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TIVISTELMA:

Valmisruokien kulutus on ollut viime vuosina suuressa kasvussa suhteessa kauppojen muihin
ruokaryhmiin. Kysynnan kasvu on luonut tarvetta kuluttajaldhtoiselle tutkimukselle lisdtakseen
ymmarrysta siitd, mitd merkityksia valmisruokien kulutukseen liittyy ja miksi kuluttajat ostavat
yhd enemman valmisruokaa. Tutkielman tarkoituksena on tutkia ja analysoida, millaisia
kulutusmatkoja valmisruokien ymparille muodostuu. Tehtdavana on ymmartaa paremmin, miksi
ja millaisissa tilanteissa ostoskoriin valitaan valmisruokaa, eikd raaka-aineita ruoanlaittoa
varten.

Tutkielman teoriassa kasitelldan asiakas-, kuluttaja-, ja kulutusmatkan kasitteitd, valmisruoan
kasitettd, sekd valmisruoan valintaprosessia. Teoriaosuuden lopussa vastataan tutkielman
ensimmaiseen tavoitteeseen rakentamalla tutkielman teoreettinen viitekehys siitd, miten
valmisruokien kuluttamiseen liittyvia merkityksia voidaan ymmartaa kulutusmatkateorian
kautta. Teoreettinen viitekehys luo pohjan tutkielman teemahaastatteluille, jotka suoritettiin
kahdessa vaiheessa 6.2.-18.2.2023 vélisena aikana. Laadullinen tutkimus oli Iahestymistavaltaan
fenomenologis-hermeneuttinen  ja  siina pyrittiin  aineistoldhtdiseen  analyysiin.
Analyysimenetelmaksi valikoitui teoriaohjaava, tulkinnallinen sisallénanalyysi, jossa analyysin
paattely perustui teemahaastatteluihin ja teoriassa lapikdytyihin malleihin. Analyysistd teki
tulkinnallisen se, ettd valmisruokien kulutusta pyrittiin ymmartamaan siihen liittyvien
merkitysten kautta.

Tutkielman toinen ja kolmas tavoite saavutettiin analysoimalla haastatteluaineistoa ja siita
saatuja tuloksia. Toisena tavoitteena oli tunnistaa valmisruokiin liittyvia valintatekijoit3,
laajempia kulutuskaytédnteitd, sekd sosiaalisia ja institutionaalisia prosesseja. Kolmantena
tavoitteena oli tunnistaa, millaisia tyypillisia kulutusmatkoja valmisruokien ymparille muodostuu
ja analysoida niitd tarkemmin. Tutkielman tuloksissa tunnistettiin kolme tyypillista
valmisruokien ymparille muodostuvaa kulutusmatkaa. Arjen pelastus, on ensimmainen
tunnistettu kulutusmatka, jolla tarkoitetaan padasiassa perheiden ja yksin asuvien valmisruoan
tarpeesta syntyvaa tyypillista kulutusmatkaa. Toinen tunnistettu kulutusmatka on Tydeldmdn
helpottaja. Valmisruoan kuluttaminen liittyy oleellisesti tydelamaan, mika ohjaa erilaisin tavoin
valmisruoan kuluttamiseen liittyvia paatoksia. Kolmas tunnistettu kulutusmatka, Terveellinen
kotiruoan korvaaja, on tunnistetuista kulutusmatkoista rajauksiltaan laajin ja koskee yleisemmin
kuluttajien muuttuneita kulutustottumuksia ja sen vuoksi kasvanutta valmisruoan tarvetta.
Tassa kulutusmatkassa terveellisyys on merkittavin valintaa ohjaava tekija. Tunnistettujen
kulutusmatkojen tarkemman analysoinnin perusteella annettiin tutkielman toimeksiantajalle
lopuksi kehitysehdotuksia, kuinka tutkielman tuloksia voi hyddyntaa tulevaisuudessa.
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1 Johdanto

Valmisruoan kasitteen voidaan ymmartaa tarkoittavan kypsennettyna myytavaa ruokaa,
joka on nopeasti ja helposti valmistettavissa, sekd nautittavissa (Swoboda & Morchett,
2001). Verlegh ja Candel (1999, s. 458) madrittelevat valmisruoan olevan joko kokonaan
tai osittain teollisesti valmistettua ruokaa, joka kotona tapahtuvan valmistamisen sijaan
valmistetaan teollisesti, jolloin ruoan valmistamiseen kaytettdva aika, sekd siihen
vaadittavat taidot eivat ole kuluttajan vastuulla. Kddannettyna suomesta englanniksi,

|II

voidaan valmisruokia kutsua esimerkiksi sanoilla “ready meal” tai “convenience food”,
jotka perustuvat nimensd mukaisesti ruoan helppoon kaytettdavyyteen. Voidaankin
yleisesti todeta, ettd valmisruokien helppo kaytettdavyys perustuu ruoan nopean
valmistamisen lisdksi ruoan valmistamisen valttamiseen. Tahan sisdltyy aterian
suunnittelu, itse ruoanlaittotapahtuma ja jalkien siivoaminen. Lisdksi koska valmisruoat
sailyvat verrattain pitkdan, kuluttaja voi vapaammin suunnitella, milloin ateriointi

tapahtuu ja my6s ottaa valmisruoan helposti mukaansa haluttuun ruokailupaikkaan,

esimerkiksi tyopaikalle.

Kupiainen ja Jarvinen (2009, s. 7) liittdvat valmisruokien kysynnan yleistymisen hetkeen,
kun naisten asema perheessa alkoi muuttua ja tyonteko ei tarkoittanut enaa pelkastdan
kodin hoitoa miesten ollessa muualla téissa. Valmisruokamarkkinoiden syntyyn liitetdaan
myds esimerkiksi vdestdn ikdadantyminen, ruoanvalmistustaitojen heikentyminen,
varallisuuden kasvu, seka ruokailutottumusten ja ruokailuaikojen muutokset (Buckley ja
muut, 2007, s. 602). Valmisruokamarkkinat alkoivat yleistya 1960-luvulla, ja tuolloin
Suomessa valmisruokavalikoimaan kuuluivat erilaiset laatikot, sekd hernekeitto (Oranen,
2006, s. 10). Vuosikymmenia myéhemmin valmisruokien valikoima on kasvanut paljon ja
tutkimusten mukaan vuosina 2006—2016 suomalainen kuluttaja soi keskimaarin noin 10

kg valmisaterioita vuodessa (Aalto, 2018, s. 42).

Costa ja muut (2007, s. 534) toteavat, ettd lansimaisen kulttuurin taipumus yha
kiireisempaan eldmantyyliin lisaa valmisruokien kysyntaa entisestaan.

Elintarviketeollisuusliiton artikkelissa 20.12.2019 todetaan, etta valmisruokien



kulutuksen kasvu vuonna 2019 oli noin kaksi prosenttia, ja jopa yli 30 % vuodesta 2015
lahtien (Elintarviketeollisuusliitto, 2019). Vuonna 2021 valmisruokamarkkinoiden arvon
on arvioitu ylittdneen jo 143 miljardia dollaria, ja markkinoiden on laskettu kasvavan
vuosittain reilu 5 % vuodesta 2022 vuoteen 2030 mennessa (Grand View Research, 2022).
Tilastokeskuksen neljannesvuosittain  julkaisema tilasto paivittdistavarakaupan
tuoteryhmittaisesta myynnin arvosta korostaa valmisruokien kulutuksen tutkimisen
ajankohtaisuutta, silla vuoden 2022 toisella kvartaalilla tilasto osoittaa valmisruokien
prosentuaalisen myynnin arvon kasvaneen 6,9 % ja volyymin 2,6 % viime vuoden
vastaavaan hetkeen nahden (Paivittdistavarakauppa, 2022a). Lihan osuus taas kasvoi
samassa ajassa alle 3 % ja volyymi laski 7,5 % (Paivittaistavarakauppa, 2022a).
Paivittaistavarakaupan markkinoilla on siis huomattavissa todellinen muutos

tuotekategorioiden kysynnassa, joka luo tarvetta lisatutkimukselle.

Valmisruokien kysynta on kasvussa, mika luo entisestdaan tarvetta kuluttajalahtoiselle
tutkimukselle, jotta saadaan vastauksia siihen, miksi kysynta kasvaa. Kuluttajien
ostoskorissa on yhda useammin valmisruokia, mutta mistd tdma johtuu, sekd mita
merkityksia tahan liittyy? Asiakasmatkoja koskevissa tutkimuksissa on vahvasti
painottunut yrityksen nakokulma siita, kuinka asiakaskokemus ja -matka rakentuvat
yrityksen toimenpiteiden kautta, ja kuinka yrityksen toimenpiteet naihin vaikuttavat
(Schau & Akaka, 2020). Halvorsrud, Kvale ja Fglstad (2016, s. 847) kuvailevat
asiakasmatkaa yrityksen ja asiakkaan vialisend kohtaamispisteiden sarjana.
Asiakaskokemusta on luonnehdittu yrityksen maarittamista kohtaamispisteista
muodostuvaksi prosessiksi, jossa kohtaamispisteet yrityksen ja asiakkaan valilld luovat
asiakkaalle muodostuneen tunteiden ja mielikuvien summan, eli kokemuksen (Lemon &
Verhoef, 2016, s. 74-76). Todellisuudessa kuitenkin vain osa ndista kohtaamispisteista on

ainoastaan yrityksen kontrolloitavissa (Lemon & Verhoef, 2016, s. 76).

Akaka ja Schau (2019) esittelivat kulutusmatkan kasitteen arvonluontiin liittyvassa
tutkimuksessaan vuonna 2019, seka kuluttajakulttuuriin ja arvonluontiin liittyvassa

tutkimuksessaan vuonna 2020 (Schau & Akaka, 2020). Kulutusmatka on asiakasmatkaan



verrattuna kuluttajakeskeisempi teoreettinen tyokalu, kuluttajan nakokulmasta kuvattu
keino ymmartaa arvon luontia ja asiakaskokemuksen muodostumista. Se esittelee
kuluttajan aktiivisena osallistujana arvon luonnin toteutumisessa. Kulutusmatka myds
huomioi, ettd kuluttaminen voi luoda arvoa laajemmassa mittakaavassa eri tavoin, eika
arvo perustu pelkastddn tuotteen paaasialliseen hyotyyn. Arvon luonti ulottuu
kulutusmatkateoriassa sosiaalisiin, sekd kulttuurisiin konteksteihin. (Schau & Akaka,

2020).

Yrityksen ja asiakkaan valiset kohtaamispisteet ovat nykyaan entistd monimutkaisempia,
mutta myos tdynna mahdollisuuksia. Suurin vaikuttava tekija tdhdan on sosiaalisen
median kehittyminen, joka on my&s muovannut asiakaskokemuksista yha sosiaalisempia
tapahtumia yrityksen ja asiakkaan valilla (Lemon & Verhoef, 2016, s. 69). Olsen, Sijtsema
ja Hall (2010, s. 534) toteavat, ettd valmisruokamarkkinoiden kasvaessa entisestaan, on
yritysten ymmarrettava paremmin, mika saa kuluttajan valitsemaan valmisruoan sen
sijaan, ettd valmistaisi ateriansa alusta pitden itse. Taman tutkimuksen avulla pyritdaan

tarjoamaan vastauksia naihin kysymyksiin.

Tutkimuksessa perehdytdaan kuluttajalahtoiseen kulutusmatkateoriaan, joka on
laajennettu versio asiakasmatkateoriasta. Kun asiakasmatkateoria pyrkii jasentdamaan
asiakaskokemuksen eri vaiheita yrityksen tarjoamien kohtaamispisteiden kautta,
kulutusmatka laajentaa tatd ymmarrystda huomioiden kuluttajan aktiivisen roolin
arvonluonnissa, sekd koko ostoprosessia ymparoivat laajemmat kontekstit.
Kulutusmatkateorian hyddyntaminen tdssa laadullisessa tutkimuksessa tarjoaa
kiinnostavan teoreettisen tyokalun tarkastella valmisruokien valinnan syita, seka voi
tuottaa uutta ja hyodyllistda informaatiota valmisruokien kuluttamiseen liittyvista

merkityksista.



1.1 Toimeksiantajan esittely

Atria Suomi on osa Atria-konsernia, eli Atria Oyj:td, joka on suomalainen
elintarviketeollisuuden yritys. Yrityksen juuret ulottuvat vuoteen 1903, kun Kuopiossa
perustettiin KKO, eli Kuopion Karjanmyyntiosuuskunta. Yrityksen nimeksi muutettiin
kuitenkin vuonna 1994 Atria, joka oli alun perin 60-luvulla televisiomainontaan luotu

tuotemerkki. (Atria, 2022a.)

Atria Suomi on konsernin liiketoiminta-alueista merkittavin. Muut liiketoiminta-alueet
ovat Atria Ruotsi, seka Atria Tanska ja Viro. Paivittdistavarakaupan alalla Atria Suomi on
sen edustamissa tuoteryhmissa alansa markkinajohtaja, ja sen brandi kuuluu toimialansa
tunnetuimpiin, seka arvostetuimpiin brandeihin. Yrityksen toimintaan kuuluu kehitys ja
valmistus, seka markkinointi- ja myyntity0, ja sen tarjoamaan kuuluu lihatuotteet, muut
elintarvikkeet, sekd naihin liittyvat palvelut. Atria Suomen liikevaihto vuonna 2021 oli yli
1,1 miljardia euroa. Yrityksen kilpailuetu perustuu sen toimitusketjun tehokkuuteen ja
varmuuteen, toiminnan mittakaavaan, sekd tuottavuusasteeseen. Yrityksen kayttama

liha on my0s taysin suomalalaista. (Atria, 2022b).

Atria Suomen merkittavimpia asiakkuuksia ovat paivittaistavarakaupat, foodservice-
asiakkuudet, vientiasiakkuudet, sibylla-konseptiasiakkuudet, seka elintarviketeollisuus.
Yrityksen ydintuoteryhmat ovat tuore- ja kuluttajapakattu liha, siipikarjatuotteet,
ruoanlaittotuotteet, leivanpaalliset, valmisruoat, eldinten rehu, sekd lemmikkieldinten
ruoka. (Atria, 2022b). Tassa tutkielmassa tutkittava tuoteryhma on valmisruoat, silla
valmisruokien kulutus on kasvanut voimakkaasti viime vuosina verrattuna muihin
tuoteryhmiin ja valmisruokiin suhtaudutaan nykyaan entistd positiivisemmin. Atrian
(2021) mukaan kuluttajat ovat nykydan entista valmiimpia maksamaan siita, ettei heidan
tarvitse valmistaa ruokaa itse, ja saastdvat siten aikaa. Kuluttajien asenteiden
muuttuminen valmisruokaa kohtaan nakyy myds ostoskorissa, ja tama selittda sen, miksi
valmisruokamarkkinat kasvavat vuosi vuodelta (Atria, 2021). Vaikka vuosittaiset

tutkimukset osoittavat valmisruokamarkkinoiden olevan kasvussa, niin kuluttamisen
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taustalla olevia merkityksia on kuitenkin syytad tutkia, jotta ilmi6td ymmarrettaisiin

syvallisemmin.

1.2 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on tutkia ja analysoida, millaisia kulutusmatkoja valmisruokien
ympadrille muodostuu. Tama tarkoittaa, ettd tehtavana on paasta kiinni niihin syihin,
miksi ja millaisissa tilanteissa ostoskoriin valitaan valmisruokaa, eikd raaka-aineita
ruonlaittoa varten. Tutkielman tarkoitus pyritdaan saavuttamaan tutkielmalle asetettujen

kolmen tavoitteen avulla.

Tutkielman ensimmaisena tavoitteena on rakentaa teoreettinen viitekehys siitd, miten
valmisruokien kuluttamiseen liittyvia merkityksia voidaan ymmartaa
kulutusmatkateorian kautta. Teorialuvussa kasitellaan kulutusmatkoihin liittyvaa teoriaa,
sekda valmisruokien valinnan taustalla vaikuttavia tekijoita. Teoreettinen viitekehys

kokoaa yhteen aiemman tutkimustiedon ja osoittaa kasitteiden valiset yhteydet.

Tutkielman toisena tavoitteena on tunnistaa valmisruokiin liittyvia valintatekijoita,
laajempia kulutuskaytdnteitd, sekd sosiaalisia ja institutionaalisia prosesseja. Tavoite
saavutetaan tutkimalla empiiristd aineistoa, joka hankitaan kvalitatiivisin menetelmin

haastattelemalla kuluttajia.

Tutkielman kolmantena tavoitteena on tunnistaa, millaisia tyypillisia kulutusmatkoja
valmisruokien ymparille muodostuu ja analysoida niita tarkemmin. Kolmannen
tavoitteen saavuttamisen myo6ta on tutkielman toimeksiantajan mahdollista ymmartaa

paremmin valmisruokien kuluttamisen kasvun taustalla olevia syvempia merkityksia.
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1.3 Tutkielman rajaus ja rakenne

Tiedonkeruuprosessissa kiinnitetaan erityista huomiota siihen, etta hankittu tieto kertoo
kuluttajien arkisesta elamasta. Tarkoituksena ei ole saada tietoa ihannekuluttamisesta.
Tavoitteena on siis ymmartaa valmisruokien kuluttamiseen liittyvia merkityksia, saaden
informaatiota kuluttajien arkisesta elamasta ja todellisesta kuluttajakayttaytymisesta.
Tarkastelussa ei myoskaan oteta huomioon valipaloja, eikd noutoruokia, vaan tarkastelu
rajoittuu  paivittaistavarakauppojen valmisruokiin, jotka toimivat ruoanlaiton

korvikkeena. Tutkielma rakentuu viidesta paaluvusta, jotka esitetdan kuviossa 1.

Kulutusmatkateoria
valmisruokavalintoja

e Tulokset
jasentdmassa ogi
Johdanto & Metoﬁo ogiset & Johtopadtokset
. valinnat Tunnistetut
Valmisruoan

kuluttamiseen kulutusmatkat

liittyvat merkitykset

Kuvio 1. Tutkielman rakenne.

Ensimmainen paaluku on johdanto, jossa osoitetaan tutkimuksen ajankohtaisuus ja
perustellaan tutkimuksen tarve. Ensimmaisessa paaluvussa esitellddan myos tutkielman
toimeksiantaja ja kdydaan lapi tarkoitus ja tavoitteet, rajaus ja rakenne, seka tutkimusote
ja -metodi. Tutkielman toinen pdadluku on teorialuku, jossa luodaan tutkielman
teoreettinen pohja kdymalla lapi tutkielmalle oleellisia kasitteita ja niiden valisia suhteita.
Toisen luvun paattdd teorian pohjalta luotu tutkielman teoreettinen viitekehys.
Kolmannessa paadluvussa kdydaan lapi tutkielman metodologisia valintoja. Luvussa
esitelladn lahestymistapa, aineistonkeruumenetelma, tutkimusaineisto, seka aineiston

analyysimenetelma. Lopuksi kasitelldadn tutkimuksen luotettavuutta, laadukkuutta ja
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eettisyyttd. Neljannessa padaluvussa esitetddn tutkimuksen tulokset. Luvussa kaydaan
lapi ja analysoidaan tutkimuksen aineistoa, seka esitetaan lopulta tulosten yhteenveto.
Tutkielman viides ja viimeinen paaluku sisaltda tutkielman johtopaatokset. Luvussa
kaydaan lapi tutkielman keskeiset tulokset, liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset, seka

rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset.

1.4 Tutkimusote ja -metodi

Tutkielma on luonteeltaan laadullinen. Aineisto kerattiin kvalitatiivisin, eli laadullisin
menetelmin haastattelemalla kuluttajia. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan
ymmartda tutkittavaa aihetta kokonaisvaltaisesti ja syvemmin, kuin kvantitatiivisia
menetelmia hyodyntamalla (Mariampolski, 2001, s. 55). Koska kvalitatiivisessa
tutkimuksessa pyritddn kokonaisvaltaiseen ja syvdan ymmarrykseen tutkittavasta
aiheesta, niin huomio kiinnitetddan paljon pienempaan maaraan tutkittavia tapauksia,
kuin esimerkiksi kvantitatiivisessa tutkimuksessa, sekd naitd tapauksia analysoidaan
hyvin tarkasti (Eskola & Suoranta, 2000). Tuomen ja Sarajarven (2009, s. 85) mukaan
analysoinnissa ei keskityta tilastolliseen yleistamiseen, vaan esimerkiksi ymmartamaan

tietynlaista toimintaa tai ilmiota.

Koska tutkielmassa pyritddan ymmartamaan valmisruokien kuluttamiseen liittyvia
merkityksid, niin tutkielman tieteenfilosofiseksi suuntaukseksi sopii fenomenologis-
hermeneuttinen tutkimusote, jossa ihminen, eli tdssa tapauksessa kuluttaja, on
tutkimuksen kohteena, ettd tutkijana (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 34). Tutkielman
empiirinen aineisto kerdtddan teemahaastatteluiden avulla, jotka etenevat ennalta
madriteltyjen teemojen ja niitd kasittelevien kysymysten mukaan (Tuomi & Sarajarvi,
2009, s. 75). Aineisto kerdataan toimeksiantajan, eli Atrian hyddyntaman ulkopuolisen
organisaation, Bilendin kautta rekrytoidulta haastateltavilta. Ennen varsinaisia
haastatteluita tehddan myos yksi pilottihaastattelu, jonka tarkoituksena on varmistaa

haastattelurungon toimivuus.
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Analysointimenetelmana toimii sisdllonanalyysi, jonka avulla voidaan haastatteluista
loytdaa merkityksia, jotka ovat tutkielman tavoitteiden kannalta tarkeitda (Tuomi &
Sarajarvi, 2009, s. 103—-104). Sisallonanalyysi toteutetaan tulkinnallisesti keskittymalla
sithen, kuinka merkitykset syntyvat ja miksi. Tarkastelussa kiinnitetdan huomiota siihen,
kuinka asiat sanotaan ja tehddan. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 124.) Analyysin

keskiossa on merkityksien tutkiminen.
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2 Kulutusmatkateoria valmisruokavalintoja jasentamassa

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkielman kannalta tarkeaa aihetta koskevaa kirjallisuutta.
Luvussa vastataan tutkielmalle asetettuun ensimmaiseen tavoitteeseen, ja luku jakautuu
seuraavalla  tavalla: Ensimmaisessa  alaluvussa  kasitelladan  asiakasmatkaa,
kuluttajamatkaa, seka lopulta kulutusmatkaa, jonka kautta valmisruokien kuluttamiseen
liittyvia merkityksia pyritddn ymmartamaan. Luvun toisessa alaluvussa kasitelldan
valmisruokia ja ruoan valintaa. Kasitelty teoria linkitetdaan lopulta yhteen, jonka pohjalta

luodaan tutkielman teoreettinen viitekehys.

2.1 Asiakasmatkasta kohti kulutusmatkaa

Tassa alaluvussa tarkastellaan asiakasmatkan, kuluttajamatkan, seka kulutusmatkan
teoreettisia kasitteita ja keskusteluita. Tutkielma taustoittaa kulutusmatkateorian syntya
tarkastelemalla ensin asiakasmatkoja ja kuluttajamatkoja, sekd korostaa kulutusmatkan
eroja asiakasmatkaan ja kuluttajamatkaan nahden. Kulutusmatkateorian tarkastelu luo
pohjan koko tutkielmalle, jonka tarkoituksena on hyddyntdaa kulutusmatkateoriaa

ymmartadksemme valmisruokien kuluttamiseen liittyvia merkityksia.

2.1.1 Asiakasmatka

Asiakasmatka on nimensd mukaisesti matka, joka rakentuu asiakkaan ja yrityksen
valisessa  vuorovaikutuksessa, luoden asiakkaalle kokemuksia pitkin kyseista
kohtaamispisteiden sarjaa (Halvorsrud ja muut, 2016). Asiakasmatkan kasitteen
lapikdynnin yhteydessa on syyta kasitellda myos asiakaskokemusta, silla asiakasmatka ja
sen vaiheet ovat oleellinen osa asiakaskokemusta. Asiakaskokemuksen ymmartaminen
on ollut jo pitkdan edellytyksena yrityksen menestymiselle kilpailluilla markkinoilla,

toimialasta riippumatta (Lemon & Verhoef, 2016, s. 69).
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Lemon ja Verhoef (2016, s. 69) toteavat viimeaikaisten liiketoimintakdytdnteiden
maaritelleen asiakaskokemuksen kattavan kaikki yrityksen toiminnan osa-alueet.
Asiakaskokemus kattaa kaikki yrityksen toiminnot, jolla on vaikutus asiakkaaseen. Meyer
ja Schwager (2007, s. 118) toteavat siihen kuuluvan esimerkiksi asiakaspalvelun,
mainonnan, paketoinnin, kaytettdvyyden ja luotettavuuden. Asiakaskokemus
muodostuu siis lukuisista eri osa-alueista luoden kokonaisuuden siitad, kuinka asiakas

kokee yrityksen tarjonnan.

Nykyaan asiakaskokemus nahdaan syntyvan sosiaalisessa vuorovaikutuksessa niin, etta
yritys ja asiakas ovat molemmat aktiivisina osallisina prosessissa. Vuorovaikutuksen
luonteen muutos on vaikuttanut yritysten toimintatapoihin huomattavasti, vaatien
toimijoilta suurempaa panostusta asiakaskokemuksen hallintaan, sekda mahdollisesti
ulkopuolisten kumppaneiden apua, jotta vaadittava asiakaskokemus tayttyy (Lemon &
Verhoef, 2016, s. 69). Vaikuttavan asiakaskokemuksen luominen on tana pdivana yksi
johtamisen paatavoite, seka monet suuret ja tunnetut yritykset, kuten KPMG, Amazon,
seka Google ovat palkanneet  asiakaskokemuksen  johtamista  varten
asiakaskokemusjohtajia ja -paallikoita, joiden vastuulla on asiakaskokemuksen luominen

ja hallinta (Lemon & Verhoef, 2016, s. 69).

Vaikuttavan asiakaskokemuksen luomisen edellytyksena on ymmartaa asiakasmatkaa ja
sen vaiheita (Voss & Zomerdijk, 2007, s. 7). Asiakasmatka maaritellddn kolmeen eri
vaiheeseen jakautuvana kokemusten sarjana, joka muodostuu asiakkaan ostoprosessin
aikana. Nama kolme eri vaihetta ovat ennen ostoa, oston aikainen, seka oston jalkeinen
vaihe (Dunn & Davis, 2003, s. 35). Dunn ja Davis (2003, s. 35) tarkentavat vaiheiden
koskettavan vuorovaikutustilanteita, jossa yrityksen on tarkoitus tehda vaikutus sen

asiakkaisiin tai sidosryhmiin. Asiakasmatkan vaiheet esitetdaan kuviossa 2.
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Ennen ostoa

tarpeen tunnistaminen, tiedon etsinta, harkinta, varaaminen

Vi

Oston aikainen

valinta, tilaaminen, maksaminen

Oston jalkeinen

kulutus, reflektointi, arviointi, sitoutuminen

Kuvio 2. Asiakasmatkan vaiheet (mukaillen Lemon & Verhoef, 2016, s. 77).

Asiakasmatkan ensimmainen vaihe kattaa kaiken, mita asiakas on aiemmin kokenut
ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Ennen ostoa tapahtuvaa vaihetta on
kuvailtu kayttaytymiseen liittyvana vaiheena, jossa korostuu tarpeen tunnistaminen,
tiedon etsintd, seka harkinta (Lemon & Verhoef, 2016, s. 76). Yachin (2018, s. 203) lisaa
tahan vaiheeseen myos tuotteen tai palvelun varaamisen, seka sen jalkeisen odotusajan

ennen tulevaa oston aikaista vaihetta.

Toisessa vaiheessa, eli oston aikaisessa vaiheessa asiakas ja yritys ovat tyypillisesti
samassa paikassa samanaikaisesti. Asiakkaan ja yrityksen valinen vuorovaikutus on tassa
vaiheessa myds voimakkaimmillaan (Yachin, 2018, s. 203). Lemon ja Verhoef (2016, s. 76)
toteavat tdssa vaiheessa korostuvan asiakkaan valinta, tuotteen tai palvelun tilaaminen,

seka maksaminen.

Oston jalkeisessa vaiheessa asiakas reflektoi ja arvioi ostotapahtumaa ja ostettua

tuotetta tai palvelua (Yachin, 2018, s. 203). Oston jdlkeiseen vaiheeseen liittyvissa
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aiemmissa tutkimuksissa on tarkastelu ollut erityisesti kulutukseen liittyvissa
kokemuksissa, joissa on tutkittu esimerkiksi palautuksia tai yritykseen sitoutumista
uusintaostojen kautta. Oston jalkeinen vaihe kattaa kuitenkin kaikki yritykseen tai sen

tarjoamaan liittyvat kokemukset ostohetken jalkeen. (Lemon & Verhoef (2016, s. 76.)

Voss ja Zomerdijk (2007, s. 7) kuvailevat asiakasmatkaa sykliseksi matkaksi, jonka
paatyttya alkaa aina uusi asiakasmatka. On my6s normaalia, ettd asiakasmatka alkaa
uudestaan uuden yrityksen kanssa. Asiakas kady kuitenkin harvoin ostoprosessin vaiheet
lapi yksin (Hamilton ja muut, 2021, s. 68). Hamilton ja muut (2021, s. 68) esittelivat
vuonna 2021 sosiaalisen asiakasmatkan kasitteen, joka laajentaa asiakasmatkan
aiempien tutkimusten nakdékulmia korostaen muiden kuluttajien vaikutusta asiakkaan
ostoprosessiin. He kuvailevat paatoksentekijan kanssa vuorovaikutuksessa olevia muita
kuluttajia ”matkakumppaneina”, joilla on oleellinen vaikutus paatdksentekoon
ostoprosessin yhdessa tai jopa useammassa vaiheessa. Sosiaalinen asiakasmatka
osoittaa, kuinka tana paivana kuluttajien paatoksentekoon vaikuttaa sosiaalinen
vuorovaikutus muiden kanssa, joka suurimmalta osin tapahtuu verkossa (Hamilton ja

muut, 2021, s. 68).

Vaikka kuluttajat ovat kautta historian vaikuttaneet toistensa padatoksentekoon, niin
nykypdivan teknologiset ja yhteiskunnalliset muutokset ovat korostaneet suuresti
ulkopuolisten tekijoiden vaikutusta ostopaatoksiin. Talla on myos suuri vaikutus yritysten
paatoksentekoon, jonka vuoksi yritysten nakokulmasta on asiakasmatkassa otettava
huomioon myds sosiaalinen vaikutus. (Hamilton ja muut, 2021, s. 71.) Kun aiemmin
kuluttajan paatoksentekoon vaikuttivat enimmakseen laheiset ihmiset, niin tana paivana
sosiaalinen media on muovannut sosiaalisen ldheisyyden maaritelmaa, jonka myota
muiden, jopa tuntemattomien ihmisten mielipiteet ja tuotearvostelut ovat helposti
saatavilla ja oleellinen osa ostoprosessia. Muutos on myds johtanut siihen, etta
kuluttajat jakavat tuotearvosteluja ja kommentoivat tuotteiden ominaisuuksia entista

herkemmin, koskien jopa arkipdivaisia tuotteita. (Hamilton ja muut, 2021, s. 71.)
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. ennen ostopaatosta ostopaatoksen jalkeen
motivaatio tiedonhaku arviointi ostopaatos tyytyvaisyys L
jakaminen

Kuvio 3. Sosiaalinen asiakasmatka (mukaillen Hamilton ja muut, 2021, s. 71).

Kuviossa 3 esitetdan kuusivaiheinen sosiaalisen asiakasmatkan malli, joka havainnollistaa
sosiaalisen asiakasmatkan kulun ja sosiaalisen vuorovaikutuksen roolin paatoksenteossa.
Hamilton ja muut (2021, s. 71-72) ovat luoneet sosiaalisen asiakasmatkan mallin, joka
ottaa vaikutteita aiemmista tutkimuksista, mutta huomioi asiakasmatkassa
ostoprosessiin vaikuttavat matkakumppanit. Nama matkakumppanit voivat joko
yksindan tai kollektiivisesti vaikuttaa kuluttajan paatoksentekoon asiakasmatkan eri
vaiheissa, sekd kyseinen ostoprosessi voi vaikuttaa myo6s heihin itseensd tai

kollektiivisesti useampaan kuluttajaan (Hamilton ja muut, 2021, s. 71).

Asiakasmatkan rinnalle on noussut kuluttajamatkan kasite. Kuluttajamatka eroaa
asiakasmatkasta padpiirteissaan siten, ettd se on kasitteend huomattavasti
asiakasmatkaa laajempi ja kattaa useampia aktiviteetteja ostoprosessin lisdaksi (Hamilton

& Price, 2019, s. 188). Seuraavassa alaluvussa kdydaan lapi kuluttajamatkan kasitetta.

2.1.2 Kuluttajamatka

Kuluttajamatkalla tarkoitetaan kohtaamispisteiden sarjaa, joka asiakasmatkan kaltaisesti
sisaltaa kaikki aktiviteetit ja tapahtumat, jotka koskevat kyseista tuotetta tai palvelua.

Asiakasmatkateoria suuntaa huomiota enemman konkreettisiin asioihin, kuten
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esimerkiksi apteekissa kayntiin ja ladkkeiden ostamiseen, kun kuluttajamatkateoria
keskittyy laajempiin motiiveihin kulutuspaatosten taustalla, kuten terveeksi tulemiseen,
sekd hyvan olon tavoitteluun (Hamilton & Price, 2019, s. 188). Kuluttajamatka
tarkastelee naita aktiviteetteja kuluttajan nakokulmasta, poiketen asiakasmatkan

yrityskeskeisesta ndkokulmasta (Zomerdijk & Voss, 2010, s. 74).

Seybold (2001) korostaa, ettd ymmartamalla kuluttajien tavoitteita jo ennen ostoa, ja sen
jalkeen, voidaan auttaa yrityksia kasvattamaan arvoa, jota he voivat kuluttajille tarjota.
Hamilton ja Price (2019) korostavat, ettd ymmartadksemme kuluttajamatkan
kohtaamispisteitd, on tarked ottaa huomioon, ettd tarkastelussa on laajemmat
kokonaisuudet, joissa korostuu kuluttajan kokemukset ja tunteet. Shavitt ja Barnes (2020,
s. 40) tuovat myos esille, ettd kulttuurisilla tekijoilla voi olla vaikutusta kuluttajan
toimenpiteisiin ja sita kautta kuluttajamatkaan. Tarkastelussa ei siis ole pelkdstdaan

konkreettinen ostoprosessi, kuten asiakasmatkassa.

Hamilton ja Price antavat seuraavanlaisen esimerkin asiakasmatkan ja kuluttajamatkan
eroista. Ladkkeiden hankinnan asiakasmatka voi alkaa esimerkiksi siitd, ettd asiakas
lahtee lddkarikaynnin jalkeen kdymaan laheisessa apteekissa hakemassa ladkkeita, joita
han kayttaa, kunnes resepti on loppunut. Kuluttajamatka alkaa kuitenkin jo vaiheesta,
kun kuluttaja voi huonosti, arvioi vointiaan ja tunnistaa oireensa, seka paattaa lahtea
ladkarin vastaanotolle. Taman jalkeen matka jatkuu asiakasmatkan mukaisesti, kun
kuluttaja kdy apteekissa ja kayttaa ladkkeitd maaratyn ajan. (Hamilton & Price, 2019, s.

188.)

Luodakseen parempaa arvoa kuluttajille, on yritysten huomioitava, etta kuluttajamatka
voi myos sisaltda kohtaamispisteita muiden palveluntarjoajien kanssa (Hamilton & Price,
2019, s. 187-189). Kuluttaja saattaa esimerkiksi hyodyntad tiettyd brandia sen
identiteettia muovaavan vaikutuksen vuoksi, eikd pelkdstaan brandin tuotteen
ominaisuuksien takia. Kyseisen brandin luoma vaikutus voi olla peraisin esimerkiksi

kohtaamispisteestd toisen palveluntarjoajan kanssa, kuten esimerkiksi joltain sosiaalisen
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median alustalta. Kuluttajaldhtoinen, kuluttajamatkan huomioiva strategia, jossa
kiinnitetadn huomiota my6s ostoprosessia ympardiviin kohtaamispisteisiin, auttaa
yrityksia ymmartamaan, ettd kuluttajien pdatoksentekoon vaikuttaa heidan
henkilokohtaiset tarpeensa ja tavoitteensa, jotka ovat usein laajempia kokonaisuuksia,
kuin yksittdinen ostoprosessi, eivatka rajoitu valttamatta kohtaamispisteisiin ainoastaan

yhden palveluntarjoajan kanssa (Hamilton & Price, 2019, s. 187).

2.1.3 Kulutusmatka

Lemon ja Verhoef (2016) toteavat, ettd ymmartadksemme arvon luontia, on tarkeaa
tutkia yrityksen ja asiakkaan valista vuorovaikutusta ostoprosessin eri kohtaamispisteissa,
eli asiakasmatkoja. Kulutusmatkan kdsite on saanut alkunsa asiakasmatkateorian
tutkimisesta, jossa on paaasiassa keskitytty tunnistamaan yrityksen ja asiakkaan valisia,
yrityksen kontrolloimia kohtaamispisteita yrityksen nakékulmasta (Schau & Akaka, 2020,
s. 9). Schau ja Akaka (2019) loivat kulutusmatkan kasitteen vuonna 2019 tuomaan
perinteisen asiakasmatkan tueksi kuluttajakeskeisen, teoreettisen tyokalun, jonka avulla
arvonluontia ja asiakaskokemuksen muodostumista on helpompi ymmartaa kuluttajan
nakékulmasta. Aiemmat tutkimukset ovat keskittyneet siihen, mita yrityksen
kontrolloimat kohtaamispisteet tuovat asiakaskokemukseen, mutta kulutusmatkateoria
huomioi kuluttajan aktiivisen roolin arvon luonnissa (Schau & Akaka, 2020, s. 9). Sita
voidaan pitad laajennettuna asiakasmatkana, joka ottaa huomioon kulutuksen kaikki
vaiheet ja linkittyy konkreettisen ostoprosessin lisdksi abstrakteihin kokonaisuuksiin.
Kulutusmatkassa  arvonluonti  perustuu  asiakaslahtéisiin  kohtaamispisteisiin,
huomioiden laajemmat sosiaaliset, seka kulttuuriset kontekstit varsinaisen

ostoprosessin ymparilld. (Schau & Akaka, 2020.)

Kulttuurisen kuluttajateorian tutkijat ovat kiinnostuneita siitd, miten sosiaaliset ja
kulttuuriset elementit muovaavat kulutuskokemusta (Schau & Akaka, 2020, s. 17).
Holbrook on jo vuonna 1999 todennut, kuinka kuluttajien kokemuksia ja paatoksia

muovaa se, minkalaiset instituutiot, kuten sdannot, normit, standardit ja ihanteet
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toimialalla vallitsevat. Kulutusmatkoja sdatelevat instituutiot kuitenkin vaihtelevat ja
kehittyvat yritysten, kuluttajien ja yhteisdjen ollessa vuorovaikutuksessa keskendan
(Schau & Akaka, 2020, s. 17). Kuvion 4 tarkoituksena on havainnollistaa, kuinka
kulutusmatkan varrella olevat, jopa useat asiakasmatkat, yhteisdkaytanteet, instituutiot,

seka integroivat kulutuskaytanteet linkittyvat arvoa luovaksi kulutusmatkaksi.

b

Kulutusmatka

= Asiakasmatka

= Yhteistkdyténteet

= Integroiva kaytantd, eli
kulutusmatkan aihe (Esimerkiksi
valmisruokien k&vttd)

O = Instituutiot

Kuvio 4. Esimerkki kulutusmatkan sisallosta (mukaillen Schau & Akaka, 2020, s. 16).

Yhteisokaytanteilla tarkoitetaan kuluttajien kokemaan arvoon vaikuttavia alakohtaisia
tekijoita, kuten esimerkiksi kuluttajien valinen sosiaalinen viestinta tai brandiyhteisot,
jotka edistdvat ja tukevat kuluttajien kokemuksia ja siten kulutusmatkaa (Schau & Akaka,
2020, s. 16-17). Instituutioilla tarkoitetaan taas kulutusmatkaan vaikuttavia yleisia
ihanteita, saantdja tai normeja (Schau & Akaka, 2020, s. 17-18). Integroiva kdytanto
kuvaa kulutusmatkan aihetta, kuten esimerkiksi valmisruoan ostamista tai ruoanlaittoa
(Schau & Akaka, 2020, s. 15—-19). Kuten kuviosta 4 huomaa, asiakasmatkat voivat liittya
osaksi yhtd isoa kulutusmatkaa. Kuten aiemmin on kerrottu, kulutusmatkan varrella
tapahtuvista kohtaamisista voi siis syntya useita arvoa luovia kokemuksia. Esimerkiksi
valmisruoan ostamiseen liittyy usein ostoa edeltdvia kohtaamisia, oston aikaisia

kohtaamisia, sekd oston jalkeisia kohtaamisia, joilla on kaikilla vaikutusta kokemukseen
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ja koettuun arvoon. Nailld on vaikutusta lopulliseen kulutusmatkaan. Kulutusmatkan

luonteeseen myos kuuluu, etta kulutusmatkoja voi olla useita paallekkain.

~ = Kulutusmatka
A = Integroiva kivtintd

Kuvio 5. Paallekkaiset kulutusmatkat (mukaillen Schau & Akaka, 2020, s. 19).

Kuvio 5 havainnollistaa kulutusmatkojen mahdollista linkittymista toisiinsa. Esimerkiksi
valmisruoan ostaminen voi liittyda samanaikaisesti useaan kulutusmatkaan, kuten
ekologisuuteen tai helppoon elamantyyliin. Asiakas voi siis olla usealla kulutusmatkalla
samanaikaisesti (Schau & Akaka, 2020, s. 18-19). Ymmartamalla kulutusmatkoja ja
niiden mahdollista linkittymista toisiinsa, voidaan ymmartaa paremmin asiakasmatkoja
ja miten arvoa luodaan kuluttajille vuorovaikutusten kautta, sekad kuinka koettu arvo
muuttuu ajan myota (Schau & Akaka, 2020, s. 19). Tama on erityisen kiinnostavaa
valmisruokien kohdalla, silla valmisruokiin kayttoon liitetddn usein muun muassa
helppous, kiireinen elamantyyli, ekologisuus ja myds vahdinen kiinnostus ruoanlaittoa
kohtaan. Seuraavassa alaluvussa kasitellaankin valmisruoan kasitetta ja ruoan valintaan

liittyvia tekijoita.
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2.2 Valmisruoan kuluttamiseen liittyvat merkitykset

Tassa alaluvussa tarkastellaan valmisruoan kasitetta ja ruoan valintaan liittyvia tekijoita.
Ruoan valintaan liittyvia tekijoitd havainnollistetaan my6s ruoanvalintamallilla.
Valmisruoan valinnassa korostuvia seikkoja tuodaan myo6s esille, jotka lopulta

huomioidaan myds tutkielman teoreettisen viitekehyksen kuviossa.

2.2.1 Valmisruoka kasitteena

Valmisruoka voidaan maarittad kokonaan tai osittain teollisesti valmistetuksi ruoaksi,
jonka tyOstamiseen ei vaadita kuluttajalta aikaa, taitoja, tyovalineitd tai energiaa.
Kasitteena se on kuitenkin laaja, eika yksiselitteinen. (Verlegh & Candel, 1999, 458.)
Valmisruoka voi tarkoittaa esimerkiksi erilaisia purkkiruokia, valipaloja, noutoruokia,
sekda paivittdistavarakauppojen valmisruokapakkauksia. Valmisruoaksi on myds
maaritelty kaupoissa myytavat puolivalmisteet, jotka helpottavat ruoanvalmistusta,
kuten esimerkiksi pilkotut ja maustetut perunat (Kupiainen & Jarvinen 2009, s. 9). Tassa
tutkimuksessa tarkastelussa ovat ainoastaan paivittdistavarakaupoissa myytavat

valmisruokapakkaukset, jotka korvaavat kokonaisen aterian.

Valmisruokien ostamisen taustalla vaikuttaa erilaisia motivaatioita. Candel (2001, s. 23)
toteaa, etta mikali kuluttaja arvostaa ruokailun jalkeisen siivoamisen ja tiskaamisen
helppoutta, sekd mitd vahemman pitaa tarkedna ruoan vaihtelevuutta, sitd enemman
kuluttaja suosii valmisruokia. Helppous voi myds tarkoittaa ruokailuun kaytetyn ajan
lisdksi tuotteen sdilyvyytta (Costa, 2003, s. 66). Kuten paivittdistavarakauppojen hyllyilta
voi havaita, niin valmisruokamarkkinat ovat kuitenkin kasvaneet suuresti 2000-luvun
alkuun verrattuna ja valittavana on suuri maara erilaisia vaihtoehtoja, jonka vuoksi ruoan
vaihtelevuutta arvostava kuluttaja voi tana paivana silti suosia valmisruokia. Schmidt ja
muut (2019, s. 1169) toteavat, ettd tdna pdivana suurimpia vaikuttajia kuluttajien

kulutustottumuksissa ovat ajansdastd, sekd helppous. Ajansdaston ja helppouden
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arvostuksen vuoksi valmisruokamarkkinat ovat koko ajan kasvussa (Schmidt ja muut,

2019, s. 1169).

2.2.2 Valmisruoan valintaprosessi

Valmisruokien myynti kasvoi vuoden 2021 toisella kvartaalilla 20 % vuoden takaiseen
nahden (Paivittdistavarakauppa, 2021). Elintarviketeollisuusliiton (2021) mukaan
koronaepidemia vaikutti valmisruokien kysynnan kasvuun positiivisesti. Ruoanlaiton
trendin kasvu on rauhoittunut ja kuluttajat arvostavat enemman helppoutta ja
vaivattomuutta (Elintarviketeollisuusliitto, 2021). Vuoden 2021 toisen kvartaalin
kulutustilastoon verrattuna vuoden 2022 tilasto toisella kvartaalilla osoitti valmisruokien
myynnin kasvaneen 6,9 % aiempaan vuoteen verrattuna (Paivittaistavarakauppa, 2022a).
Vuoden 2022 kolmannella kvartaalilla valmisruokien myynti kuitenkin pysahtyi ja kasvua
oli enda noin prosentti toiseen kvartaaliin verrattuna, kun vuoden toisen ja ensimmaisen

kvartaalin valilla kasvua oli reilu 10 % (Pdivittdistavarakauppa, 2022b).

Vuoden 2022 kolmas kvartaali kuitenkin osoitti, etta elintarvikkeiden myynti on laskenut
lahes kaikissa tuoteryhmissa ja myynnin arvon kasvu on hintojen nousua hitaampaa
(Paivittaistavarakauppa, 2022b). Paivittdistavarakaupan (2022b) mukaan vuoden 2022
kolmannella kvartaalilla valmisruokien myynti oli samalla tasolla, kuin vuotta aiemmin.
Elintarvikkeiden myynnin kasvun pysahtymiseen vaikuttaa tamanhetkinen inflaatio, joka
Tilastokeskuksen (2022) kuluttajahintaindeksin mukaan oli marraskuussa 2022 9,1 %.
Inflaatio johtui sdhkon hintojen ja asuntolainojen keskikorkojen noususta (Tilastokeskus,

2022).

Tutkijat ovat yksimielisia siitd, etta ruoan valintaan vaikuttaa esimerkiksi hinta, kuluttajan
tulot, mieltymykset, uskonto, sosiaaliset asenteet, sekda mukavuudenhalu. Kuluttajan
tekemad ostopaatosta ei pystyta selittamaan yhden tekijan avulla, silld kuluttajan
valintojen tutkiminen ja niiden selittdminen vaatii monitieteellistéd ldhestymistapaa.

(Marshall, 1995, s. 6-7.) Kuluttajan ostopaatos ei aina selity jalkiperustein, silld ruoan
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valinnassa on ruoan ravitsemuksellisten ominaisuuksien lisdaksi monella muulla tekijalla

merkitysta, kuten esimerkiksi oston jalkeisella kokemuksella (Marshall, 1995, s. 6-7).

Ruoan valintaa pidetaan yleisestikin luonteeltaan prosessina, jossa tilannekohtaisilla
tekijoilla on suuri vaikutus kuluttajan lopulliseen pdatokseen (Kupiainen & Jarvinen,
2009, s. 26). Valmisruoan valintaan liittyvat mallit eivat Kupiaisen ja Jarvisen (2009, s. 11)
mukaan juurikaan eroa normaaleista ruoan valintamalleista, silld niihin vaikuttaa samat
asiat. Nain ollen seuraavaksi kdaydaan lapi ruokatutkimuksen kentalla hyvin tunnettu
ruoan valintamalli, jonka ovat kehittaneet Furst, Connors, Bisogni, Sobal, seka Falk
vuonna 1996. Vaikka malli on kehitetty jo yli 25 vuotta sitten, sitd kaytetdaan edelleen
aihetta koskevissa tutkimuksissa. Kupiainen ja Jarvinen (2009) ovat hyédyntdaneet mallia
tutkiessaan valmisruokien valintaan vaikuttavia tekijoita eri kuluttajaryhmissa. Myos
esimerkiksi Gorton ja Barjolle (2013, s. 19) ovat hyédyntaneet mallia ruoan valintaan
liittyvassa tutkimuksessaan ja korostavatkin mallin merkitysta kuvailemalla sita
vaikuttavimmaksi kuluttajan ruoan valintaan liittyvaa kaytosta kuvaavaksi malliksi. Koska
malli on kokonaisvaltainen kuvaus ruokavalintoihin vaikuttavista yksilollisista,
sosiaalisista  ja  kulttuurisista  tekijoista, sitd  voidaan soveltaa @ myds

valmisruokakontekstiin.

Furst ja muut (1996) ovat luoneet ruoanvalintamallin, joka kuvaa, kuinka elaméantilanne,
motiivit ja henkilokohtainen arvojarjestelma vaikuttavat kuluttajan
ruoanvalintastrategiaan. Kuviossa 6 ylimpana oleva elamantilanne kattaa kuluttajan
omat henkilokohtaiset kokemukset, trendien vaikutukset, sekd tulevaisuuden
ennakoinnin (Furst ja muut, 1996). Elaméantilanne toimii kuluttajan valintojen pohjana ja
vaikuttaa kuluttajan motiiveihin, jotka jaetaan ihanteisiin, yksilollisyyteen, resursseihin,
sosiaalisiin puitteisiin, ja kontekstiin (Furst ja muut, 1996). Motiiveista ihanteet voidaan
joskus rinnastaa kuluttajan arvoihin ja ne valittyvat odotuksina, standardeina, toiveina,
uskomuksina, sekd vertailukohtina. Yksilollisyydelld tarkoitetaan kuluttajan omia
mieltymyksia, demograafisia tekijoita, seka ruokaan liittyvda kiinnostusta. Resurssit

vaikuttavat ruoan valintaan kuluttajan kdytossd olevana rahamaarang, tietona, seka
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ruoanlaittotaitona ja siihen kaytettdavana aikana. Sosiaaliset puitteet vaikuttavat myos
ruoan valintaan, silla esimerkiksi perheen jasenet asettavat erilaisia vaatimuksia ruoan
suhteen. Viimeisend motiivina oleva konteksti vaikuttaa ruoan valintaan fyysisen
ympdriston, ruoan alkuperan, saatavuuden ja sesonkien osalta. (Furst ja muut, 1996, s.

252-256.)

ELAMANTILANNE

MOTIIVIT

ihanteet, yksilollisyys, resurssit, sosiaaliset puitteet, konteksti

HENKILOKOHTAINEN ARVOJARJIESTELMA
b 4
ARVOJARJESTYS
aistit
laatu
suhteet
raha
mukavuus
tewleys

..t
STRATEGIA

v

VALINTA

Kuvio 6. Ruoanvalintamalli (mukaillen Furst ja muut, 1996, s. 251).

Mallissa henkilokohtainen arvojarjestelma korostaa tilannekohtaisten tekijéiden
vaikutusta paatoksentekoon. Keskeinen osa henkilokohtaista arvojarjestelmda on
arvojarjestys, joka kuvaa tarkeimmaksi tunnistettuja arvoja erilaisissa tilanteissa (Furst ja
muut, 1996, s. 257). Furst ja muut (1996) tunnistivat kuusi arvoa, jotka voidaan
yksinkertaistaen kadantaa suomeksi aistihavainnoiksi, laatutekijoiksi, suhteiden
hallinnaksi, taloudellisiksi tekijoiksi, mukavuudeksi, sekd terveydeksi (Furst ja muut, 1996,

s. 257).
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Ruoan valintaan perustuva strategia ohjaa normaalisti useampia kuluttajan
ruokavalintoja ja nailla valinnoilla on yleensa taipumus toistua rutiininomaisesti (Furst ja
muut, 1996, s. 260). Kuluttajien strategiat muovautuvat henkilokohtaisen jarjestelméan
muodostamien tapojen tai saantdjen mukaan, eivatkd ne lopulta poikkea toisistaan
paljoa, vaikka ovatkin yksil6llisid (Furst ja muut, 1996, s. 260). Furst ja muut (1996, s. 260)
toteavat ruoan valintaan liittyvista strategioista, ettd vaikka ne ovat joustavia, ovat ne

normaalisti hyvin rutiininomaisia ja vakaita.

Kupiainen ja Jarvinen (2009, s. 11) toteavat, ettd valmisruoan valinta liittyy usein tiettyyn
elamanvaiheeseen, aikaan tai paikkaan, sekd siihen vaikuttaa myds yleensa useampi
tekija. Kupiainen ja Jarvinen (2009, s. 87) tarkentavat valmisruokien kulutuksesta ja
ostamisesta, ettda aiempien tutkimusten perusteella yleisimpia vaikuttavia tekijoita ovat
yhteiskunnalliset muutokset, arvot, asenteet, uskomukset, tiedot ja taidot,
eldamantapavalinnat, sosiopsykologiset ja psykologiset tekijat, terveys, taloudelliset
tekijat, seka erilaiset tilannekohtaiset tekijat. Yksittdisista tekijoista valmisruoan
kulutusta lisdd heiddan mukaansa kiire, stressi, laiskuus, sekd vahdinen kiinnostus

ruoanlaittoa kohtaan (Kupiainen & Jarvinen, 2009, s. 80).

Makipeskan ja Sihvosen (2010, s. 40—41) mukaan nuorten on havaittu syévan enemman
ulkona, seka kuluttavan enemman valmisruokia kuin aiemmin, tai muihin ikaluokkiin
verrattuna. Nuoret ja tyossa kdyvat syovat usein lounaan muualla kuin kotona, joka lisda
valmisruokien kulutusta ja vahentaa ruoanlaittoa kotona. Makipeskan ja Sihvosen (2010,
s. 40-41) mukaan paakaupunkiseudulla kulutetaan myos enemman valmisruokia kuin
muualla. On yleisesti todettu, ettd kaupungeissa asuvat elavat kiireisempaa elamaa, kuin
maaseudulla asuvat. Valmisruokien suurempi kulutus paakaupunkiseudulla voi johtua
tdssa tapauksessa kiireisemmasta elamantyylistda kaupungissa. Mainitut erot
valmisruoan kulutuksessa eri ikdisten kuluttajien ja erilaisten asuinalueiden vililla voivat
juuri johtua Kupiaisen ja Jarvisen (2009, s. 80) mainitsemista, valmisruoan kulutusta

lisddvista yksittaisista tekijoista.
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2.3 Yhteenveto

Tassa luvussa muodostetaan teoreettinen viitekehys edelld kdydyn teorian pohjalta,
tuoden esille tutkielman kannalta tarkeiden tekijoiden keskindisia suhteita. Taman myota
vastataan tutkielman ensimmaiseen tavoitteeseen, eli rakennetaan teoreettinen
viitekehys siitd, miten valmisruokien kuluttamiseen liittyvia merkityksia voidaan
ymmartaa kulutusmatkateorian kautta. Tutkielman teoreettinen osuus keskittyi aluksi
asiakasmatkan ja kuluttajamatkan tarkasteluun, joiden avulla pohjustettiin
kulutusmatkan kasitteen syntya, sekad korostettiin kulutusmatkan eroja verrattuna

asiakasmatkan ja kuluttajamatkan kasitteisiin.

Teoriassa keskityttiin seuraavaksi valmisruokaan, ruoan valintaan, yksityiskohtaiseen
ruoanvalintamalliin, seka valmisruoan valinnassa korostuviin tekijéihin. Hydédyntamalla
aiemmin esitettyd ruoanvalintamallia, tarkastelemalla ruoan ja valmisruoan valinnassa
vaikuttavia  tekijoitd, sekd huomioiden valmisruoan valinnan yhteyden
kulutusmatkateoriaan, luotiin viitekehys siitd, kuinka valmisruokien kuluttamiseen
liittyvia merkityksia voidaan ymmartaa kulutusmatkateoria kautta. Kuviossa 7 esitetaan
tutkielman teoreettinen viitekehys, joka on rakennettu aiempien tutkimusten pohjalta,

vhdistden siihen lisdksi tassa tutkielmassa lapikaytya teoriaa.
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ELAMANTILANNE

MOTIVIT
ihanteet, yksil6llisyys, resurssit, sosiaaliset puitteet, konteksti

HENKILOKOHTAINEN ARVOJARIESTELMA
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Kuvio 7. Tutkielman teoreettinen viitekehys.

Kuviossa 7 esitetdan tutkielman teoreettinen viitekehys, jossa kdytetdaan hyodyksi
ruoanvalintamallia, sekd huomioidaan kulutusmatkan sisdltd ja kulutusmatkojen
mahdolliset paallekkaisyydet. Ruoanvalintamalli kuvaa, kuinka eldamantilanne, motiivit,
sekd henkilokohtainen arvojarjestelma vaikuttavat kuluttajan ruoanvalintastrategiaan
(Furst ja muut, 1996). Koska valmisruoan valintaan vaikuttavat tekijat eivat juurikaan

poikkea muiden ruokien valintoihin vaikuttavista tekijoista, esitetdan kuviossa lopullisen
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valinnan tilalla valmisruoan valinta. Tassa kohtaa tuodaan esille myos tekijoita, jotka

erityisesti korostuvat valmisruoan valinnassa.

Kuviossa 7 esitetdan kulutusmatkat, joita voi olla useampia samanaikaisesti. Kuviossa on
my6ds huomioitu kulutusmatkojen mahdollinen linkittyminen toisiinsa. Valmisruoan
valinta on osa asiakasmatkaa, joka on osa isompaa kulutusmatkaa. Teoreettinen
viitekehys pyrkii osoittamaan, kuinka kulutusmatkan varrella tapahtuvat valmisruoan
valinnat linkittyvat arvonmuodostukseen kulutusmatkassa, jossa sosiaaliset ja
kulttuuriset elementit muovaavat lopullista kokemusta. Tarkoituksena on ymmartaa
valmisruokien kuluttamiseen liittyvia merkityksia, seka miksi ostoskoriin valitaan

valmisruokaa.

Teoreettista viitekehysta tullaan hyédyntamaan seuraavassa luvussa. Tutkielman
seuraavassa luvussa kasitellddn metodologisia valintoja. Luvussa esitetadn
tieteenfilosofiset lahtokohdat, tutkimusote ja tutkimusmenetelma, aineiston keruu,

tutkimuksen aineisto ja analysointi, seka arvioidaan tutkielman luotettavuutta.



31

3 Metodologia

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkielman metodologiset valinnat. Metodologiset valinnat
maaraavat, kuinka empiirinen aineisto hankitaan ja kuinka sita analysoidaan. Tutkielma
on luonteeltaan kvalitatiivinen, ja metodologiset valinnat tehty sen mukaan.
Ensimmaisessa alaluvussa kaydaan lapi tutkielman tieteenfilosofiset lahtékohdat ja
kasitelladn fenomenologis-hermeneuttista |dhestymistapaa. Toisessa alaluvussa
kasitelladan teemahaastattelua aineistonkeruumenetelmana. Kolmannessa alaluvussa
kaydaan lapi, kuinka haastattelut suoritettiin, seka esitetdan toteutuneet haastattelut.
Neljannessa alaluvussa esitellddan sisallonanalyysi aineiston analyysimenetelmana.

Viimeisessa alaluvassa arvioidaan tutkielman luotettavuutta.

3.1 Tieteenfilosofiset lahtokohdat

Tutkielman tarkoituksen ja tavoitteiden saavuttamisen edellytyksena oli perehtya
aiheeseen kuluttajan nakodkulmasta kasin. Empiriavaiheen tarkoituksena on syventaa
teorian pohjalta rakennettua esiymmarrysta tutkittavasta aiheesta, tuottaen tuloksia
tutkielman toista ja kolmatta tavoitetta varten. Tavoitteina oli tunnistaa valmisruokiin
liittyvia valintatekijoita, laajempia kulutuskaytanteitd, sosiaalisia ja institutionaalisia
prosesseja, seka tunnistaa millaisia tyypillisia kulutusmatkoja valmisruokien ymparille
muodostuu ja analysoida niita tarkemmin. Naiden tavoitteiden saavuttamisen vuoksi oli
perusteltua valita lahestymistavaksi fenomenologis-hermeneuttinen ldahestymistapa.
Fenomenologian ja hermeneutiikan yhdistaminen sopii tdahan tutkielmaan, silla
fenomenologiassa korostuu tutkittavien henkildiden kokemukset ja merkitykset, ja naita
pyritdan tulkitsemaan ja ymmartamaan hermeneutiikan avulla (Tuomi & Sarajarvi, 2018,

s. 40).

Kakkorin (2009, s. 273) mukaan fenomenologia madritelldadn vyleiselld tasolla
tutkimukseksi ilmididen olemuksista. Hermeneutiikka maaritellaan taas tulkinnan opiksi

(Kakkori, 2009, s. 273). Aaltola ja Valli (2001, s. 31) toteavat, ettd fenomenologisessa
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tutkimuksessa yleistdmisen sijaan pyritddn ymmartamaan tutkimuksen kohteena
olevien merkitysmaailmaa. Hermeneutiikassa pyritdan tulkinnan avulla syvalliseen
ymmarrykseen ja merkitysyhteyksien l6ytamiseen (Eriksson & Kovalainen, 2016). Tuomi
ja Sarajarvi (2018, s. 40) toteavat, ettd hermeneutiikassa tutkijan ymmarrys perustuu
aiempaan tietdmykseen tutkimuksen kohteesta. Hermeneutiikassa ymmartamisen
etenemista on kuvailtu kehana, jossa tutkijan aiempi ymmarrys syventyy ja kehittyy koko
ajan (Aaltola ja Valli, 2001, s. 34-35). Tatd ymmartamisen syventymistd kutsutaan

hermeneuttiseksi kehaksi (Aaltola & Valli, 2001).

3.2 Aineistonkeruumenetelma

Tassa tutkielmassa aineisto kerattiin haastattelemalla kuluttajia. Haastattelut suoritettiin
haastattelemalla kutakin kuluttajaa etukdteen valittujen teemojen mukaan.
Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui siis teemahaastattelut. Eriksson ja Kovalainen
(2016) toteavat, ettd hermeneuttiselle tutkimukselle onkin tyypillistd, ettd aineisto
kerataan haastatteluin, jotta onnistutaan parhaiten syvallisen ymmarryksen

saavuttamisessa.

Vaikka teemahaastatteluissa kysymykset johdetaan ennalta valikoiduista teemoista, niin
tarkoituksena ei kuitenkaan ole edetd strukturoidusti esittden kysymyksida aina
systemaattisesti toisensa jalkeen. Edes samoja kysymyksia ei ole valttamatonta kysya,
mutta haastattelun tulee edetd valikoitujen teemojen kautta (Hirsjarvi ja muut, 2009).
Teemojen kasittelyjarjestys voi myds muuttua, silla teemahaastattelut ovat luonteeltaan
vapaamuotoisia ja  keskustelunomaisia  haastatteluja. = Teemahaastatteluissa
haastattelijan tehtdavana on kuitenkin huolehtia sitd, ettd kaikki teemat kdydaan

haastateltavien kanssa lapi (Hirsjarvi ja muut, 2009).

Teemahaastattelut rakennetaan aina etukdteen valittujen, tutkielman kannalta
tarkeiden teemojen mukaan (Hirsjarvi ja muut, 2009). Tassa tutkielmassa tarkeaksi

koetut teemat muodostettiin  kulutusmatkateoriasta, jonka kautta valmisruokien
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kuluttamiseen liittyvia merkityksida pyrittiin ymmartamaan tunnistamalla, millaisia
tyypillisia kulutusmatkoja valmisruokien ymparille muodostuu. Teemahaastatteluiden
teemoiksi valikoitui kulutusmatkan sisallon perusteella poimitut nelja teemaa: (1)
valmisruokiin liittyvat asiakaskokemuksen osatekijat, (2) valmisruokiin liittyvat
laajemmat kulutuskaytanteet, (3) valmisruokiin liittyvat sosiaaliset prosessit, seka (4)
valmisruokiin liittyvat instituutiot. Teemoja kasittelevat kysymykset johdettiin jokaisen
teeman alateemoista. Ensimmadisen teeman alateemat olivat: valmisruoan
valintakriteerit, valmisruoan ostopaatdsprosessin vaiheet, seka valmisruokien tarjonta
kaupoissa. Toisen teeman alateemat olivat: valmisruokien kulutukseen liittyva laajempi
elamantilanne ja muutokset, valmisruokien kulutukseen liittyvat kulutushetket, seka
tyypillinen valmisruoan kulutushetki ja siihen linkittyvat kdaytanteet. Kolmannen teeman
alateemat olivat: valmisruokiin liittyvat asenteet, valmisruokien markkinointi, seka
valmisruokiin liittyvat sosiaaliset viiteryhmat. Neljannen teeman alateemat olivat:
ruokailun ja syOmisen vyleiset ihanteet, "kielletyt” valmisruoat, sekd valmisruokiin

liittyvat omat ihanteet, odotukset ja ristiriidat.

Haastatteluihin sisaltyi myds lammittelykysymyksia, jotka esitettiin haastatteluprosessin
alussa. Lammittelykysymysten tarkoituksena oli vieda haastateltava valmisruokien
maailmaan kysymalld vyksinkertaisia, valmisruokien kayttéon liittyvia kysymyksia.

Haastattelurunko loytyy liitteesta 1.

3.3 Aineiston keruu

Atria palkkasi aineiston keruuta varten yrityksen Bilendi Oy vastaamaan haastateltavien
rekrytoinnista. Haastateltavat rekrytoitiin viikolla 5, tutkielman kannalta merkittavien
rekrytointikriteerien perusteella. Kriteereiksi maariteltiin, ettd haastateltavan tuli
saannollisesti ostaa valmisruokia ja olla joko padavastuussa tai osittain vastuussa
kotitaloutensa ruokaostoksista. Demograafisille tai maantieteellisille tekijoille ei asetettu
tarkempia kriteereita. Tarkeata kuitenkin oli, etta haastateltavaksi saataisiin erilaisissa

eldmantilanteissa olevia valmisruoan kuluttajia. Haastateltaville kerrottiin myo6s jo
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rekrytointivaiheessa, ettd haastattelut tapahtuvat kahdessa eri vaiheessa.
Haastateltavien taustatiedot nakyvat taulukossa 1.
Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot.
Haastateltava | lkd | Sukupuoli | Ammatti Talous Vastuu Kuinka usein syot
ruokaostoksista | valmisruokia
H1 (pilotti) 31 Nainen Tyontekija Puoliso ja Osittain Kerran viikossa
lapset vastuussa
H2 55 Mies Muu Puoliso ja Osittain Kerran viikossa
toimihenkilo | lapset vastuussa
H3 41 Mies Tyontekija Puoliso ja Taysin vastuussa Muutaman kerran
lapset viikossa
H4 41 Mies Tyoton Asun yksin Tdysin vastuussa Muutaman kerran
tyonhakija viikossa
H5 30 Mies Muu Yksinhuoltaja Taysin vastuussa Muutaman kerran
toimihenkil® viikossa
H6 50 Nainen Ylempi Puoliso ja Taysin vastuussa Kerran viikossa
toimihenkilo | lapset
H7 23 Nainen Tyontekija Puoliso ja Osittain Muutaman kerran
lapset vastuussa viikossa
H8 28 Mies Tyontekija Puoliso ja Taysin vastuussa Paivittdin tai lahes
lapset paivittdin
H9 66 Nainen Eldkeldinen Asun yksin Taysin vastuussa Kerran viikossa
H10 35 Nainen Tyontekija Puoliso ja Taysin vastuussa Muutaman kerran
lapset viikossa
H11 38 Mies Opiskelija Puoliso ja Taysin vastuussa Paivittdin tai lahes
lapset paivittain
H12 38 Nainen Tyontekija Puoliso ja Osittain Kerran viikossa
lapset vastuussa
H13 71 Nainen Eldkeldinen Asun yksin Taysin vastuussa Muutaman kerran
viikossa
H14 32 Nainen Kotiaiti Puoliso ja Osittain Kerran viikossa
lapset vastuussa
H15 45 Mies Muu Asun yksin Taysin vastuussa Muutaman kerran

toimihenkilo

viikossa




35

Haastateltavia oli pilottihaastattelun lisaksi aluksi 15, joista yksi jattaytyi kuitenkin
lopulta pois. Tutkielman lopullinen otanta oli pilottihaastattelu, ja 14 rekrytoinnin kautta
saatua, kahdessa osassa suoritettua haastattelua. Taulukossa 1 esitetaan haastateltavien
ikda, sukupuli, ammatti, talouden rakenne, haastateltavan vastuu talouden
ruokaostoksista, seka kuinka usein valmisruokia kulutetaan viikossa. Taulukossa nakyvien
tietojen lisdksi selvitettiin haastateltavien tulotaso, koulutustaso, seka asuinalue, jotka
hajautuivat hyvin vaihtelevasti pienituloisesta taloudesta hyvatuloiseen talouteen,
kouluttautumattomasta korkeakoulutettuun, seka asuinalueet maantieteellisesti ympari
Suomea. Haastateltavien anonymiteetin turvaamiseksi paatettiin haastateltavat nimeta

haastattelujarjestyksen mukaan H1-H15.

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina 6.2.-18.2.2023 valisend aikana. Talle
aineistonkeruumenetelmalle oli ainutlaatuista se, etta haastattelut tapahtuivat kunkin
haastateltavan kohdalla kahdessa eri vaiheessa. Haastatteluiden ensimmadinen vaihe
toteutettiin kaikille viikolla 6. Haastateltavista jokainen kavi itsendisesti tuon viikon
aikana kauppareissulla, jonka aikana haastatteluiden lammittelykysymykset ja
ensimmadinen teema kaytiin lapi hyddyntden Bilendin tarjoamaa Bilendi Discuss -
ohjelmaa. Bilendi Discuss on Bilendi Oy:n kehittama, palkittu ohjelma, jonka avulla voi
haastatella suurtakin maaraa haastateltavia hyodyntaen erilaisia haastattelumenetelmia.
Tassa tapauksessa kysymykset esitettiin whatsapp- tai messengerviestien valityksella
ajastetusti kuluttajan oman valinnan mukaan siten, ettd haastattelu aktivoitui, kun
ensimmaiseen kysymykseen vastattiin. Taman jalkeen loput kysymykset tulivat
ajastetusti, kunnes kaikkiin lammittelykysymyksiin ja ensimmaisen teeman kysymyksiin
saatiin vastaukset. Tassa vaiheessa vastaukset tehtiin kirjallisesti ja vaihe oli selkeasti
strukturoidumpi, kuin haastatteluiden toinen vaihe. Bilendi Discuss mahdollisti sen, etta

haastattelut oli helppo litteroida my6hempaa analysointia varten.

Haastatteluiden toinen vaihe toteutettiin kaikille haastateltaville viikoilla 7.
Haastateltaville tarjottiin monta eri ajankohtaa haastattelua varten, joista tuli valita

itselleen sopivin. Nama haastattelut toteutettiin videohaastatteluina, jotka danitettiin
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litterointia varten. Tassda vaiheessa kasiteltiin haastattelurungon teemat 2—4.

Toteutuneet haastattelut 16ytyvat taulukosta 2.

Taulukko 2. Toteutuneet haastattelut.

Haastateltava Kauppareissu / Bilendi | Videopuhelu Videopuhelun kesto
Discuss
H1 (pilotti) - 5.2.2023 25 min
H2 7.2.2023 13.2.2023 23 min
H3 8.2.2023 13.2.2023 21 min
H4 8.2.2023 14.2.2023 20 min
H5 9.2.2023 14.2.2023 20 min
H6 7.2.2023 14.2.2023 18 min
H7 7.2.2023 15.2.2023 12 min
H8 8.2.2023 15.2.2023 20 min
H9 10.2.2023 15.2.2023 30 min
H10 7.2.2023 16.2.2023 14 min
H11 10.2.2023 16.2.2023 22 min
H12 12.2.2023 17.2.2023 17 min
H13 8.2.2023 17.2.2023 20 min
H14 10.2.2023 18.2.2023 15 min
H15 11.2.2023 18.2.2023 16 min

Taulukossa 2 esitetddn kauppareissun ja Bilendi Discuss -haastattelun ajankohta, seka
videopuhelun ajankohta ja kesto. Haastateltavat suorittivat kauppareissun oman
aikataulunsa mukaan viikolla 6. Videopuhelut kaytiin viikolla 7. Pilottihaastattelu
suoritettiin videopuheluna 5.2.2023 ennen muita haastatteluita. Haastattelut litteroitiin

viikolla 8.
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3.4 Aineiston analyysimenetelma

Fenomenologis-hermeneuttisessa lahestymistavassa pyritaan normaalisti
aineistolahtdiseen analyysiin, jossa tutkimusaineistosta pyritdan luomaan teoreettinen
kokonaisuus (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 95). Aineistolahtdisessd analyysissa
aikaisemmat havainnot, tiedot tai teoriat eivat vaikuta analyysin toteuttamiseen tai sen
lopputulokseen, silld aineistolahtdisessa analyysissad analyysi perustuu aineistoon (Tuomi
& Sarajarvi, 2009, s. 95). Aineistolahtoisessa analyysissa ongelma piilee kuitenkin siina,
ettd tutkijan kayttamat kasitteet, tutkimusasetelma ja -menetelmat voivat vaikuttaa
tutkimuksen tuloksiin, jolloin analyysi ei tapahdu aineiston tiedonantajien ehdoilla, vaan

tutkijan ennakkoluulojen perusteella (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 96).

Tassd tutkielmassa aineiston analyysimenetelmaksi valikoitui teoriaohjaava,
tulkinnallinen sisallénanalyysi. Sisalldnanalyysissa aineistoa pyritddn kuvailemaan
sanallisesti (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 106). Se toimii yleisesti analyysimenetelmana
laadullisissa tutkimuksissa, ja sitd voidaan pitda jopa valjana teoreettisena kehyksena,
joka voidaan liittaa erityyppisiin analyysikokonaisuuksiin (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 91).
Sisallénanalyysin avulla voidaan tehda erilaisia tutkimuksia ja Tuomi ja Sarajarvi (2009, s.
91) toteavat, ettd useammat laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmat perustuvat
jotenkin sisallénanalyysiin. Teoriaohjaavassa analyysissa paattely perustuu parhaaseen
saatavilla olevaan selitykseen, jossa tutkijan paattely perustuu aineistoon ja valmiisiin
malleihin (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 97). Tassa tutkielmassa aineistona toimi litteroidut
teemahaastattelut, joita tulkittiin suhteessa kulutusmatkateoriaan ja aiempaan

valmisruokien ostamiseen liittyviin tutkimuksiin.

Sisdllénanalyysi toteutetaan usein kategorisoivana tai tulkinnallisena sisallénanalyysina
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 122). Tassa tutkielmassa sisdllonanalyysi paatettiin
toteuttaa tulkinnallisesti, silla tulkinnallisessa analyysissa tutkittavaa aihetta pyritdan
ymmartdmaan merkitysten kautta, kun taas kategorisoivassa analyysissd aineistoa
koodataan ja tutkittavaa aihetta kuvataan yleisemmin (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.

122-124).
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Taman tutkielman aiheena oli valmisruokien kuluttamiseen liittyvien merkitysten
ymmartaminen kulutusmatkateoriaa hyddyntden. Tutkielman toisena tavoitteena oli
tunnistaa valmisruokiin liittyvia valintatekijoitd, laajempia kulutuskdytdnteitd, seka
sosiaalisia ja institutionaalisia prosesseja. Tutkielman kolmantena tavoitteena oli
tunnistaa, millaisia tyypillisia kulutusmatkoja valmisruokien ymparille muodostuu ja
analysoida niita tarkemmin. Tavoitteiden kannalta oli siis perusteltua valita tulkinnallinen
sisdllonanalyysi, joka keskittyy siihen, mitad aineistossa sanotaan ja tehdaan, sekd mita

merkityksid 16ydetdan ja mista ne johtuvat (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 123-124).

Analyysi eteni siten, ettd ensin aineisto litteroitiin. Seuraavaksi aineisto luettiin lapi
kokonaiskuvan kasittamiseksi. Taman jalkeen aineistosta etsittiin eniten esiin nousevia
vastauksia, joiden avulla oli mahdollista saada paras mahdollinen selitys kuhunkin
tutkittavaan aiheeseen. Tassda vaiheessa kiinnitettiin analyysissa erityista huomiota
tutkielman toiseen tavoitteeseen. Vastauksia ryhmiteltiin lopulta kokonaisuuksiin, joiden

perusteella saatiin tulokseksi tunnistetut kulutusmatkat.

3.5 Luotettavuuden arviointi

Luotettavuuden arviointi on tarkeda osa tutkielmaa. Vaikka laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden arviointiin ei ole olemassa yhtda kaikenkattavaa ohjetta, niin
luotettavuutta voidaan Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 307) mukaan arvioida neljan
kasitteen kautta, jotka ovat uskottavuus (credibility), siirrettavyys (transferability),
kiinnittyvyys (dependability) ja vahvistettavuudesta (confirmability). Eriksson ja
Kovalainen (2016, s. 307) toteavat, ettd uskottavuutta arvioitaessa on syytd varmistua
kaytettyjen lahteiden todenmukaisuudesta ja laadusta, sekda varmistua siitd, etta
tutkielman aiheeseen on perehdytty huolellisesti. Siirrettavyydellad tarkoitetaan, etta
tutkijan on pystyttdava osoittamaan oman tutkielman ja aiempien tutkimusten yhteys
toisiinsa (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307). Kiinnittyvyys tarkoittaa sita, etta tutkijan
on osoitettava lukijalle tutkimusprosessin loogisuus ja sen dokumentointi (Eriksson &

Kovalainen, 2016, s. 307). Vahvistettavuudella todistetaan, ettd tulkinnat ja tulokset
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perustuvat tutkimuksen dataan, eivatka ole keksittyja (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.

307).

Tassa tutkielmassa noudatettiin hyvaa tieteellista kaytantdéa. Tutkielma tehtiin
toimeksiantona yritykselle, jonka vuoksi tutkielman aiheeseen perehdyttiin erittdin
huolellisesti, sekd huomioitiin kaytettyjen lahteiden laatu. Tutkielman uskottavuutta
vahvistaa se, ettd tutkielman aineiston keruuta varten palkattiin rekrytointiin
erikoistunut vyritys, joka rekrytoi haastateltavat rekrytointikriteerien perusteella.
Tutkielman lopullinen otannan koko puoltaa myos tutkielman uskottavuutta. Tutkielman
siirrettavyys puolestaan osoitetaan tutkielman teoreettisen viitekehyksen kautta, joka
rakennettiin hyodyntamalla aiempaa tutkimustietoa tdssa tutkielmassa. Tutkielman
kiinnittyvyys osoitetaan tutkielman loogisen rakenteen, johdonmukaisen etenemisen,
seka dokumentoinnin avulla. Tassa tutkielmassa vahvistettavuus osoitettiin linkittamalla
aineistosta saadut tulokset tutkielman teoriaan. Lopulliset tulokset osoittavat teorian ja

tulosten valisen yhteyden.
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4 Tulokset

Tassd luvussa kaydaan lapi tutkielman tulokset, ja vastataan tutkielman toiseen ja
kolmanteen tavoitteeseen. Alaluvuissa kasitelldan aluksi aineistoa kokonaisuutena,
kuvailemalla, mita tuloksia haastatteluiden eri teemoista nousi. Tuloksissa tunnistetaan
valmisruokiin liittyvia valintatekijoita, laajempia kulutuskaytanteita, seka sosiaalisia ja
institutionaalisia prosesseja. Lopuksi esitellaan kolme tyypillistd kulutusmatkaa, jotka

aineistosta voitiin tunnistaa, ja nadita kulutusmatkoja analysoidaan tarkemmin.

4.1 Valmisruokiin liittyvat asiakaskokemuksen osatekijat

Asiakaskokemus muodostuu monesta eri osatekijastda luoden kokonaisuuden siitd,
kuinka asiakas kokee yrityksen tarjonnan. Lemon ja Verhoef (2016, s. 69) toteavat sen
kattavan kaikki yrityksen toiminnan osa-alueet. Tutkielman haastatteluissa kasiteltiin
ensimmaisend, millaisella valmisruoalla haastateltavat tyypillisesti korvaavat itse tehdyn
aterian. Haastateltavien valilla oli huomattavissa useita yhtaldisyyksia valmisruokiin
liittyvien ostotottumusten valilla. Vastauksissa korostuu vahvasti kotiruokapainotteisuus.
Valmisruoan taytyy maistua mahdollisimman omatekoiselta. Lapsiperheissa koettiin
tarkedksi, ettd valmisruoat maistuvat myos perheen pienimmille. Perinteiset laatikot ja
suomalaiset maut olivat myos haastateltavien mieleen. Valmisruoka, jota tyypillisesti

ostetaan, on ostajalle yleensa tuttua ja sellaista, mika on helppo lammittdaa mikrossa.

“Ostan silloin jotain perus valmisruokaa, eli jotain makaronilaatikkoa tai
perunasoselaatikkoa, eli mahdollisimman kotiruokapainotteista, jotta se maistuu
myés lapsille.” (H1, nainen, 31)

”Ostan yleensd laatikko valmisruokia. Ne on helppo mikrossa ldmmittdd. En oikein
pidd keitto valmisruuista. Ne eivit ole niin tdyttévid.” (H2, mies, 55)

Valmisruoalta odotetaan kaikista eniten hyvda makua ja sen on oltava tayttava, el

pakkauksen on oltava riittavan iso. Hyvan valmisruoan hintalaatusuhteen on myos oltava
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kohdallaan, eikd valmisruoka saa maistua esanssiselta. Hyva valmisruoka on
haastateltavien mukaan nopeasti valmistettavissa, terveellista, seka luotettavaa.
Luotettavuudella tarkoitetaan sitd, ettei hyvaksi koetun valmisruoan reseptia lahdeta

muuttamaan.

Haastateltavat kuluttivat valmisruokia keskimdarin muutaman kerran viikossa.
Valmisruokia pyritddan ostamaan isommista kaupoista halvempien hintojen, alennusten,
sekda muiden ostosten vuoksi. Usein kaupaksi valikoituu kuitenkin jokin pienempi
lahikauppa tai tyopaikan lahikauppa. Vastauksissa korostuivat isoista kaupoista Prisma ja

pienemmista S-market.

"Ostan yleensd Idhikaupastani, K-Supermarketista, jossa olen tdlléikin hetkelld.
Ldhikauppa on taloni alakerrassa ja sieltd voin tehdd tdydennysostoksia
nopeastikin. Yleensd juurikin evdstyyppisié ostoksia, kuten valmisruokia yévuoroja
varten.” (H8, mies, 28)

”Ostan niitd tyépaikan ldhikaupasta. Yleensd yritdn kédydd mahdollisimman isossa
kaupassa, jotta olisi edullisempaa, mutta koska yleensé valmisruoat liittyy siihen,
ettd oon tdissd, niin silloin ostan siitd Idhikaupasta.” (H1, nainen, 31)

“Prismasta tai pikku k-kaupasta. Télld hetkelld prismassa ja yritdn ostaa ensi
viikolle ruokaa.” (H12, nainen, 38)

Kysyttdessa, minkalaisissa tilanteissa tyypillisesti valmisruokia ostetaan, liittyi tilanteisiin
elaman hektisyys ja ajan saastd, mutta myos yksin asuvien vahdisempi ruoan tarve.
Valmisruoka on kuitenkin yleisesti vaihtoehto, kun ruokaa ei ehditd laittamaan itse.
Valmisruokaa ostetaan myos silloin, kun ruokaa ei jakseta valmistaa itse. Lapsiperheissa
tdhan vaikuttaa lisdksi se, onko muu perhe kotona. Ruokaa ei valttamatta jakseta
valmistaa pelkdstdaan itselleen ja tama korostuu eteenkin yksin eldvien talouksissa.
Valmisruokaa ostetaan my0Os varmuuden vuoksi evadaksi toihin, kun ei haluta ostaa

lounasta tyopaikalta.
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”Md ostan valmisruokaa silloin kun en jaksa tehdd kotiruokaa tai kun muu perhe
poissa. En yleensd tee kotiruokaa, jos olen yksin kotona.” (H2, mies, 55)

“Ostan valmisruokaa, koska en halua tehdd itse ruokaa ja asun yksin, eikd ole
varaa syédd ulkona.” (H13, nainen, 71)

Aineiston analyysi paljasti ristiriitaa sen valilla, mita hyvalta valmisruoalta odotetaan, ja
mitka valintakriteerit vaikuttavat eniten valmisruoan valinnassa. Hyvalta valmisruoalta
odotettiin eniten hyvaa makua ja aterian riittavaa kokoa. Haastatteluiden perusteella
lopulliseen ostopaatokseen vaikuttaa kuitenkin eniten valmisruoan hinta. Hinnasta
puhuttaessa korostui erityisesti se, ettd valmisruoan hinnan noustessa tydpaikkalounaan
hintatasolle, kdaannytdan siind vaiheessa lounasravintolan puoleen, josta saadaan
samalla rahalla myds mahdolliset kahvit ja jalkiruoat. Voidaan siis todeta, etta
asiakaskokemusta muovaavan asiakasmatkan oston aikaisessa vaiheessa valmisruoan
valintaa ohjaa kaikista eniten tuotteen hinta. Hinnan lisaksi valintakriteereissa korostui

maku, tottumus, alennukset, terveellisyys, seka valmistaja.

“Maku ja hinta ehdottomasti tdrkeimmdt. Usein tuttuja, mutta vdlilld jos tullut
joku uusi mielenkiintoinen, niin kokeiluun menee. Toki myds ruokarajoitteet
vaikuttaa jonkin verran.” (H12, nainen, 38)

”Sanoisin, ettd hinta on avainasemassa. Jos se on alennuksessa, ostan sen
varmasti. Myés valmistaja on tdrked.” (H3, mies, 41)

Ostoprosessin vuorovaikutukselliset vaiheet kuluttajan ja yrityksen valilla maarittavat
kuluttajan asiakasmatkan, jolla on merkittava vaikutus lopulliseen asiakaskokemukseen
(Dunn & Davis, 2003, s. 35). Haastatteluaineiston perustella kuluttajan tyypillinen
valmisruoan ostoprosessi on yleensd hyvin rutiininomainen prosessi, jossa oston
aikainen valinta perustuu usein aiempaan kokemukseen valmisruoista. Yleensa
kauppaan mentdessd on jo tiedossa mitd haetaan, mutta oston aikaisessa vaiheessa
tarkastetaan myos alennukset, jotka voivat vaikuttaa paatokseen. Vaikka satunnaisesti

kokeillaankin valikoimaan tulleita uusia aterioita, niin valintaan liittyva spontaanisuus on
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harvinaisempaa ja kriittistd. Hyvaksi todettuihin aterioihin sitoutuminen on yleista.
Voidaan siis todeta, ettda valmisruokien ostoprosessissa oston jdlkeinen arviointi on

merkittavassa roolissa tulevien asiakasmatkojen suhteen.

“"Ostan useimmiten muutamasta ennestddn tutusta vaihtoehdosta, joka on
hyvdksi havaittu. Kokeilen toisinaan uuttakin. Pddtéksen teen ostotilanteessa.”
(H9, nainen, 66)

”Kaupassa ollessa tarjoukset saattavat vaikuttaa. Yleensd olen kyllé pdcittdnyt jo
ennen kauppaan menoa mité ostan. Ostan harvoin uusia tuotteita, vaan luotan
hyvdksi todettuihin tuttuihin tuotteisiin.” (H8, mies, 28)

Valmisruokien tarjonnasta oltiin haastatteluaineiston perusteella sita mieltd, etta
tarjonta on tadlla hetkella monipuolista ja monen mielestd jopa todella laajaa.
Vastauksissa kuitenkin korostui, etta tuttuihin vaihtoehtoihin turvaudutaan liikaa ja ne

alkavat kyllastyttamaan.

”... Vi@lilld, niin kuin nytkin, joutuu turvautumaan siihen samaan mihin yleensdkin.
Eli ei tule tarpeeksi vaihtelua, vaan joka toinen kauppareissu tulee valittua aina
sama ateria.” (H5, mies, 30)

“Tarjonta on hyvd. Eineksissé perinteisid makuja voisi olla enemmdén ja hyvid
raaka-aineita, ei kikkailuja. Léyddn kylld ruokia, mutta kylldstyn kylld helposti ja
sitten pidén taukoa.” (H13, nainen, 71)

Osa haastateltavista myos koki, ettd valikoiman hyva, mutta allergiat ja muut
terveydelliset syyt rajaavat mahdollisuuksia liikaa. Toisten mielestd nama seikat on
otettu hyvin huomioon, eli ruokiin liittyvien rajoitteiden suhteen vastaukset olivat myos

ristiriitaisia.
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4.2 Valmisruokiin liittyvat laajemmat kulutuskaytanteet

Valmisruokiin liittyvat laajemmat kulutuskdytanteet huomioivat valmisruokien
kulutukseen liittyvat elamantilanteet ja muutokset, valmisruokien kulutukseen liittyvat
kulutushetket, ja kulutukseen linkittyvat kaytanteet. Laajemmat kulutuskdytdnteet
huomioivat pelkdan asiakasmatkan lisaksi sitd ympardivan kulutusmatkan, joka ottaa
huomioon kulutuksen kaikki vaiheet ja linkittyy konkreettisen ostoprosessin lisdaksi myos

abstraktimpiin kokonaisuuksiin. (Schau & Akaka, 2020.)

Haastatteluaineistosta selvisi, ettd valmisruokien kulutus eri elamantilanteissa muuttuu
hyvin pitkalti ihmisten jaksamisen mukaan. Jaksamiseen liittyy arjen kiireys, kdytettadvissa
oleva aika, mutta myo6s talouden koko. Opiskelijat, yksin asuvat ja eldkeldiset eivat
valttamatta jaksa valmistaa ruokaa pelkastdan itselleen, joten valmisruokiin on helppo
turvautua. Haastatteluiden mukaan perhe-elama lisaa valmisruokien kulutusta. Vaikka
ruokaa laitetaankin itse kotona, niin sita ei valttamatta riitd mukaan t6ihin, eika itselleen
jaksa valmistaa ruokaa mukaan, jolloin turvaudutaan valmisruokaan. Lasten kasvaessa
ruoan kulutus lisddantyy entisestaan, jonka vuoksi valmisruokia kdytetaan viela enemman,

kuten teini-ikdisten lasten aiti kertoo alla.

“Lédhtbkohtaisesti aika paljon laitetaan ruokaa itse kotona, mutta nyt mulla lapset
kaikki on teini-ikdisié tai varhaisaikuisia, niin se ruoan menekki on ihan jédtdavd.
Mulla on kaksi teini-ikdistd poikaa, jotka syd, kun hevoset ja tyttd, joka syo
vdhemmdin. Joskus kun tehtiin ruokaa maanantaina, niin sité saatettiin syodd vield
tiistainakin, mutta nyt en endd jaksa kuoria niin paljoo perunoita, ettd siitd riittdisi
kahdeksi pdivdksi, joten oon tajunnut, ettd okei, ostetaan valmista.” (H6, nainen,
50)

Haastateltavien mielipiteet olivat hyvin yksimielisia siitd, minkalaisissa eldmantilanteissa
valmisruoat ovat erityisen sopiva valinta. Valmisruoat sopivat kiireiseen arkeen, seka
poikkeaviin tilanteisiin, kun ruokaa ei tarvitse tehda kaikille. Tyypillinen vastaus oli
kiireiset elamanvaiheet, jossa vapaa-aika ei aina riitd edes ruoanlaittoon. Kiireisella

elamanvaiheella tarkoitettiin usein ruuhkavuosia. Valmisruokia kuvailtiin lasten
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ruokailun saannoéllisyyden tueksi kiireisen arjen keskelld. Valmisruokien kerrottiin
sopivan erityisesti myds tyopaikalle, silld niita on helppo napata mukaan kaupasta,
huomioiden samalla mahdolliset alennukset. Tama sdastda asiakkaan rahaa ja kaupan
havikkia. Haastatteluissa mainittiin myos Foodoran havikkikassit, joista saa valmisruokaa

pakkaseen sailoon.

”... kun tietdd vaikka, ettd pojan harrastukset alkaa klo 17, niin siind ei kerked
keittdmdiéin esimerkiksi perunoita. Lapselle on kuitenkin tdrkeetd se sddnnéllisyys
siind ruokailussa. Toinen on se, ettd jos satut olemaan yksindién kotona, niin sitten
ei kehtaa kokkailla, vaan tulee valmisruoka sitten otettua.” (H2, mies, 55)

”... Toimistolle mentdessd katson -30% alennukset ja otan sellaisen, jos niitd on.”
(H3, mies, 41)

7

. ostan tosi usein foodorasta hévikkikasseja, josta saa paljon valmisruokia
hdtdvaraksi pakkaseen.” (H4, mies, 41)

Haastatteluaineiston perusteella tyypillinen valmisruoan kulutushetki on tdissa
arkipaivana lounasaikaan, tai iltapaivalla téiden ja koulun jalkeen. Valmisruokia ei syoda
illallisella, eika viikonloppuisin, vaan talléin syddaan itse valmistettua ruokaa.
Elakeldiselle iltapdivalla nautittava valmisruoka voi useasti olla pdivan ainoa lammin
ateria. Toissa ruokailutilanteessa ei valttamatta ole muita mukana, mutta kotona
valmisruokia syoddaan muun perheen kanssa. Koko perhe ei kuitenkaan ole yleensa
paikalla, vaan ainoastaan osa perheestd, kuten lapset. Tilanteeseen liittyy usein se, etta

ruokailun jalkeen siirrytdan lasten harrastuksiin.

4.3 Valmisruokiin liittyvat sosiaaliset prosessit

Valmisruokiin liittyvilla sosiaalisilla prosesseilla tarkoitetaan kulutusmatkaan vaikuttavia
sosiaalisia vuorovaikutustilanteita, jotka muodostavat yhteisokaytanteita.

Yhteisokaytanteilld tarkoitetaan kuluttajien kokemaan arvoon vaikuttavia alakohtaisia
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tekijoita, kuten esimerkiksi kuluttajien valinen sosiaalinen viestinta tai brandiyhteisot,
jotka edistavat ja tukevat kuluttajien kokemuksia ja siten kulutusmatkaa (Schau & Akaka,
2020, s. 16—17). Aineiston analyysin perusteella valmisruokiin liittyvdan asenneilmaston
uskotaan olevan huomattavasti parempi verrattuna menneisiin vuosikymmeniin.
Valmisruoat koetaan yleisesti hyvaksyttavina ja asenteiden uskotaan olevan myonteisia.
Merkittavimpina syina pidetaan valmisruokien valikoiman kasvua ja sita, etta kuluttajat
luottavat tana pdivana valmisruokien laatuun. Haastatteluiden perusteella uskotaan,
etta terveellisilla vaihtoehdoilla on vaikutusta kokonaiskuvaan valmisruoista.
Haastatteluista nousi myos esille, etta valmisruokiin ei uskota liittyvan samanlaista
arvostelua, kuin ennen. Nykyaan kaytettavissa oleva aika priorisoidaan useasti muuhun
kuin ruoanlaittoon, ja ymmarretaan, etta ruoanlaitto ei ole kaikkien juttu. Ilhmista ei siis
leimata automaattisesti laiskaksi, jos syo0 valmista. Valmisruoan laatu on kuitenkin iso

kysymys. Valmisruoat mielletdaan hyvaksi vaihtoehdoksi kotitekoiselle ruoalle.

“Se ei varmaan oo endd niin, ettd diti tekee jauhelihakastiketta tai
makaronilaatikkoa. Ihmisillé on erilaisia téité ja eri vuoroja. Ja ehkdé se, ettd endid
ei tarvii olla niin hyvd kokki. Ennen se oli kunnia-asia perheessé tehdd se ruoka ja
hddrdtd sielld keittiéssd. Ei endd tarvii.” (H13, nainen, 71)

Haastateltavat kuvailivat omien asenteiden muuttuneen parempaan suuntaan. Itsedan
ei soimata, jos joutuu ostamaan valmista. Valikoiman laajuudella on myds merkittava
yhteys omien asenteiden muuttumiseen. Valmisruokiin liittyvat ennakkoluulot ovat
muuttuneet uusien kokeilujen myotd ja monipuolinen valikoima on kasvanut osaksi
kuluttajien arkea. Haastateltavien omissa asenteissa korostui se, etta arkeen halutaan

helppoutta ja nopeutta, ja valmisruoat koetaan ratkaisuna tahan.

“Mun mielestd se on muuttunut parempaan. Niille néytetddn enemmdn vihreetd
valoo, kuin ennen, koska niité saa niin paljon erilaisia nykypdivdnd, kun vaikka 10—
20 vuotta sitten.” (H1, nainen, 31)

“Minun mielestd suhtautuminen on mennyt parempaan suuntaan kun valikoima
on isompaa ja ne ei endié ole pelkdstddn niitd sokeri ja suola mésséjé. Nyt on niin
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laadukkaita, etté melkein korvaa sen ite paistetun pihvin ja perunat. Silloin kun
mind olin nuori, niin ei ne ollut niin maukkaita ja monipuolisia.” (H2, mies, 55)

”... Tdlld hetkelld koen ne sellasena todellakin eldmdd helpottavana juttuna. Jos
valmisruokia ei olisi, niin md kuolisin siihen ruoanlaittoon. Jos vaikka on pitkd
tyopdivd ja haluu véhédn harrastaa myds, niin se helpottaa niin paljon eldmdd. Oon
kylld kiitollinen, ettd niitd on kaupassa ja ettd ne kelpaa lapsille.” (H6, nainen, 50)

Haastateltavat uskoivat, ettd valmisruokien suosioon vaikuttaa valikoiman
monipuolisuuden ja aterioiden laadun lisdksi erityisesti sinkkutaloudet ja eldkeldiset.
Kuten haastatteluaineistosta voidaan todeta, valmisruokia suositaan erityisesti silloin,

kun ruokaa pitdisi valmistaa vain itselleen. Tall6in valtytaan myos ylimaaraiselta havikilta.

Haastateltavien mukaan ilman markkinointia ei uutuuksiin tulisi samalla tavalla
kiinnitettya huomiota ja ostotilanteessa valinta tulisi tehtya ainoastaan omien
tottumusten ja mieltymysten mukaan. Uutuuksia kokeillaan itse, mutta perheen
pienimmille ostetaan hyvaksi todettuja, perinteisia vaihtoehtoja. Osa haastateltavista oli
kuitenkin sitd mieltd, ettei markkinoinnilla ole vaikutusta omaan valmisruokien

kulutukseen.

”No ej silleen suuresti vaikuta. Tietysti sité kautta voi I6ytdd jotain uutuuksia tai
kokeilee uutuuksia enemmin. Sanotaan ndin. Ettd muuten ne jéis huomaamatta,
eikd tulis silleen kiinnitettyd huomiota niihin.” (H15, mies, 45)

Muiden mielipiteet eivat vaikuta enda negatiivisesti valmisruokien kulutukseen. Taman
uskotaan johtuvan valmisruokien nykyisestd asemasta yhteiskunnassa. Keskustelu
valmisruoista on normalisoitunut ja muiden mielipiteet vaikuttavat |dhinna vain
positiivisesti siihen, millaisia valmisruokia ostetaan. Erityisesti laheisten ihmisten

mielipiteilld on merkittava vaikutus valmisruokaa koskevissa valinnoissa.

YhteisOkdytanteet ovat merkittava osa kulutusmatkaa. Haastatteluaineisto vahvistaa

yhteisokdytinteiden, tdssda  tapauksessa  sosiaalisen  vuorovaikutuksen ja
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matkakumppaneiden roolin merkityksen valmisruokiin liittyvdassa paatoksenteossa.
Markkinointi kulkee vahvasti suullisen viestinnan muodossa, silla muilta kuluttajilta

otetaan vinkkeja hyvaksi todetuista valmisruoista.

”

jotenkin valmisruoat on arkielimdssd ja toisten kanssa puhuessa
normalisoituneet. Sité ei katsota endd, ettd se olisi joku tyétén, jolla ei ole rahaa
laittaa kunnon pihvid vaan ottaa sen halvan pihvin tai makaronilaatikon, vaan nyt
se on ihan arkipdivéd, koska se helpottaa eldmdd ja onhan nykyisin niin
laadukkaita, ettd kylléd niillé pdrjdéd myés.” (H2, mies, 55)

"Ehkd joskus vaikutti, mutta ei endd. Mun mielestd valmisruokien asema on
muuttunut paremmaksi. Ennen ei katsottu niin hyvdlld, jos séit valmisruokia,
mutta nyt kun niitd on niin erilaisia ja se on niin laaja skaala et millaisia
valmisruokia on ja miten niité valmistetaan ja minkdlaisii ravintoarvoja niissé on,
niin musta tuntuu, ettei kukaan endd kato kieroon.” (H1, nainen, 31)

4.4 Valmisruokiin liittyvat instituutiot

Instituutioilla tarkoitetaan toimialakohtaisia saant6ja, normeja, standardeja ja ihanteita,
jotka muovaavat kuluttajien kokemuksia ja paatoksia (Holbrook, 1999). Valmisruokiin
liittyvia kulutuspaatoksia ohjaa eniten kuluttajien omat mieltymykset, eli instituutioilla
ei ole suurta vaikutusta. Mieltymykset koskevat eniten ruoan makua ja kotimaisuutta.
Valmisruokiin liittyvien ihanteiden uskotaan koskettavan ruoan terveellisyyttd, jossa
korostuu kasvispainotteisuus ja hyvat raaka-aineet. Haastatteluaineiston mukaan
terveellisyys vaikuttaa joidenkin haastateltavien kulutuspaatoksiin. Kasvispainotteisuus
ei haastatteluiden perusteella toteudu halvimmissa valmisaterioissa, mika rajaa niiden
kuluttajien vaihtoehtoja, joiden paatoksia terveellisyys ohjaa. Lisaksi standardit kalaa
sisadltavien valmisaterioiden suhteen olivat korkealla. Kysyttdaessa valmisaterioista, joita
ei ikina osteta, korostui kalaa sisaltavat ateriat, kuten keitot ja laatikot. Kalan tuoreus

vaikuttaa kuluttajiin enemman, kuin muiden lihojen tuoreus.

”... Menee omien mieltymysten ja makujen mukaan.” (H13, nainen, 71)
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”... Valmisruoissa sen kalan pitdd olla niinku just. Myds jos se on vihénkin vanhaa
niin ei.” (H13, nainen, 71)

”.. jos on kdytetty vaikka tuoreita raaka-aineita ja sitd mainostetaan siind
tuotteessa, niin tottakai se antaa paremman vaikutelman siitéd tuotteesta.” (H5,
mies, 30)

Osa haastateltavista tunnisti omassa valmisruokien kulutuksessaan ristiriitoja.
Kotitekoista ruokaa halutaan valmistaa, mutta siihen vaadittava aika ja vaiva johtavat yha
useammin valmisruoan valintaan. Ristiriita voitiin joskus ratkaista siten, ettd
valmisruokia ei aina nautita sellaisenaan, vaan niihin lisatddan mausteita ja lisukkeita,
kuten juustoja ja vihanneksia, jotta aterioissa olisi enemman makua, ne olisivat

ruokaisampia, seka tekisivat paremmin kylldiseksi.

”... aika usein itseasiassa, jos md ostan valmisruokaa, niin joudun siihen kylkeen
ostamaan jotain vaikka raejuustoa tai jonkun lisukkeen, koska Vviilillé jotkut
valmisruoat saattaa olla véhén pienehkéjd, ettd ne ei riitd. Siitd ei tuu aina
kyllaseks sellasenaan ja kaipaan aina myés siihen jotain vihredité tai muuta
lisuketta.” (H1, nainen, 31)

Valmisruokiin liittyvien instituutioiden analysointi auttaa valmisruokia ympardivien
kulutusmatkojen tunnistamisessa. Vaikka kulutuspaatoksia ohjaa eniten omat
mieltymykset, niin instituutioista terveellisyydelld on kuitenkin merkittava vaikutus
sithen, mita valmisruokaa ostoskoriin valitaan. Lisdksi kulutukseen liittyvat ristiriidat

puoltavat terveellisyyden roolia kulutuksessa.

4.5 Kulutusmatkat

Tutkielman tarkoituksena oli tutkia ja analysoida, millaisia kulutusmatkoja valmisruokien
ympdrille muodostuu. Tutkielmassa hyodynnettiin kulutusmatkateoriaa

ymmartddksemme valmisruokien kuluttamiseen liittyvia merkityksia, seka miksi ja
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millaisissa tilanteissa ostoskoriin valitaan valmisruokaa, eika raaka-aineita ruonlaittoa
varten. Valmisruokien kuluttamiseen linkittyvien asiakasmatkojen, yhteisokaytanteiden
ja instituutioiden tutkiminen auttoi tunnistamaan kolme tyypillista valmisruokia
ymparoivaa kulutusmatkaa, jotka esitetaan kuviossa 8. Nama kolme kulutusmatkaa on
nimetty seuraavasti: Arjen pelastus, tyéeldmdn helpottaja ja terveellinen kotiruoan
korvaaja. Tunnistetut kulutusmatkat eivat ole yksiloon kiinnittyvia, eli yksittainen
haastateltu saattaa toteuttaa useampia erilaisia kulutusmatkoja eri hetkissa.

Kulutusmatkojen sisalloissa voi myos olla pienta vaihtelua kuluttajan mukaan.

Arjen
pelastus

Tyypilliset
valmisruokia
ympardivat
kulutusmatkat

Terveellinen
kotiruoan
korvaaja

Tydelaman
helpottaja

Kuvio 8. Tunnistetut kulutusmatkat.

4.5.1 Arjen pelastus

Arjen pelastus, on ensimmadinen tunnistettu kulutusmatka, jolla tarkoitetaan paaasiassa
perheiden ja yksin asuvien valmisruoan tarpeesta syntyvaa tyypillista kulutusmatkaa.
Tahan kulutusmatkaan liittyy arjen poikkeavat tilanteet, ajan rajallisuus ja jaksaminen.
Valmisruoan kulutus sijoittuu tdssa kulutusmatkassa tyypillisesti arjen iltapaiviin ja
valmisruoan valintakriteereissa korostuu nopea valmistusaika, kotimaisuus ja kotiruokaa

vastaava maku, sekd ruoan tayttdavyys. Kun ruokaa ei keretd kiireisen arjen keskella
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laittamaan itse, niin valmisruoan tarve korostuu. Yksin asuvilla, sekd perheilld ratkaisu
kiireeseen on valmisruoka, mutta valmisruoan valinnassa eroaa se, etta yksin asuvilla
valinta on spontaanimpi, uusia aterioita kokeillaan rohkeasti ja vinkkeja otetaan muilta
kuluttajilta. Perheiden valinnat ruuhkavuosista johtuvan kiireisen arjen keskella ovat
rutiininomaisia, jossa valmisruoat tukevat lasten ruokailun saannollisyytta. Valmisruoissa
suositaan talléin enemman perinteisid lasten suosimia laatikoita, eika haastateltavien
mukaan valintoihin saada vaikutteita muilta kuluttajilta tai markkinoinnista juuri

ollenkaan.

Kun ruokaa ei jakseta valmistaa itse, niin yksin asuvilla syy tdhan on se, ettd ruoan
valmistaminen pelkastaan itselleen koetaan liian vaivalloiseksi. Eldkeldisten keskuudessa
jaksaminen vaikuttaa valintaan vielda enemman. Yksin asuvalla ruoan valmistamiseen
tarvittava aika ja valmistamisesta syntyva havikki saavat kuluttajan valitsemaan yha
useammin valmisruoan. Sama syy patee perheellisilld, jos muu perhe ei ole kotona.
Talloin ruokaa ei jakseta valmistaa pelkastaan itselleen, jolloin valitaan mieluummin
valmista. Perheellisilld suurimpana syyna jaksamattomuuteen on kuitenkin talouden
koko, silla lasten kasvaessa myds ruoan kulutus kasvaa ja valmisruoat tarjoavat ratkaisun

kasvavaan ta rpeeseen.

4.5.2 Tyoelamadn helpottaja

Toinen tunnistettu kulutusmatka on Tydelaman helpottaja. Valmisruoan kuluttaminen
liittyy oleellisesti tydelamaan, missa kulutushetki on arkipdivisin lounasaikaan.
Valmisruokaan liittyvien asenteiden wuskotaan muuttuneen positiivisesti, eika
valmisruokien viemisesta tyopaikalle podeta huonoa omatuntoa. Tassa kulutusmatkassa
kaupaksi valikoituu usein tyopaikan ldhikauppa, mutta ruokaa saatetaan myos ostaa
etukateen valmiiksi toitd varten. Ostotilanteessa vaikuttaa eniten ruoan hinta, missa
alennukset ovat isossa roolissa. Vaikka ostoprosessi olisi rutiininomainen tai
spontaanimpi, niin alennusten tarkastaminen on normaali prosessin vaihe, jolla voidaan

sdastda omaa rahaa ja kaupan havikkia. Tyopaikkaevastd ostettaessa on valmisruoan
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hinnan oltava halvempi, kuin tydpaikkalounaan hinta, silla tydpaikkalounas koetaan
laadukkaampana ja kattavampana, kuin valmisruoka. Hinnan noustessa lounasravintolan
hintatasolle, suosivat kuluttajat mieluummin lounasravintolaa, mistd saa aterian lisdksi

yleensa kahvit ja jalkiruoat.

4.5.3 Terveellinen kotiruoan korvaaja

Kolmas tunnistettu kulutusmatka, Terveellinen kotiruoan korvaaja, on tunnistetuista
kulutusmatkoista rajauksiltaan laajin ja koskee yleisesti kuluttajien muuttuneita
kulutustottumuksia ja sen vuoksi kasvanutta valmisruoan tarvetta. Ymmarretaan, etta
kaikki eivat osaa tai pida ruoanlaitosta, ja aika priorisoidaan mieluummin muuhun. Tama
kasvattaa valmisruokien kulutusta. Valmisruokia koskevia kulutuspaatoksia ohjaa eniten
kuluttajien omat mieltymykset, mutta myds terveellisyys. Valmisruoan kulutusta ei
yhdisteta enda tana paivana laiskuuteen ja valmisruokiin liittyvd asenneilmasto on
positiivisempi kuin ennen, mutta terveellisyys on merkittava tekija valmisruokia
ostettaessa. Valmisruokien valikoiman laajentumisen ja valmisruokien laadun
parantumisen myota valmisruokiin luotetaan, ja kasvispainotteiset, laadukkaista raaka-
aineista valmistetut, terveelliset valmisruoat koetaan vaihtoehtoa perinteiselle
kotiruoalle. Terveellisyyden ohjatessa kulutuspdatoksia, rajaa se ulkopuolelle halvimmat

valmisateriat, jotka eivat sisalla lainkaan kasviksia.

Kuviossa 8 nakyva tunnistettuja kulutusmatkoja kiertava keha huomio valmisruokien
ymparille muodostuneiden kulutusmatkojen mahdolliset samanaikaisuudet. Kuten
Schau ja Akaka (2020, s. 18-19) ovat todenneet, kulutusmatkojen samanaikaisuus on
mahdollista. Tassa tutkielmassa tunnistetut kulutusmatkat voivat hyvin linkittya toisiinsa
ja tapahtua samanaikaisesti toistensa kanssa. Esimerkiksi valmisruoilla tyoelamaan
helpotusta hakeva kuluttaja saattaa kiinnittda erityistd huomiota valmisruoan
kasvispainotteisuuteen ja vyleisesti terveellisyyteen, jolloin kuluttaja kulkeekin kahta

kulutusmatkaa samanaikaisesti.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetdaan ensin tutkielman keskeiset tulokset. Sen jalkeen kdaydaan lapi
lilkkeenjohdolliset kehitysehdotukset, eli kuinka toimeksiantaja voi hyddyntaa
tutkielman tuloksia tulevaisuudessa. Lopuksi kdydaan lapi tutkimuksen rajoitukset ja

mahdolliset jatkotutkimusehdotukset.

5.1 Keskeiset tulokset

Tutkielman tarkoituksena oli tutkia ja analysoida, millaisia kulutusmatkoja valmisruokien
ymparille muodostuu. Tehtdavana oli paasta kiinni niihin syihin, miksi ja millaisissa
tilanteissa ostoskoriin valitaan valmisruokaa, eikd raaka-aineita ruonlaittoa varten.
Tutkielmalle asetetut kolme tavoitetta madriteltiin  huolellisesti siten, ettd ne
muodostavat kokonaisuuden, jonka kautta tutkielman tarkoitukseen vastataan ja sita

kautta ymmarretadan paremmin valmisruokien kulutukseen liittyvia kulutuspaatoksia.

Tutkielman ensimmaisena tavoitteena oli rakentaa teoreettinen viitekehys siitda, miten
valmisruokien kuluttamiseen liittyvia merkityksia voidaan ymmartaa
kulutusmatkateorian kautta. Teorialuvussa kasiteltiin asiakas-, kuluttaja-, ja
kulutusmatkoja koskevaa teoriaa, joka pohjautui aiheita kasitteleviin vanhempiin ja
tuoreisiin tutkimuksiin, seka kirjallisuuteen. Teoriassa kasiteltiin myds valmisruokaa
kasitteend ja valmisruokien valinnan taustalla vaikuttavia tekijoitda. Teorian pohjalta
rakennettu viitekehys kokosi yhteen tutkielman kannalta tarkedn tutkimustiedon,
huomioiden erityisesti valmisruoan valinnassa korostuvia tekijoitd osana laajempaa
kulutusmatkaa, joka huomioi valmisruoan kulutukseen vaikuttavat laajemmat kontekstit.
Kuviossa 7 esitetty teoreettinen viitekehys havainnollistaa, kuinka valmisruoan valintaa
koskeva asiakasmatka tapahtuu osana laajempaa kulutusmatkaa, ja kuinka nama
kulutusmatkan varrella syntyvat asiakasmatkat ovat osana lopullista arvonmuodostusta
kulutusmatkassa, jossa myds yhteisdkdytanteet, instituutiot, sekd kulutusmatkojen

mahdollinen samanaikaisuus vaikuttavat lopulliseen kokemukseen.



54

Tutkielman toisena tavoitteena oli tunnistaa valmisruokiin liittyvia valintatekijoita,
laajempia kulutuskaytanteitd, seka sosiaalisia ja institutionaalisia prosesseja. Tavoite
saavutettiin tutkimalla haastatteluaineistoa, joka hankittiin kvalitatiivisin menetelmin
haastattelemalla kuluttajia. Tassa tutkielmassa haastattelut tapahtuivat kahdessa eri
vaiheessa. Ensimmainen vaihe toteutettiin Bilendi Discuss -ohjelmaa hyddyntden, jonka
avulla haastateltavat pystyivat suorittamaan vaiheen puhelimella, vastaten ajastettuihin
kirjallisiin  kysymyksiin. Kysymykset oli ajastettu siten, ettd haastateltava pystyi
valikoimaan haastattelun ajankohdan itse. Haastatteluiden toinen vaihe toteutettiin
haastateltavien kanssa yksitellen teemahaastatteluina videopuhelun valityksella.
Haastatteluaineistossa oli havaittavissa saturaatiota, jonka perusteella tutkielman otanta
osoittautui riittavaksi. Analysoimalla haastatteluaineistoa, tunnistettiin tuloksissa
valmisruokien kulutukseen vaikuttavia tekijoitd, joiden perusteella oli mahdollista

tunnistaa tyypilliset valmisruokia ymparoivat kulutusmatkat.

Tutkielman kolmantena tavoitteena oli tunnistaa, millaisia tyypillisia kulutusmatkoja
valmisruokien ympdrille muodostuu ja analysoida niitd tarkemmin. Aineistosta
tunnistettiin kolme tyypillista valmisruokien kulutusta ymparoéivaa kulutusmatkaa, jotka
nimettiin kulutusmatkaa kuvailevalla tavalla: Arjen pelastus, Tydelaman helpottaja, seka
Terveellinen kotiruoan korvaaja. Tunnistetut kulutusmatkat esitetdaan kuviossa 8, joka
6ytyy tulosten yhteenvedosta, missd tunnistettuja kulutusmatkoja kuvaillaan ja
analysoidaan tarkemmin. Ensimmadinen kulutusmatka, Arjen pelastus, koskee yksin
asuvien ja perheiden tarpeista, rajoitteista ja valinnoista rakentuvaa valmisruoan
kulutusmatkaa. Yksin asuvien ja perheiden valmisruoan kulutusmatkoissa on paljon
yhtaldisyyksia, jonka vuoksi ne esitetdaan tdssa tutkielmassa yhtena kulutusmatkana.
Talle kulutusmatkalle on ominaista arjen poikkeavat tilanteet, ajan rajallisuus ja
jaksaminen. Valmisruoan kulutuksen ajankohta tdssa kulutusmatkassa on arjen iltapaivat
ja valintakriteereissa nousi ylos nopea valmistusaika, kotimaisuus ja kotiruokaa vastaava
maku, sekd ruoan tayttavyys. Yksin asuvilla ja perheilld ratkaisu arjen kiireeseen on
valmisruoka, mutta aineiston perusteella yksin asuvien valinta on spontaanimpi, uusia

aterioita kokeillaan rohkeammin ja matkakumppaneiden, eli muiden kuluttajien
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mielipiteet vaikuttavat merkittdavammin, mutta positiivisesti. Perheiden valinnat
noudattavat padsaantoisesti rutiineja ja valmisruokien tarkoitus on tukea lasten
ruokailun saannollisyyttd. Perheet suosivat enemman perinteisid, lapsille mieleisia

laatikoita, eika valintoihin vaikuta juurikaan markkinointi tai matkakumppanit.

Kun yksin asuva ei jaksa valmistaa ateriaa itse, niin syyna on ruoanlaitosta aiheutuva
vaiva. Eldkeldisilla jaksaminen vaikuttaa valintaan vielda enemman. Tama johtuu
todennakoisesti vanhempien ihmisten vahaisestda energiasta laittaa ruokaa itselleen.
Yksin asuvilla valmisruoan valinta johtuu yha useammin siita, etta kotitekoisen ruoan
laittoon vaadittava aika ja siitd syntyva havikki eivat houkuttele ruoanlaittoon. Sama syy
patee perheellisilla, jos muu perhe ei ole kotona. Ruokaa ei jakseta silloin valmistaa
itselleen ja valitaan mieluummin valmisateria. Perheellisilla kuitenkin suurin syy

jaksamattomuuteen on talouden koko ja lasten kasvusta johtuva lisdantynyt ruoan tarve.

Toinen kulutusmatka, Ty6elaman helpottaja, huomioi valmisruoan kulutukseen
vaikuttavia tekijoitda tyOeldamdssa. Asenneilmastoa pidetdaan positiivisena, eika
valmisruoista ajatella enda, kuten ennen. Tassa kulutusmatkassa kulutuksen ajankohta
on arkisin lounasaikaan ja valmisruoat ostetaan tyypillisesti tyopaikan lahikaupasta,
missd ostotilanteeseen vaikuttaa eniten ruoan hinta ja erityisesti alennukset, joiden
tarkastaminen on osa ostoprosessia. Alennukset tarkastetaan, vaikka ostoprosessi olisi
rutiininomainen tai spontaanimpi. Alennuksilla sddstetdan rahaa, seka kaupan havikkia.
Hinnan on oltava halvempi, kuin tyopaikan lounasravintolassa, silla lounasravintoloiden
tarjonta koetaan kuitenkin laadukkaampana ja hintalaatusuhteeltaan parempana, vaikka

valmisruokien valikoimaa pidetdan laajana, josta l0ytyy myos laadukkaita aterioita.

Terveellinen kotiruoan korvaaja on kolmas tyypillinen valmisruokia ympardéiva
kulutusmatka. Muut tunnistetut kulutusmatkat koskevat enemmaén yksin asuvia ja
perheellisia, tai liittyvat tydoelamaan, mutta tdma kulutusmatka on laajempi kokonaisuus
ja liittyy yleisesti terveellisyyteen, jolla on merkittava rooli valmisruoan kulutuksessa.

Kulutusmatka huomioi, etta kaikki eivat valita ruoanlaitosta, tai ole huippukokkeja. Tama
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ei haittaa, silla haastatteluaineiston perusteella uskotaan, ettd valmisruokia ei tdna
pdivana enaa yhdisteta laiskuteen. Tama kuitenkin tarkoittaa, ettd ostetun valmisruoan
on oltava terveellistd. Laadukkaista raaka-aineista valmistetut kasvipainotteiset,
terveelliset valmisruoat ovat kuluttajien mielesta hyva vaihtoehtoinen ratkaisu
kotitekoisen ruoan sijaan. Haastatteluaineiston perusteella valmisruoan valintaan
vaikuttavien ihanteiden painottuessa terveellisyyteen, rajaa se automaattisesti

halvimmat, huonoista raaka-aineista tehdyt, kasvittomat ateriat pois valikoimasta.

Tunnistetut kulutusmatkat eivat sulje toisiaan pois, eli kuluttaja voi olla eri
kulutusmatkoilla samanaikaisesti. Naista tunnistetuista kulutusmatkoista on hyotya
toimeksiantajalle, jotta sen on mahdollista ymmartda paremmin valmisruokien
kulutuksen kasvun taustalla piilevia syvempia merkityksia. Yhteenvetona voidaan lopuksi
todeta, ettd kuluttajat kokevat valmisruoat talla hetkelld luotettavana ruoanlaiton

korvikkeena ja elamaa helpottavana tekijana.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tutkielman teoreettista viitekehysta voidaan hyodyntaa tulevaisuudessa valmisruokien
kulutusta koskevissa tutkimuksissa. Teoreettinen viitekehys tarjoaa selkedn, mutta myos
yksityiskohtaisen teoreettisen tytkalun, jonka avulla valmisruokien kulutukseen liittyvia
merkityksid voidaan ymmartaa helpommin, ja sitd kautta parantaa valmisruokien
kuluttamiseen liittyvaa asiakaskokemusta. Teoreettinen viitekehys on kuluttajalahtdinen,
kuluttajan aktiivisen roolin huomioiva malli, joka kuvaa, kuinka kulutusmatkassa
lopullista kokemusta muovaavat asiakasmatkat, yhteisdkdytinteet, instituutiot ja
kulutusmatkojen mahdolliset samanaikaisuudet vaikuttavat kuluttajan kokemukseen.
Mallissa yksittaisia asiakasmatkoja kuvataan valmisruoan valintatilanteina, joka auttaa

toimeksiantajaa ymmartamaan helposti, mita juuri valmisruokien valinnassa korostuu.

Haastatteluaineiston tuloksia ja niiden perusteella tunnistettuja kulutusmatkoja voidaan

hyodyntaa esimerkiksi tulevissa tuoteinnovaatioissa, tai segmentoinnin ja markkinoinnin
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targetoinnin yhteydessa. Manageriaalisesti ajatellen, tunnistetut kulutusmatkat toimivat
segmentteina, joille Atria voi valmisruokia kohdentaa. Valmisruokien kuluttamiseen
liittyvien merkitysten ymmartaminen vaatii kuitenkin yrityksilta jatkuvaa tutkimustyota,
silla kuten Schau ja Akaka (2020, s. 17) ovat maininneet, esimerkiksi kulutusmatkoihin
vaikuttavat instituutiot vaihtelevat ja kehittyvat yritysten, kuluttajien ja yhteis6jen

vuorovaikutuksen kautta.

5.3 Tutkielman rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkielman rajoituksina voidaan pitdda aineistonkeruulle asetettuja
valintakriteereja ja otannan maarda. Valintakriteereissa kiinnitettiin paaasiassa
huomiota siihen, ettd haastateltava kuluttaa saannollisesti valmisruokaa ja ostaa
ruokansa itse. Tutkielma ei rajannut haastateltavia pois heiddan ikdaryhmansa,

elamantilanteensa, tai esimerkiksi tulotasonsa perusteella.

Haastatteluissa paastiin  useasti pintaa syvemmalle valmisruokien kuluttamisen
maailmaan ja haastatteluiden vastaukset osoittivat selvaa saturaatiota. Ensimmaisena
jatkotutkimusehdotuksena onkin syventya tutkimaan tarkemmin tiettyjen talouksien,
kuten yksin asuvien ja perheiden, tai yksin eldvien eldkeldisten valmisruoan
kulutustottumuksia. Tama mahdollistaisi haastatteluissa viela tarkemman saturaation ja
yksityiskohtaisempien tulosten aikaansaamisen. Esimerkiksi tdssa tutkielmassa
eldkelaisten osuus haastateltavista oli hyvin pieni, mutta antoi vahvoja signaaleja siita,
mitda kulutustottumuksia ja merkityksia valmisruokien kulutukseen liittyy heidan

nakokulmastaan.

Toisena jatkotutkimusehdotuksena on syventya tutkimaan tarkemmin tadssa
tutkielmassa tunnistettuja valmisruokien ymparille muodostuneita kulutusmatkoja.
Jatkotutkimuksissa haastateltavien valintakriteerit voisi maarittaa siten, etta
haastateltavan valmisruoan kulutusta ohjaavat tekijat osuisivat mahdollisimman hyvin

yhteen tunnistettujen kulutusmatkojen kanssa. Tatd kautta olisi mahdollista paasta
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tarkempiin  tuloksiin  valmisruoan valintaa ohjaavista tekijoistd, ja tehda

markkinointitoimenpiteita tulosten perusteella.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Lammittelykysymykset (Bilendi Discuss):

e Mieti tilannetta, jossa korvaat valmisruoalla itse tekemasi aterian. Millaista
valmisruokaa silloin tyypillisesti ostat?

e Millainen on mielestasi hyva valmisruoka? (apukysymys: Mita odotat
valmisruoalta?)

e Kuinka usein ostat valmisruokia? Mista ostat yleensa valmisruokia?

e Minkalaisissa tilanteissa tyypillisesti ostat valmisruokia?

1. Valmisruokiin liittyvat asiakaskokemuksen osatekijat (Bilendi Discuss)

e Jutellaan seuraavaksi vahan tarkemmin valmisruokien kulutukseen liittyvista
valintakriteereista. Kerro vapaasti, mitka tekijat vaikuttavat eniten paatokseesi
ostaa tiettya valmisruokaa? Eli milla perusteilla teet valinnan siita, mika
valmisruokatuote paatyy ostoskoriisi? (esim. tottumus, hinta,
vastuullisuusmerkinnat, maku, ...)

e Kuinka kuvailisit omaa valmisruoan ostoprosessiasi? Millaisten vaiheiden kautta
ostotilanne etenee? (Korostuuko: tiedon etsintd, harkinta kaupassa, valinta,
ostonjalkeinen arviointi, sitoutuminen > onko rutiininomainen prosessi vai
kokeiletko usein uusia tuotteita)

e Jos ostit talla tai edellisella kauppareissulla valmisruokaa, kertoisitko lyhyesti,
minka vuoksi ostit juuri taman valmiin aterian, etka valmistanut kyseista ruokaa
itse?

e Millainen valmisruokien tarjonta on talla hetkelld mielestasi? Loydatko helposti
sinulle sopivia vaihtoehtoja kaupoista?

2. Valmisruokiin liittyvat laajemmat kulutuskaytanteet

e Ensimmaisessa teemassa kysyttiin valmisruokiin liittyvista ostoprosesseista.
Jutellaan nyt laajemmin valmisruokien kuluttamisesta. Kertoisitko, millaisissa
elamantilanteissa valmisruoka on mielestasi erityisen sopiva valinta? Onko
niiden kulutus muuttunut (kasvanut / vahentynyt) oman elamantilanteesi
muuttuessa?

e Valmisruokien kulutus voi olla my&s hyvin tilannekohtaista. Jos ajattelet
tilanteita laajemmin, millaisiin kulutushetkiin valmisruoat arjessasi liittyvat?
Millaisissa hetkissa yleensa ostat ja syot valmisruokia? Mitd muuta niihin
tilanteisiin liittyy?
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Millainen on tyypillinen valmisruokien syontitilanne? Missa tyypillisesti syot
valmisruoka-aterian, keitd muita on mukana, millainen on tunnelma, mita teet
syomisen jalkeen?

Valmisruokiin liittyvat sosiaaliset prosessit

Miten kuvailisit valmisruokien kulutukseen liittyvaa asenneilmastoa talla
hetkelld? Onko se mielestdsi muuttunut jotenkin? Jos on, niin miten?

Miten kuvailisit valmisruokien markkinointia talla hetkella? Onko se lisannyt
valmisruokien kulutustasi? Jos on niin, miksi?

Miten muiden ihmisten mielipiteet vaikuttavat siihen, millaisia valmisruokia
ostat? Kenen mielipiteilla on erityisesti valia ja miksi? (esimerkiksi
perheenjdsenet, ystavat, asiantuntijat, vaikuttajat...)

Valmisruokiin liittyvat instituutiot

Miten kuvailisit ruokailuun ja sydmiseen liittyvia yleisia ihanteita? Miten ne
vaikuttavat omiin ruokaan liittyviin kulutuspaatoksiisi? Millaisia ihanteita ja
saantoja liittyy valmisruokien ostamiseen ja kayttamiseen?

Onko jotain valmisruokia(aterioita), joita et koskaan osta? On tai ei, niin mista
tdma johtuu?

Kerrotko vield lopuksi, miten omat asenteesi valmisruokia kohtaan ovat
muuttuneet vai ovatko? Mika voi olla syyna? Tunnistatko ristiriitoja omassa
valmisruokien kulutuksessa?



