ja ne valikoituvatkin mukaan kdytannon syista, eli jalleen katevyyden arvo
koetaan tarkedksi (Furst ja muut, 1996, s. 258; Lyerly & Reeve, 2015, s. 49). Patukat
ovat yleensa tavallista maitosuklaata tai proteiinisuklaata. Yksi haastateltavista pohtii-
kin, etta retkelle tulee ostettua maitosuklaapatukoita, silla tummaa suklaata ei ole pal-

jonkaan saatavilla patukkamuodossa:

"Retkelléiki voi olla joskus [tummaa suklaata], mut kyl md sanoisin et md retkelle-
kin enemmdn ostan maitosuklaata. [...]. Maitosuklaata saa enemmdn ndissé yk-
sittdispakatuissa, sellasia patukoita, ne on helppo sdilyttdd ja helppo kantaa mu-
kana. Niinku sanoin et jos ostat jonku levyn niin sit se on rikki sield jossain repun
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pohjalla, palat on levinny sinne. Mutta niitd ei hirveesti saa semmosia tumma
suklaa -patukoita, mikshdén niitd ei saa, en tiid.” (H4, 28-v.)

Maitosuklaapatukoiden kohdalla haastateltavat mainitsevat kuluttavansa tdassa maise-
massa Fazerin Sinistd, Snickersid ja Tuplaa. Sen sijaan proteiinipatukoista kdytdssa on
esimerkiksi Leaderin ja Fastin patukat. Yksi haastateltava ei tosin muista kdyttamiensa

proteiinipatukoiden brandeja.

”Snickers ja sitte tdd Fazerin Sininen -suklaapatukka, ndd on nimenomaan niitd
mitd mulla olis tuolla retkelld tai urheilun jdlkeen tai vaikka matkalla.” (H4, 28-v.)

”Proteiinipatukka on ihan tuonne kun md oon justiin sielé metsdretkelld sienes-
tdmds tai sitte teen pitkié kédvelylenkkejé, niin se on silloon mulla, se on evdstd.”
(H12, 59-v.)

4.3.6 Lahjaksi valikoituvat suklaat

Esiteltyjen suklaamaisemien lisdksi on hyva huomioida, ettei suklaata toki aina osteta
itselle tai muiden kanssa jaettavaksi, vaan seka tehtyjen haastattelujen etta esimerkiksi
Zarantonellon ja Luomalan (2011, s. 70) mukaan suklaan antaminen toiselle lahjaksi on
hyvin yleinen syy suklaan ostamiselle. Haastateltavat kertovatkin erilaisista suklaatuot-
teista, joita he ovat ostaneet lahjaksi, eika esimerkiksi tuomisiksi yhteiseen illanviettoon.
Suklaata annetaan lahjaksi erityisesti jouluna, mutta myos esimerkiksi syntymapadivina
tai jopa ilman mitdaan juhlavaa syyta. Haastateltavat ovat myos itse saaneet suklaata
lahjaksi varsinkin jouluisin, mista syysta silloin ei valttamatta koeta tarvetta ostaa itselle
suklaata. Lahjaksi ostetaan erityisesti konvehtirasioita, joista haastateltavien keskuu-

dessa suosittuja ovat Fazerin erilaiset rasiat.

”Joo, just néé Fazerin laatikot, tdmmdset, ndd on mulla tyypillinen ettd ostan niitd
ja annan lahjaksi tai kiitokseksi” (H2, 61-v.)

My®ds suklaalevyja ostetaan lahjaksi, mutta tall6in on usein kyseessa joku kalliimpi levy.

Kuten aiemmin todettu, haastateltavat kertovat saaneensa Taigaa lahjaksi itse, ja he
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ovat myds antaneet sita lahjaksi. Yksi haastateltava sanoo antaneensa Taigaa lahjaksi

vaasalaisille tuttavilleen seka ulkomaisille yhteistydkumppaneille:

”Mad tiidn et [Taiga] on premium-suklaata, niin se on arvostettua suklaata ja vaik-
ka se on pieni niin sitd on ollu jotenkin helppo viedd kun ihmiset joille mé ehkd
vien sitd on vaasalaisia, ja ne tietdd et se on tddltd. [...]. Ja sitten jos md vien sitd
esimerkiks kun ulkomailla mé meen vaikka tavarantoimittajalle koulutukseen tai
md meen niille vaan kylédn, niin mé saatan viedd niille koska se on mun mielesté
niin suomalaista. Ja kun he on ulkomaalaisia niin sit se on jotenki aina kiva tarina.”
(H10, 42-v.)

Haastateltavat mieltdvat Taigan hyvin vahvasti lahjasuklaaksi. Tata he perustelevat pit-
kalti tuotteiden korkeahkolla hinnalla. Esimerkiksi yksi haastateltavista pohtii, etta Tai-
gaa voisi ostaa Erikoishetkissa-maiseman tilanteisiin, mutta toisaalta se soveltuisi

enemmankin lahjaksi:

"[Taiga] on aika tyyris silleen perus viikkoherkku. Et ehkd semmoseen enemmdn
spesiaalimpaan tilanteeseen ostaisin. [...]. Mun mielestd téd toimis kylld tosi hyvin
ihan vaan lahjana toiselle ihmiselle.” (H9, 24-v.)

Testisuklaiden joukosta myds Foodinin tuote on joidenkin haastateltavien mielesta so-
piva lahjatuote, kuten aiemmin todettiinkin, ja yksi heista onkin ostanut sita lahjaksi.
Taigan tavoin kyseessa on siis hieman korkeamman hintatason suklaa. Syyna sen lah-
jaksi sopivuudelle esitetaan esimerkiksi tuotteen ulkonako seka merkinta siitd, etta suk-
laa on kasintehtya. Pakkauksen viehattavyyden tarkeydesta suklaata lahjaksi ostettaes-
sa mainitsevat myos esimerkiksi Thaichon ja muut (2018, s. 170). Kuitenkin myds sellai-
nen nakdkulma ilmenee, ettd tuote tuntuu vahan erikoisemmalta ja lahjaksi sopivalta,

kun se ei ole kaikille tuttu:

"[Foodin] ei oo niin arkinen tuote [...]. Se on vdhén tdmménen, ainaki mulle véihdn
erikoisempi ja se tuntuu vdhdn silté et olisin kdyttdny ajatusaivosoluja tdhdn lah-
jan miettimiseen, et se ei oo ihan tommonen perusmarkettituote. Tai tdmmdnen
kaikille tuttu. Ehkd sen takia sitten ostaisin lahjaksi.” (H9, 24-v.)
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetdaan tutkimuksesta saadut keskeisimmat tulokset. Lisdksi pohditaan
erityisesti Taigan nakdkulmasta, miten saatuja tuloksia voisi kdytanndssa hyddyntaa
yritystoiminnassa. My6s tutkimuksen rajoituksia tarkastellaan. Lopuksi esitetdaan ehdo-

tuksia jatkotutkimukselle.

5.1 Keskeisimmat tulokset

Tassa tutkimuksessa muodostettiin suklaamaisemia, jotka kuvastavat erilaisia suklaan
kulutuksen tilanteita seka niihin liittyvida suklaatuotteita. Ne kertovat, millaisissa tilan-
teissa kuluttajat syovat ja nauttivat ostamaansa suklaata. Viisi muodostettua maisemaa
olivat Suklaata omissa hemmotteluhetkissd, Suklaata erikoishetkissd, Suklaahetket ar-
jen keskelld, Suklaahetket liikenteessd seka Suklaahetket retkelld ja liikunnan jélkeen.
Johnstonin ja Baumannin (2014, s. 3) seka Syrjalan ja muiden (2017) ndakemykset ruo-
kamaisemien moninaisuudesta seka niiden omaleimaisista elementeista havainnollis-
tuivat myos suklaan kohdalla: suklaata kulutetaan hyvin erilaisissa tilanteissa monista

eri syista.

Muodostetut suklaamaisemat voidaan karkeasti jakaa hedonistisiin ja funktionaalisiin
maisemiin. Suklaaseen voi liittya seka funktionaalisia ettd hedonistisia kulutusmotiiveja.
Hedonistisiin kulutusmotiiveihin ei liity pakollisia tarpeita, kun taas funktionaaliset mo-
tiivit liittyvat esimerkiksi kehon energiatason ylldpitoon. (Zarantonello & Luomala, 2011,
s. 72-73.) Cronin ja McCarthy (2012, s. 166) puhuvat motiivien sijasta hedonistisista ja

funktionaalisista kulutustilanteista.

Maisemat Omissa hemmotteluhetkissa ja Erikoishetkissa edustavat hedonistisia suk-
laamaisemia. Niissa suklaan kulutukseen johtaa ensisijaisesti hedonistiset tekijat, ja
kuluttaja hakee aistillista mielihyvaa. Suklaata nautitaan esimerkiksi yksin oman lempi-

sarjan aadrella tai illanistujaisissa muiden kanssa. Omiin hemmotteluhetkiin liittyy eska-
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pistisuutta, silld kuluttaja haluaa yleensa rentoutua omassa rauhassaan juurikin vaikka
sarjaa katsellen. Tallaiset kiireettomat suklaan kulutuksen hetket koettiin erityisen ihan-
teellisiksi. Osa sen sijaan pitdd enemmankin sosiaalisista tilanteista Erikoishetkissa-
maisemassa, jolloin suklaahetkesta nautitaan esimerkiksi ystavien seurassa. Lisaksi ku-
luttajat antavat itselleen suklaata lahjaksi sekd Omissa hemmotteluhetkissa etta Eri-
koishetkissa. Suklaa voi toimia palkintona, lohtuna, tai vaikkapa joululahjana. Erikois-

hetkissa annetaan myds toisille lahjaksi suklaata, josta nautitaan yhdessa.

Suklaan kulutuksen takana ei aina ole padasiassa nautinnonhakuisuus, vaan sita sy6-
daan myods ndlkadn tai energiatarpeeseen esimerkiksi téissa kahvitauolla, retkelld tai
junamatkalla. Korkean energiapitoisuutensa ansiosta se voikin toimia valipalana hyvin
monenlaisissa tilanteissa, jotka liittyvat maisemiin Arjen keskelld, Liikenteessa seka Ret-
kelld ja liikunnan jalkeen. Nama edustavat funktionaalisia maisemia, ja niissa korostuu
fysiologinen tarve suklaaseen liittyen: suklaa tuottaa hyotya esimerkiksi energiansaan-
nin ndkokulmasta (Zarantonello & Luomala, 2011, s. 72). Toisaalta ndissakin maisemissa
kuitenkin piilee hedonistisia piirteita. Esimerkiksi Retkelld ja liikunnan jdlkeen -
maisemaan liittyy aistillinen mielihyva, silla suklaata saatetaan sy6da sen hyvan maun-
kin takia esimerkiksi retkelld. Taman lisdaksi muille ja itselle annettavien lahjojen kon-
teksti esiintyy maisemissa Arjen keskelld seka Retkelld ja lilkkunnan jdalkeen. Toihin tuo-
daan joskus suklaata yhdessa nautittavaksi, ja liikunnan jalkeen itsensa voi palkita suk-
laalla. Ndiden havaintojen pohjalta voidaankin ndhda, etta suklaan kulutukseen voi
liittya lahes tilanteesta riippumatta nautinnonhakuisuutta. Hedonistisiinkin maisemiin
saattaa tosin liittya osittain fysiologisen tarpeen konteksti, jos suklaata syédaan esi-

merkiksi illallisen jalkeen jalkiruoaksi.

Zarantonellon ja Luomalan (2011) suklaan kulutuskonteksteista aineistosta ilmeni va-
hdisemmin suklaaholismi, muistot ja nostalgia sekd materialismi. Suklaaholismia huo-
mattiin liittyvan Erikoistilanteissa-maisemaan erityisesti joulun aikaan. Tall6in suklaata
saatetaan jopa ahmia, vaikkei se muulloin kuuluisi tapoihin. Myds muistojen ja nostal-

gian kontekstin havaittiin yhdistyvan kyseiseen maisemaan, silla erityisesti jouluun suk-
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laa yhdistetddan vahvasti esimerkiksi lapsuudenkokemuksien kautta. Materialismi sen
sijaan liittyy hieman maisemaan Omissa hemmotteluhetkissa, silld talloin suklaan voi

kuluttaa ilman huolta siitd, etta se tulisi jakaa jonkun kanssa.

Suklaamaisemien muodostamisen lisaksi tarkasteltiin kulutusvalintoja suklaaseen liitty-
en. Kun kuluttaja valitsee suklaatuotetta, ohjaa hanen valintojaan taman tutkimuksen
perusteella erityisesti pakkauksen koko ja ulkondakd, maku, suklaan tyyppi, kaakaopitoi-
suus, hinta seka aiempi kokemus. Pakkauksen koko on hyvin olennainen tuoteattribuut-
ti, kun suklaata valitaan eri tilanteisiin. Esimerkiksi Erikoishetkissda-maisemassa kuluttaja
valitsee useimmiten konvehtirasian, ja Liikenteessa-maisemassa suklaapatukan. Tahan
liittyy Furstin ja muiden (1996, s. 258) seka Lyerlyn ja Reeven (2015, s. 49) maarittama
katevyyden arvo, joka viittaa esimerkiksi siihen, kuinka helppo ja nopea ruoka on syéda.
Kaikissa funktionaalisissa suklaamaisemissa suklaapatukka on yleisin kulutuskohde,

koska se mahtuu helposti mukaan ja on nopeasti sy6tavissa.

Pakkauksen ulkonaén tarkedksi kokemisen kohdalla huomattiin eroja aiempaan teori-
aan: sekd Rousseau (2015, s. 95), Poelmans ja Rousseau (2016, s. 351) ettd Lybeck ja
muut (2006, s. 481) esittavat, ettei pakkaus ole merkittava tekija valintaprosessissa.
Kuitenkin haastatteluissa tuotiin esille, etta pakkauksen miellyttavyys on valinnan kan-
nalta tarkeda. Esimerkiksi Tony’s Chocolonelyn testisuklaata ei osa haastateltavista ha-
luaisi ostaa sen epaviehattavaksi koetun pakkauksen vuoksi. Kun suklaata ostetaan yh-
dessda muiden kanssa jaettavaksi erityisesti Erikoishetkissa-maisemaan, on pakkauksen

tyylikkaalla ulkonaolla viela hieman tavallista suurempi rooli.

Rousseaun (2015, s. 95) mukaan kaakaopitoisuus ei ole valinnassa tarkea tekija, mutta
tassa tutkimuksessa se kuitenkin nousi osassa haastatteluja vahvasti esiin. Jotkut tyk-
kadvat vain maitosuklaasta, ja toisaalta osa syo ldahes eksklusiivisesti tummaa suklaata.
Syyna talle oli pitkalti terveydelliset tekijat, silla tumma suklaa koetaan terveellisem-
maksi vaihtoehdoksi kuin maitosuklaa. Esimerkiksi Januszewskan ja muiden (2000, s. 10)

huomiot suklaan koetuista terveyshyddyistda ja niiden roolista suklaavalinnassa na-
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kyivatkin siis tassakin tutkimuksessa. Yleensa vain tummaa suklaata syovat kuluttajat
voivat kuitenkin nauttia maitosuklaata Omissa hemmotteluhetkissa ja Erikoishetkissa,
jotka ovat luonteeltaan muita maisemia hedonistisempia. Muissa maisemissa he sydvat

maitosuklaata lahinna vain pakon edessa, jos ei ole tummaa suklaata saatavilla.

Maitosuklaa on tutkimuksen perusteella kuluttajien suurin suosikki, vaikka useat haas-
tateltavat pitdvat myds tummasta suklaasta. Jokaisessa suklaamaisemassa kulutetaan
eniten maitosuklaata. Valkosuklaa sen sijaan ei ole haastateltavien suuressa suosiossa,
ja se koettiin esimerkiksi liian makeaksi. Suklaasta pidetdaan ilman mitaan lisamakuja,
mutta haastateltavien suosikkeihin lukeutui myds erilaisia makusuklaita. Erityisesti suk-
laan ja pahkindn yhdistelma oli haastateltavien mieleen. Hasselpahkinatadytetta sisalta-
va Geisha oli monissa eri muodoissaan monen suosikkilistan kdrjessa. Lisaksi haastatte-
luissa mainittiin muun muassa Fazerin Sinisen hasselpdhkindsuklaalevy, Foodinin raaka-

suklaakuorrutetut pahkinat seka Ritter Sportin pahkindasuklaalevy.

My®ds hinta ilmeni olennaisena tekijana suklaavalinnoissa. Esimerkiksi Taiga-suklaata ei
moni haastateltavista ollut ostanut sen korkeahkon hinnan vuoksi, vaan kulutus keskit-
tyy pitkalti Fazerin hintatasoisiin tuotteisiin. Lahinna Erikoishetkissa hinnassa saatetaan
hieman joustaa, kun kyseessa ei ole arkinen suklaan kulutushetki. Myds Thaichon ja
muut (2018, s. 169) tekevat huomion, ettd erikoistilanteeseen ostettavasta suklaasta
ollaan valmiita maksamaan tavallista enemman. Erityisesti valmius joustaa hinnassa
nakyi kuitenkin lahjojen kohdalla. Esimerkiksi ne haastateltavat, jotka eivat olleet Taiga-

suklaata kuluttaneet, nakivat sen ensisijaisesti hyvana lahjaideana jollekin toiselle.

Vaikka vastuullisuusasiat ovat nykydan paljon pinnalla ruokavalintojenkin suhteen, eivat
ne nousseet esiin olennaisena tekijana suklaavalinnoissa. Testisuklaana ollut Pirkka-levy
kiinnosti joitain haastateltavia sen Reilun kaupan tunnuksen ja luomumerkinnan takia,
mutta varsinaisesti tehdyissa suklaavalinnoissa tallaiset asiat eivat korostuneet. Saman
havainnon Reilu kauppa -tunnuksen ja luonnonmukaisuuden vahdisesta merkityksesta

suklaavalinnassa tekivat esimerkiksi Poelmans ja Rousseau (2016, s. 351).
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Mita tulee luoduissa maisemakuvissa kulutettaviin suklaatuotteisiin, voidaan maise-
mien erikoispiirteista huolimatta huomata niiden valilla yhtenevaisyyksia. Vaikka erityi-
sesti suositut pakkaustyypit vaihtelevat maisemissa isoista konvehtirasioista kompak-
teihin suklaapatukoihin, on Fazer suuri suosikkibrandi lapi eri kulutustilanteiden riip-
pumatta siitd, onko kyseessa hedonistinen vai funktionaalinen suklaamaisema. Fazer
koetaan tutuksi ja turvalliseksi vaihtoehdoksi, jonka suklaat myds maistuvat hyvalta.
Furstin ja muiden (1996, s. 260) mukaan kuluttajan valintastrategiana voikin olla tietyn
brandin ostaminen jostain tuotekategoriasta. Lisdksi Januszewska ja muut (2000, s. 7)
sanovat kuluttajan asuinmaan ja sen kulttuuristen vaikutteiden ohjaavan suklaavalintaa,
ja suomalainen kuluttaja onkin saattanut tottua sydmaan Fazerin suklaita jo pienesta

pitaen.

Fazerin suosio ilmentddkin aiemman kokemuksen olennaista roolia suklaavalinnassa,
jonka esittivat tarkeaksi myos Lybeck ja muut (2006, s. 481). Esimerkiksi Fazerin Sinisen
kulutus nousi puheenaiheeksi kaikkien maisemien kohdalla, ja kuten johdannossa mai-
nittu, kyseinen brandi onkin vuodesta toiseen Suomen arvostetuimpien brandien listan
karkisijoilla (Niipola, 2019). Tassa voidaan huomata yhteys Giacalonen ja Jaegerin (2016,
s. 128) huomioon Cadburyn tavallisesta maitosuklaalevysta, jonka kuluttajat kokivat
kaikista sopivimmaksi melkein kaikkiin tarkasteltuihin kulutuskonteksteihin. Itselle tut-
tujen suklaiden ndahdaankin soveltuvan laajaan kirjoon erilaisia tilanteita (Giacalone &
Jaeger, 2016, s. 128). Fazerin Sinisen kohdalla voidaan havaita viitteitd samanlaisesta

ilmiosta, vaikkakin pakkausmuotojen suosio vaihteli maisemittain.

Mielenkiintoista on myds, ettd toisen suuren ja tunnetun kotimaisen suklaavalmistajan,
Pandan, suklaatuotteiden kayttd ei ilmennyt maisemissa laheskdaan yhta voimakkaasti.
Pandan Juhlapdydan konvehdit on hyvin tuttu ja esimerkiksi jouluisin Erikoishetkissa-
maisemassa paljon kdytetty tuote, ja haastateltavien keskuudessa Panda-suklaiden
kaytto nayttdisi pitkalti keskittyvan juurikin erilaisiin konvehtirasioihin. Pandan suklaa-
tuotteiden valikoima ei ole yhta laaja kuin Fazerilla, mutta myds Panda kuitenkin val-

mistaa suklaata monessa maussa ja pakkaustyypissa.
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Taiga-suklaan kulutus sijoittuu haastattelujen perusteella Idhinna hedonistisiin maise-
miin Omissa hemmotteluhetkissa ja Erikoishetkissa, mutta enemman kuitenkin jalkim-
maiseen erityisesti hintansa takia. Taigaa on esimerkiksi annettu itselle joululahjaksi ja
tarjoiltu vieraille, ja sitd nautitaankin yksin tai se voidaan jakaa yhden tai muutaman
muun kanssa. Levyista valikoituu yleensa marjamaku, kuten puolukka, mutta esimer-
kiksi porosuklaa nahddan erikoisuutensa takia hyvana vaihtoehtona vaikka kaverin
kanssa testattavaksi. Taiga mielletdan hienoksi erikoissuklaaksi, ja se koetaan myoés hy-
vaksi lahjaksi. Osa haastateltavista olivatkin saaneet ja antaneet brandin suklaita lah-

jaksi.

Suklaamaisemissa nautitaan suklaan ohella erityisesti kahvia. Kahvi mainitaan jokaisen
suklaamaiseman yhteydessa. Suklaan kanssa ei valttamatta sydda tai juoda mitaan
muuta, mutta mikali kylkidisena on jotakin, on se yleensa kahvia erityisesti silloin, kun
kyseessa on tumma suklaa. Haastateltavat kuvailivat suklaan ja kahvin sopivan nautit-
tavaksi toistensa kanssa. Myds viinin, erityisesti punaviinin, juonti suklaata syotdessa

ilmeni usean haastateltavan kohdalla, mutta kuitenkin selkedsti vahemmissa maarin.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Taiga-brandille tutkimus antaa osviittaa tulevaisuuden tuotekehitykseen ja markkinoin-
tiin. Taiga-suklaa katsottiin sopivaksi maisemiin Omissa hemmotteluhetkissa ja Erikois-
hetkissa, seka lahjaksi annettavaksi. Kuitenkin Erikoishetkissd-maisemassa suositaan
yleensa konvehtirasioista, joissa on kaareellisia konvehteja, silla niitd on helppo tarjoilla
ja syoda yhdessa muiden kanssa. Tallaisia konvehtirasioita ostetaan usein myos lahjaksi.
Koska Taiga-suklaan voidaan nahda kilpailevan tallaisten pakkausvaihtoehtojen kanssa,
voisi Taiga-suklaastakin olla tarjolla konvehtirasiaversio, joka toimisi myds lahjapak-
kauksena. Suosituissa Fazerin rasioissa on yleensa tarjolla yhta makua, mutta toisaalta
esimerkiksi Pandan Juhlapdyddn konvehdeissa on monta eri makuvaihtoehtoa. Taigan
konvehtirasiat voisivat sisdltdaa joko aina yhta makua, tai tarjolla voisi olla myds esimer-

kiksi sekoitus eri marjamakuja, kuten puolukkaa, mustikkaa ja tyrnia.
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Taiga nahtiin sopivan kulutettavaksi yhdessa kaverin kanssa, mutta suuremmat tuote-
pakkausvaihtoehdot voisivat saada kuluttajan valitsemaan Taiga-suklaata esimerkiksi
suurempiin juhliin tai illanistujaisiin vaikkapa Fazerin konvehtirasian sijasta. Tama antai-
si juhlavieraille helpon mahdollisuuden tutustua Taiga-suklaaseen, joka oli monelle
haastateltavalle tuntematon brandi. Ndin heistd voisi saada potentiaalisia uusia asiak-
kaita. Haastatteluissa ilmeni, ettd esimerkiksi Fazeria ostetaan paljon siksi, kun se koe-
taan tutuksi ja turvalliseksi vaihtoehdoksi, jonka kuluttaja tuntee entuudestaan. Uusien
tuotteiden testaamiseen on hieman korkeampi kynnys etenkin, jos kyseessa on hieman
hintavampi tuote. Tasta syysta uusien mahdollisuuksien avaaminen Taiga-suklaan tes-
taukselle olisi hyva keino tuoda brandi kuluttajalle tutummaksi. Myds esimerkiksi suk-
laatasting, eli suklaamaistatus, olisi hyva keino tehda brandia hieman tunnetummaksi.
Suomessakin varsinkin pienet premium-suklaabrandit jarjestavat tallaisia esimerkiksi
yritysten tyky-pdiville. My6s Lybeck ja muut (2006, s. 488) esittavat, ettd kuluttajille
voisi jarjestad juurikin esimerkiksi suklaamaistatuksia, jotta heille kertyisi kokemusta

tuotteesta, joka on tarkea tekija suklaavalintojen kannalta.

Taiga on alkanut myymaan verkkokaupassaan luksuslahjasetteja, jotka sisaltavat Taiga-
levyjen lisaksi muiden brandien tuotteita. Esimerkiksi ditienpdivan lahjasetti sisalsi Tai-
ga-levyn lisdksi Tertin kartanon tuotteita, kuten kukkaishunajaa seka ruusuteeta ja -
kahvia. Kahvin juonti tulikin hyvin vahvasti aineistosta esiin osana suklaahetkia. Lahja-
setti, jossa olisi vaikka kaksi Taiga-suklaalevya ja kaksi erikoiskahvia voisikin kiinnostaa

useaa kuluttajaa.

Taiga-brandiin tutustumisen kynnyksena nahtiin haastatteluissa pitkalti hinta. Konvehti-
rasioiden lisdksi Taigan tuotevalikoimaa voisi laajentaa esimerkiksi suklaapatukoihin, tai
ikdan kuin pienoisversioon suklaalevysta, kuten paljon kiinnostusta saanut Foodinin
testisuklaa. Vaikkei kilohinta muuttuisikaan, tarjoaisi pienempi tuote kertahankintana
silti edullisemman vaihtoehdon ja ndin ollen hyvan mahdollisuuden kokeilla esimerkiksi
Omissa hemmotteluhetkissé -maisemassa, miltd tuote maistuu. Tumma suklaa -

patukoita ei mydskaan ole niin paljon tarjolla, mita yksi haastateltavistakin pohti.
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Haastattelujen perusteella maitosuklaa on selkedsti yleisempi valintojen kohde kuin
tumma suklaa. Omissa hemmotteluhetkissa ja Erikoishetkissa kuluttajat ovat myos
valmiita ja halukkaitakin joustamaan terveellisyydessa, ja Taiga-suklaasta kannattaisikin
olla tarjolla myds maitosuklaaversio. Taman tutkimuksen loppuvaiheessa Taigalta onkin
ilmestynyt maitosuklaalevyt mauissa mustikka, puolukka ja tyrni. Nama levyt tarjoavat
hyvan vaihtoehdon niille kuluttajille, jotka eivat tummasta suklaasta pida. Mikali vali-
koimaan lisatdan tulevaisuudessa konvehteja, voisi niissakin olla tarjolla maitosuklaata.
Tummaa suklaata ei valttamatta viitsita ostaa tarjolle juhliin juurikin siksi, etta siita pi-
detdan yleisesti ottaen maitosuklaata vahemman. Toisaalta myds nykyista Taigaa tum-
mempi levyversio voisi olla hyva lisa valikoimaan, silla haastateltavienkin joukossa oli
muutama henkild, jotka syévat ldhes poikkeuksetta todella tummaa suklaata. Tallainen

vaihtoehto voisi siis kiinnostaa terveellisyytta tarkeana pitavia kuluttajia.

Moni haastateltavista ilmaisi myds pitavansa erilaisista pahkinasuklaista ja erityisesti
sellaisista, missa on hasselpdhkinda joko kokonaisina tai Geishan kaltaisesti murskatus-
sa muodossa. Taigan suklaisiin upotettavat marjat seka poronliha, sirkat ja kalat ovat
kaikki kotimaista alkuperaa. Hasselpahkinan kasvattaminen on Suomessakin mahdollis-
ta, ja taalla myos kasvaa villihasselpahkindd, joka on ulkomaista hasselpahkinaa pie-
nempi, mutta maukkaampi (Jaakkola, 2015). Pahkindmaku Taiga-suklaasta tarjoaisi

pahkindsuklaan ystaville mielenkiintoisen kotimaisen vaihtoehdon.

5.3 Tutkimuksen hyodynnettavyys ja rajoitukset

Tama tutkimus antaa tietoa siitd, milla perustein suklaatuotteita valitaan, mita yleisia
kulutustilanteita suklaan ymparille rakentuu seka millaisia suklaan ominaisuuksia niissa
arvostetaan. Kuten edellisessa alaluvussa esitellyt kehitysideat Taiga-suklaan kannalta
kuvastavatkin, voivat suklaavalmistajat hyddyntaa tuloksia osana markkinointia ja tuo-
tekehitysta. Esimerkiksi paperikdareelliset konvehdit ovat haastattelujen perusteella
monikayttdisempi vaihtoehto monissa tilanteissa kadreettomiin konvehteihin verrattu-

na. Muutenkin Fazerin tapaisesti erilaisten pakkausvaihtoehtojen tarjoaminen lisdisi
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niiden tilanteiden maaraa, joihin kuluttajat voisivat nahda brandin tuotteiden soveltu-
van. Toisaalta jos tavoitteena on tarjota suklaatuotteita ensisijaisesti esimerkiksi Eri-
koishetkissa-maisemaan, tulisi erityisesti panostaa konvehtirasioihin ja suklaalevyihin.
Lisaksi esimerkiksi pakkaukseen tulisi kiinnittda tuotesuunnittelussa huomiota, koska
hyvin usea haastateltava totesi sen olevan olennainen tekija suklaan valinnassa. Erityi-
sesti itselle tuntemattomalta brandilta suklaatuotetta ostettaessa pakkauksen rooli on
tarkea, silla kuluttajalla ei ole tietoa kyseisen tuotteen tai muidenkaan brandin tuottei-

den mausta tai laadusta etukateen.

Tutkimuksen rajoituksena voidaan nahda tutkijan rajalliset resurssit haastatteluiden
tekemisen ja datan keradamisen nakdkulmasta. Haastateltaville annettavat palkkiot seka
erityisesti analyysin tekeminen asettivat rajoituksia haastattelujen lukumaaran suhteen,
vaikka ajatusta saturaatioista noudatettiinkin. Lisaksi suklaan kulutus on hyvin yleistd,
suklaatuotteita on paljon ja kaikilla on erilaiset kulutustottumukset. Ndin ollen suklaan
kulutustilanteita ja niihin liittyvia suklaatuotteita on hyvin suuri maara, eika tassa tut-
kimuksessa luotuja suklaamaisemia voida pitda kaiken kattavana kuvauksena todelli-

suudesta.

Suuremmalla haastattelumaaralla tai esimerkiksi yhdistamalla haastatteluihin muita
tutkimusmenetelmia, kuten kyselylomakkeen tai kirjalliset kulutustarinat, olisi erilaisia
suklaamaisemia kenties voinut ilmeta enemmankin. Lisdksi suklaan kulutustilanteiden
ja suklaatuotteiden suuri maara voi myos johtaa siihen, ettei niita kaikkia haastatteluti-
lanteessa muistakaan tai tule ajatelleeksi. Tata varten tosin kuvakollaasit ja suklaapak-
kaukset otettiin mukaan ikaan kuin muistin virkistdjiksi. Vaikka rajoituksia jonkin verran
olikin, antavat muodostetut maisemat kuitenkin hyvan kuvan siitd, mitka ovat suklaan
kulutuksen yleisia tilanteita, mitd suklaan ominaisuuksilta odotetaan, sekd mitka suk-

laatuotteet ovat suomalaisten kuluttajien mieleen.
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5.4 Jatkotutkimuksen aiheita

Tassa tutkimuksessa muodostettiin viisi suklaamaisemaa. Ne antavat kasityksen yleisis-
ta suklaan kulutustilanteista sekd niihin liittyvistd paikoista, ihmisistd, aktiviteeteista,
merkityksista ja materiaalisista prosesseista. Kuten jo kuitenkin todettu, on suklaan
kulutustilanteita yhta paljon kuin suklaan kuluttajiakin. Uuden haastattelututkimuksen
jarjestaminen voisi siis synnyttaa lisaa erilaisia maisemia, ja ndin taydentda ymmarrysta

suklaan kulutuksesta.

Haastatteluissa oli mukana viisi aiemmin Taigaa ostanutta, muiden ajatukset sopivista
kayttotilanteista olivat hypoteettisia. Samankaltaisten haastattelujen tekeminen pelkille
Taigan asiakkaille voisi olla kiintoisaa, ja mahdollisesti antaa uusiakin perspektiiveja
Taigan kdyttotilanteista. Koska brandi tdahtaa Aasian markkinoille, voisi esimerkiksi
hongkongilaisille kuluttajille tehda samankaltaisen tutkimuksen heidan suklaan kulutus-
tilanteistaan ja tuotteisiin liittyvista preferensseistdadan. Voihan olla, etta ne eroaisivat
merkittavastikin suomalaisten kuluttajien kanssa. Ndin saisi hyvaa tietoa myos kilpaile-

vista suklaabrandeistd, jotka varmasti eroavat paljon kotimaisista, seka niiden suosiosta.

My®ds kvantitatiivinen tutkimus kulutuskonteksteista ja niihin liittyvista suklaista on hy-
va keino selvittad, miten eri suklaatuotteiden koetaan soveltuvan eri tilanteisiin. Tallai-
nen tutkimus voisi toimia samalla periaatteella, kuin Giacalonen ja Jaegerin (2016)
kvantitatiivinen kyselytutkimus, jossa he selvittivat suklaabrandi Cadburyn eri suklaiden
soveltumista monenlaisiin kulutuskonteksteihin. Samalla he testasivat, miten tuotteen
tuttuus vaikuttaa sen soveltumiseen eri tilanteisiin (Giacalone & Jaeger, 2016). Tallaisen
tutkimuksen tekeminen Suomen markkinoilla myytavista eri brandeista olisikin mielen-
kiintoinen: voitaisiinko siindakin havaita, etta hyvin monet Fazerin eri brandit soveltuvat
kaikenlaisiin tilanteisiin? Taigan nakokulmasta pelkkien Taiga-levyjen soveltuminen eri
tilanteisiin olisi hyvin kiinnostava aihe, silla ndin voitaisiin tarkemmin selvittdaa, miten
eri maut valikoituvat tilanteisiin. Nakisivatkod vastaajat esimerkiksi porosuklaan sopivan
puolukkasuklaata paremmin johonkin tilanteeseen? Kyselytutkimus olisi helppo toteut-

taa myds Aasian markkinoilla.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko.

Suklaan kulutuksesta yleisesti

Muistele viimeisinta tilannetta, jolloin séit suklaata. Kerro siita.
Kuinka usein sy6t suklaata?
Mita syita sinulla on suklaan ostamiselle ja syomiselle?

Ostatko suklaata joskus lahjaksi? Kenelle?

Suklaatuotteiden kulutuksen tilanteet/aktiviteetit ja paikat

Millaisissa tilanteissa useimmiten kulutat suklaata? Miksi?

Mihin paikkoihin nama eri kulutustilanteet sijoittuvat? Miksi? Viikonloppu vs.
arki? Miksi?

(Kuvakollaasi tilanteista, aktiviteeteista ja paikoista esiin)

Kun katsot ndita kuvia, tuleeko sinulle mieleen joitain suklaan kulutustilanteita
ja paikkoja, joita et dsken tuonut esiin?

Mika on ihannetilanteesi suklaankulutukseen? Miksi?

Muistuuko sinulla mieleen jotain erityisen hyvin mieleen jaanytta suklaan kulu-

tuksen tilannetta? Miksi jadnyt mieleen?

Sosiaalinen vuorovaikutus kulutustilanteissa

Millaista sosiaalista kanssakdymista ndihin kertomiisi suklaan kulutustilanteisiin
liittyy vai liittyyko ollenkaan?

Keitd ihmisia on lasna ndissa eri tilanteissa?

(Kuvakollaasi ihmisistd esiin)

Kun katsot nditd kuvia, tuleeko sinulle mieleen suklaan kulutukseen liittyvia
vuorovaikutustilanteita, joita et asken tuonut esiin?

Kulutatko suklaata mieluummin yksin vai seurassa? Miksi?

Mika on ihanneseurasi suklaan kulutukseen? Miksi?
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Suklaakulutuksen merkitykset

Minkalaisia fiiliksid/olotiloja naihin kertomiisi suklaankulutustilanteisiin liittyy?
Miksi?

Minkalaiset fiilikset tai olotilat voivat johtaa sinut kuluttamaan suklaata naissa
eri tilanteissa? Miksi?

(Kuvakollaasi merkityksistd esiin)

Kun katsot naditd kuvia, tuleeko mieleesi suklaan kulutustilanteisiin liittyvia tai
niihin johtavia fiiliksia, joita et dsken tuonut esille?

Onko suklaa fiiliksen aiheuttaja? Luoko suklaa fiiliksen?

Mita muistoja suklaan syonti sinussa herattda? (jos ei aiemmin tullut muistoja

mieleen)

Suklaan kulutustilanteiden materiaaliset prosessit

Mihin kiinnitdt huomiota ostaessasi suklaata? Miksi?

Mika suklaabrandi on sinulle mieluisin, lempisuklaasi? Miksi? Onko muita suo-
sikkeja? Miksi?

Mita suklaatuotteita yleensa ostat? Miksi?

Miten nama mainitsemasi suklaatuotteet sijoittuvat aiemmin keskusteluihin ti-
lanteisiin? Miksi?

Vaihteleeko tuotteet tilanteen mukaan? Miksi?

Kuuluuko naihin suklaankulutustilanteisiin muita tuotteita? Miksi?
(Suklaatuotteiden pakkaukset esiin tuoteryhmd kerrallaan)

Onko tdssa tuotetta/brandia, jota olet kdyttanyt, mutta et aiemmin tuonut esille?
Jos kylld, muistatko, missa tilanteissa olet kayttanyt sita? Miksi niissa?

Onko tassa sinulle tuttuja tuotteita/brandeja, joita et ole kayttanyt? Jos on, mik-
si et ole kdyttanyt? Voisitko kuvitella kayttavasi joissain tilanteissa? Miksi niissa?
Onko tdssa sinulle tuntemattomia tuotteita/brandeja? Jos kylla, voisitko kuvitel-
la kdyttavasi niitd joissain tilanteissa? Miksi niissa?

Onko tdssa tuotteita tai brandeja, joita et ostaisi? Miksi?

Herattavatké nama tuotteet mieleen joitain muita kdyttamiasi suklaatuotteita,
joita et aiemmin maininnut?

Onko tahan haastattelun loppuun vield jotain mita haluaisit tuoda esille, mika

jai mietityttdmaan tai mita en ehkd kysynyt?



113

Liite 2. Tilanteet/aktiviteetit/paikat-kuvakollaasi.
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Liite 3. Ihmiset-kuvakollaasi.
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Liite 4. Merkitykset-kuvakollaasi.
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Liite 5. Suklaalevyt.

I
o .
Sl %
Lindt Excellence (Lindt)
Hinta: 2,75 €
Koko: 50 g

Kaakaopitoisuus: 99 %
Valmistettu Ranskassa

DARK-NOIR

Taiga Chocolate
Hinta: 9,90 €
Koko: 100 g
Kaakaopitoisuus: 56 %
\S/a|m|stetttu EU:ssa, marjat ja poronliha m@ Pirkka (Kesko Oyj)
Homesta :ET;“;\UPPA Hinta: 1,89 €
MATOSUKLAR  KOko:100g
Fairtrade ekomjolkchoklad KaakaopltOISUUS Vah. 32,5 %

Valmistettu Ranskassa
Tunnukset: Reilu kauppa
ja Eurolehti

100g )

Tony's Chocolonely
Hinta: 3,79 €

Koko: 180 g
Kaakaopitoisuus: 32 %
Valmistettu Belgiassa

Tunnukset: Reilu kauppa -
- D X-tra (Coop Trading)

Hinta: 0,55 €

Marabou mj! Mk ke Koko: 100
kl]()l]l(l

woge

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Kaakaopitoisuus: vah. 27 %
Valmistettu Ranskassa
Tunnukset: UTZ

—————

Marabou (Mondelez International)
Hinta: 1,99 €

Koko: 185 g

Ei kaakaomassaa

Valmistusmaata ei ilmoitettu
Tunnukset: Cocoa Life
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Liite 6. Suklaapatukat.

@/%w‘ ))

WILKERS)

4

Fazerin Sininen (Fazer) Snickers (Mars Incorporated)
Hinta: 0,5 € Hinta: 0,5 €

Koko:39 g Koko: 50 g

Kaakaopitoisuus: Vahintaan 30 % Kaakaopitoisuus: 35 %
Valmistettu Suomessa Valmistusmaata ei ilmoitettu

Tunnukset: Vastuullinen kaakao

+ ROYAL

VALKOSUKLAAKRISPI  GLUTEENITON

3 "PrOTE

Royal (Cloetta)

Hinta: 0,89 €

Koko: 42 g

Ei kaakaomassaa
Valmistusmaata ei ilmoitettu
Tunnukset: UTZ

Protein So Much Taste! (Leader)

Hinta: 1,65 €

Koko: 61 g

Kaakaopitoisuus: Ei ilmoitettu, kuitenkin
tummaa suklaata

Valmistettu Suomessa

Foodin
; Hinta: 2,95 €
Koko: 40 g
cowmcvocouns Kaakaopitoisuus: 54 %

Valmistettu Suomessa
Tunnukset: Avainlippu ja Eurolehti




Liite 7. Suklaarasiat ja -pussit.

Rakstt

RAPEA RUISSYDAN

= =
o L
< MaiTosukLaa O J

Raksu (Finlandia Candy)
Hinta: 1,90 €

Koko: 150 g
Kaakaopitoisuus: vah. 30 %
Valmistettu Suomessa
Tunnukset: Avainlippu ja UTZ

Klassikko-konvehdit (Panda)

Hinta: 2,95 €

Koko: 150 g

Kaakaopitoisuus: Ei ilmoitettu,
vaihtelee
konvehdeittain

Valmistettu Suomessa

Tunnukset: UTZ
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Daim (Marabou, Mondelez International)

Hinta: 1,85 €

Koko: 145 g

Kaakaopitoisuus: Ei ilmoitettu, kuitenkin
maitosuklaata

Valmistusmaata ei ilmoitettu

Tunnukset: Cocoa Life

g

Gt

Geisha (Fazer)

Hinta: 4,85 €

Koko: 270 g

Kaakaopitoisuus: vah. 47 %
Valmistettu Suomessa
Tunnukset: Vastuullinen kaakao




