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The purpose of this research is to form an insight into the development of convenience food
in Finland in near future as seen from both a culinary and a marketing point of view. The con-
cept convenience food stands in this research for all food that is sold pre-prepared, requires
no cooking by the consumer and forms a complete meal for one or more persons.

Consumer behaviour in purchase decisions, especially those related to food, consumer life-
styles and their changes related to food as well as product development process leading to a
product launch are discussed in the theoretical frame of reference of this bachelot’s thesis.
Additionally, the theory part of this research contains a description of concepts related to
convenience food, food-trends as well as the history and market situation of convenience food
in Finland.

Twelve experts representing chefs and food writers, independent researchers and teachers,
franchising groups and food industry as well as organizations of trade and industry were inter-
viewed for this research. The interviewed experts thought that the taste and texture of con-
venience food is going to improve. Component food is coming and the selection of conven-
ience food is going to polarize into basic and premium products. Also the eating habits of
consumers will polarize into using convenience food on weekdays and expressing food enthu-
siasm at weekends. Wholesomeness is one of the most significant trends in convenience food,
but grazing is a challenge for healthy eating. The emergence of international cuisines can be
seen also in convenience food. Finland is traditionally a country of fresh processed food, but
frozen convenience food is coming to the market together with foreign competition. The
product life cycles are getting shorter, but still some convenience food products become clas-
sics. A significant driver behind food trends is travelling. Food industry conducts and pur-
chases research to follow food trends. The trends come to convenience food normally via
restaurants. Development in packaging technology enables product innovations in conven-
ience food. Food industry has the ability to react quickly to new trends, but the cyclical nature
of franchising groups’ selection decisions limits the product launches to a few points in time
during the year. The competition between the three big manufacturers of convenience food
L.e. Saarionen, Atria and HK Ruokatalo is fierce. However, their market shares remain fairly
stable. The price, taste and package of the product, novelties, marketing communications and
brand, differentiation and wholesomeness were mentioned as competitive weapons. The fran-
chising groups have a big negotiation power through their selection decisions.
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1 Johdanto

Tarkoituksenani on ollut tutkia valmisruuan kehitysnikymid Suomessa. Valitsin timin aiheen,
koska valmisruoka on sekd suurien muutosvoimien ettd yleisen mielenkiinnon kohteena. Val-
misruokateollisuus toisaalta keskittyy, yrityskoko kasvaa yritysostojen kautta ja syntyy suuria
monialayrityksid, toisaalta tilaa ndyttid olevan pienille differoijillekin, jotka erilaistavat tuottei-
taan, jakeluaan ja palvelujaan. Valmisruokateollisuus on panostanut kokkiosaamiseen ja mark-
kinointiin, mutta vield ei ollut ndhtivissd merkittavad kehitysta kulinaariselta kannalta. Onko
tima harha, vai enko vield nde mitd on tulossa? Tami on opinnaytetyoni liikkeelle sysannyt

kysymys.

Etsin tutkimuksessani vastauksia kysymyksiin valmisruuan kehitysniakymistd. Onko Suomessa
myytivin valmisruuan tulevaisuutena einestiskilld ikuisesti sulassa sovussa maksalaatikko, rois-
keldppapizza, hernekeittomakkara, lihapyorykat, nakit ja perunasalaatti? Kuka tuotteet vahit-
tiismyyntiin valmistaa ja minka tyyppisissa jakelupisteissa niitd myydaian? Onko pelastusta odo-
tettavissa uusilta toimijoilta? Innostuuko kuluttaja kaupan eineskeittiossé tehtyyn kotiruokaan
tai noutamaan muutakin kuin pizzaa tai hampurilaisia? Ovatko deli-konseptit laajentamassa
litkkuvan kuluttajan valinnanvaraa? Kuluttajien elimintyylit ja kulutustottumukset muuttuvat.
Muuttuuko valmisruoka mukana? Miten uudet ruokatrendit tulevat valmisruokaan — vai tule-
vatko ne lainkaan? Onko valmisruokamarkkinoilla todellista kilpailua ja jos on, niin milld aseilla

valmisruuan valmistajat kilpailevat?

Tutkimuksen tavoitteena oli asiantuntijahaastattelujen perusteella muodostaa kasitys valmis-
ruuan kehitysnakymistd sekd kulinaariselta ettd markkinoinnilliselta kannalta. Valitsin haastatel-
tavaksi tutkimustani varten 12 ruoka-asiantuntijaa, jotka edustivat kokkeja ja ruokakirjailijoita,
riippumattomia tutkijoita ja opettajia, kaupan keskusliikkeité ja elintarviketeollisuutta sekd kau-
pan ja teollisuuden jirjestdjd. Haastattelun ensimmaisend teemana ja siten my6s ensimmiisend
tutkimusongelmana olivat valmisruuan muutokset yleisesti ja sen kulinaariset kehityssuunnat
erityisesti. Tédssad pyrin selvittimadn, mitkd ovat valmisruuissa tapahtuvat muutokset ja mitka
trendit niihin johtavat, mitd uusia tuotteita ja tuoteryhmid nihddin mahdollisesti olevan tulossa
markkinoille sekd onko odotettavissa muutoksia tuotelanseerausten maarain ja tuotteiden elin-
kaareen. Toisena teemana oli se, miten ruokatrendit tulevat valmisruokateollisuuteen seki mi-
ten elimantyylien ja kulutustottumusten muutokset vaikuttavat valmisruokaan. Tamin paa-
teeman puitteissa etsin tietoa trendien lahteistd, tutkimuksen roolista tuotekehityksen apuna

sekd kuluttajakédyttaytymisen ja yhteiskunnallisten muutosten vaikutuksesta valmisruokiin.



Kolmantena haastatteluteemana olivat valmisruokateollisuuden kilpailutilanne ja sen mahdolli-
set muutokset. Tahdn tutkimusongelmaan pyrin l6ytimaan vastauksia esittimailld haastateltavil-
le kysymyksid viimeaikaisesta ja tulevasta kilpailukehityksestd, kilpailun vaikutuksesta tuotteis-

toon seka uusien tulokkaiden ja korvaavien tuotteiden roolista.

Tissd tutkimuksessa keskitytddn kuluttajakdyttdytymisen muutosten tarkastelussa kuluttajan
muuttuvien demografisten tekijoiden (ikd, koulutus, asuinpaikka, taloudellinen asema perheen
koko ja elinkaaren vaihe) sekd elimintyylin muutosten vaikutuksiin valmisruoan kysyntimuu-
toksiin. Toisaalta ulkoisena tekijand padpaino on markkinointiketjun eri lenkkien vaikutus kehi-
tysnakymiin. Olen rajannut tutkimuksen empiirisen osan maantieteellisesti Suomeen, mutta

kasittelen viitekehyksessa lyhyesti my6s valmisruokiin liittyvid ruokatrendejd kansainvilisesti.



2 Kuluttajakdyttdytyminen ja ruoka

Ruuan ostaminen on osa perakkiisten tapahtumien ketjua, jossa tarpeiden tiedostamista seuraa
valintaprosessi, itse ostotapahtuma ja ruuan kuluttaminen. Sithen mita, milloin, mista ja miten
yksittdinen kuluttaja ostaa, vaikuttavat monet tekijit, jotka ovat seka tilanne- ettd yksilésidon-

naisia. (Bareham 1995, 1-2.)

2.1 Kuluttajakdyttiytyminen ostopaditoksissi

Kuluttajakéyttaytymiseen tuotteen tai tuotemerkin valinnassa vaikuttavat seka yksittdisesta
kuluttajasta itsestddn johtuvat ettd ulkoiset tekijat. Valintoja ohjaavat sisiisista lahtokohdista
toisaalta omat tarpeet, havainnot ja asenteet, toisaalta kuluttajan demografiset tekijit, elimin-
tyyli ja persoonallisuus. Kuluttajan paitoksiin vaikuttavia ympiristotekijoita ovat kulttuuri,
sosiaaliluokka, ldhipiirin ihmiset (ystdvit, perhe ja sidosryhmit) sekd markkinointiorganisaatiot,

jotka tyydyttavit kuluttajan tarpeita. (Assael 1995, 17-18.)

Ruoka kuuluu veden, asunnon ja limmon ohella Maslowin tarvehierarkiassa alimman tason
fysiologisiin perustarpeisiin. Ruoan tarpeen tyydyttiminen ei linsimaisessa yhteiskunnassa vaa-
di yleensd ponnisteluja, joten kuluttaja voi keskittaa tarmonsa korkeamman tason tarpeiden
tyydyttimiseen. (Nars 20006, 140-141.) Tdmi on yhteydessi sithen, ettd ruoka on alhaisen sitou-
tumisen (low involvement) tuote. Kuluttaja havainnoi drsykkeita selektiivisesti, organisoi, lajit-
telee ja tulkitsee niitd sekd muodostaa kisityksensé tuotteesta, tuotemerkistd, kaupasta tai val-
mistajasta tdltd pohjalta (Assael 1995, 218). Kuluttajien asenteet tuotemerkkejd kohtaan ovat
opittuja tapoja arvioida niitd asteikolla. Tuotemerkkiasenteet muodostuvat uskomuksista, joi-

den pohjalta tehddin arviointi, joka saattaa johtaa ostoatkomukseen. (Assael 1995, 266-267.)

Demografisista tekijoistd suurin osa on ajan kuluessa muuttuvia, kuten asuinpaikka, ika, koulu-
tus, tulot ja varallisuus, perheen koko seki elinkaaren vaihe. Elimintyylit kehittyvit ja varauk-

sin my6s persoonallisuus.

Kulttuurin, sosiaaliluokan ja lihipiirin vaihtuminen ovat niin dramaattisia ja harvoin yksilon
kohdalle tapahtuvia kdanteitd, ettei niilla ole kuluttajakayttiytymisen muutosten tarkastelun
kannalta oleellista merkitystd. Lahipiirin thmisten kuluttajakiyttdytymisessa tapahtuvilla muu-
toksilla voi kuitenkin olla merkitystd esimerkin ja suositusten kautta. Kuluttajan tarpeita tyydyt-
tavid markkinointiorganisaatioita ovat ruoan osalta elintarviketeollisuus, tukku- ja vihittais-

kauppa seki ravitsemispalveluyritykset, kuten ravintolat. Markkinointiviestinnin toimijoiden,
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kuten mainostoimistojen ja sekéd painetun ettd sihkoisen median voi katsoa kuuluvan tihin

markkinointiorganisaatioiden ketjuun.

Schiffman, Kanuk ja Hansen (2008) esittavit kuluttajakayttiytymisen ostopaatoksissia samaan
tapaan kuin Assael (1995) aiemmin, mutta ldhestymistapa on nykyaikaisempi. He jakavat kulut-
tajan paatoksentekomallinsa kolmeen osaan: panokseen, prosessiin ja tuotokseen. Panokseen
kuuluu Assaelinkin esittdmat ulkoiset tekijat, jotka Schiffman ym. kuitenkin jakavat yrityksen
markkinointiponnisteluihin ja sosiokulttuuriseen ympirist66n. Markkinointiponnisteluihin
kuuluu tuote, markkinointiviestinti, hinta ja jakelutiet eli markkinoinnin kilpailukeinot - mark-
kinointimixin 4 P:td. Sosiokulttuurisen ympiriston muodostavat perhe, epaviralliset ja muut ei-
kaupalliset tiedonldhteet, sosiaaliluokka seka kulttuuri ja alakulttuurit. Prosesst sisaltda varsinai-
sen kuluttajan ostopaitoksen, johon vaikuttavat psykologiset tekijat kuten motivaatio, kasityk-
set, oppiminen, persoonallisuus ja asenteet. Prosessin vaiheina ovat tarpeiden tunnistaminen,
ostoa edeltivi etsinti ja vaihtoehtojen arviointi, joiden pohjalta syntyy kokemus. Tuotos on
ostopédatoksen jalkeistd kayttaytymistd, joka alkaa itse ostotapahtumalla. Ostotapahtuma voi
olla joko ensimmiinen kokeilu ja uusintaosto. Ostoa arvioidaan sen jilkeen, josta syntyy ko-
kemus, joka on vuorostaan panoksena ostoprosessin paitoksentekoon. (Schiffman, Kanuk &

Hansen 2008, 75-91.)

2.11 Ostopditokset matalan sitoutumisen tuotteilla

Kuluttajan paatoksenteko ostoprosessissa eroaa tuotteista riippuen, auton osto eroaa ratkaise-
vasti hammastahnan ostosta. Korkean sitoutumisen (engl. high involvement) tuotteet ovat
kuluttajalle tirkeitéd ja hdn on valmis kdyttimain valintaan aikaa ja energiaa. Matalan sitoutumi-
sen (engl. low involvement) tuotteet eivit ole niin tirkeitd, eivitkd niiden valintaan liittyvit
taloudelliset, sosiaaliset ja psykologiset riskit ole ldheskddn yhtd suuria, joten kuluttaja ei ole

halukas etsimédin tietoa tuotteista ja vertailemaan niita.

Matalan sitoutumisen tuotteiden kohdallakin voi kuitenkin tapahtua rajoitettua paitéksentekoa
tiedon etsinnin ja vaihtoehtojen vertailun osalta. Kaikki ostopaitokset eivit siis perustu pelk-
kddn tottumukseen. Jos kuluttajalla on yleensd matalan sitoutumisen tuotemerkistd, tuotteesta
tai tuoteryhmisti vahan tietoa, hin voi kayda lapi rajoitetun ostopaatosprosessin. Esimerkiksi
uuden elintarvikkeen tullessa markkinoille kuluttaja saa siitd tietoa markkinointiorganisaatioi-
den kautta, ostaa kokeeksi ja vertaa aiempiin kokemuksiinsa saman tuoteryhmin kilpailevista
tuotteista. Toisaalta kuluttaja voi vaihtaa totutun tuotteen uuteen vain kylldstymisen tai vaihte-

lun etsimisen vuoksi. Vaihtelun etsimistd tapahtuu yleensa tuotteilla, joiden ostamiseen liittyy

4



hyvin pieni riski eikd kuluttajalla ole tuotemerkkiuskollisuutta. Paitoksetkin tehdddn usein vas-
ta myyntipisteessi. Suhtautuminen ostopédatokseen vaihtelee yksilollisesti: tuote, joka on merk-
kiuskolliselle kuluttajalle korkean sitoutumisen tuote, voi olla toiselle matalan sitoutumisen
tuote ja vaihtelun kohde. Kaikkein matalinta sitoutumista edustavat tuotteet, joiden kohdalla
kuluttajalla on kitka vaihtaa tuote. Sen merkitys on hinelle niin pieni, ettei han halua kayttad

aikaa eikd vaivaa vaihtoehtojen etsintain. (Assael 1995, 19-20.)

Eriiden tutkijoiden kdyttima termi tunnettu sitoutuminen viittaa sithen, ettd sitoutuminen on
psykologinen tila, jonka kuluttaja kokee vain tiettynd aikana ja tietyssi tilanteessa. Kuluttajat
eivit aina koe sitoutumisen tunnetta sellaistenkaan tuotteiden kohdalla kuten asunto, auto tai
harrastusviline. He tuntevat sitoutumista naihin tuotteisiin vain silloin, kun ne ovat hinelle
henkil6kohtaisesti relevantteja. Olosuhteiden muuttuessa kiinnostus hiipuu noustakseen ehka

taas toisessa tilanteessa. (Peter & Olson 2008, 85-91.)

Lukumiiriisesti suurin osa kuluttajien ostopédatoksistd on matalan sitoutumisen paatoksia.
Kuitenkin markkinointiorganisaatiot toimivat kuten markkinoisivat tuotteita, joita ostetaan
monimutkaisen ostoprosessin kautta ja joita kohtaan kuluttajat tuntevat merkkiuskollisuutta.
Markkinoijat ovat niin sisdlld omissa tuotteissaan, etteivit voi ymmartid kuluttajan vihit vilit-
tivin. Toisaalta markkinoijien on helpompi ymmirtid kuluttajan kidyttiytymista ja vaikuttaa
sithen, jos ostopédtos perustuu tietoiseen valintaprosessiin. Tallainen paremmin korkean sitou-
tumisen tuotteisiin sopiva paatoksentekouskomus olettaa, ettd kuluttaja miettii ennen kuin
toimii. Pohjalla on tuote- tai tuotemerkkimielikuva, jonka perusteella tehddin vertailuja ja lo-

pulta ostopaatos. (Assael 1995, 147-148.)

Matalan sitoutumisen tuotteiden ostopaitosten hierarkia ei perustu tietoiseen valintaprosessiin
vaan siihen, ettd kuluttaja voi toimia ajattelematta. Vaikka hin ef siis tietoisesti etsikddn tietoa
tallaisista tuotteista, hin voi kuitenkin vastaanottaa tietoa passiivisesti esimerkiksi mainonnan
kautta. Informaation vastaanottaminen, varastointi ja prosessointi voi tapahtua taysin tiedos-
tamatta. Matalan sitoutumisen tuotteen ostoprosessissa tuote- tai tuotemerkkimielikuva syntyy
passiivisesti oppimalla. Vertailu kilpailijoihin jid joko kokonaan tekemitti tai tapahtuu vasta

ostopédatoksen jilkeen, tuotteen kokeilun yhteydessa tai jilkeen. (Assael 1995, 149-150.)

2.1.2 Ruokaan liittyvi ostokiyttiytyminen

Bareham (1995) perustaa kuluttajan ruuanostopaitckseen vaikuttavien neljan tekijan mallinsa

Foxallin (1980) ja Khanin (1981) malleihin ruokapreferensseistd ja ruuanostokayttaytymisesta.
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Bareham jakaa mallissaan kuluttajan valintoihin vaikuttavat tekijit neljadn ryhmain: poliittiset,
taloudelliset ja teknologiset, kulttuuriset ja sosiaaliset, psykologiset sekd markkinoinnilliset teki-

jit. (Bareham 1995, 10.)

Vaikka useimpien maailman maiden hallitukset eivit suoraan puutu sithen, mita kansalaiset
syovit, ne asettavat ruokaa koskevia sddnnoksid. Syyt tihdn ovat padasiallisesti kansantervey-
dellisid tai ruokaturvallisuuteen liittyvid pyrkimyksid vaikuttaa ruuan laatuun. Valtiovalta sdite-
lee esimerkiksi tuotenimikkeitd, pakkausmerkint6ji, hygieniaa, ravitsemuksellista sisiltod ja
lisdaineita koskevien mairdysten avulla. (Bareham 1995, 17-27.) Kuluttajien omakin tietimys ja
huoli terveydestdin ja ruuan terveellisyydesti on lisidntymassd. Barehamin (1995) mukaan
Ernst Engel tutki 1840-luvulla tulojen ja ruokamenojen suhdetta. Engelin lain mukaan mita
koyhempia ihmiset ovat, sitd suuremman suhteellisen osan tuloistaan he kéyttavit ruokaan.
Tulojen kasvaessa mahdollisuus kayttia enemmin rahaa ruokaan paranee, mutta ei valttimatta
tulojen kasvamisen suhteessa, silld ruokaan ei saa tuhlattua rajattomasti, vaikkakin yleensi ryh-
dytdan kdyttdmain kalliimpia ja laadukkaampia tuotteita. Jonkin elintarvikkeen hinnan noustes-
sa sen kulutus yleensd vihenee tai ainakin siirtyy korvaaviin tuotteisiin. (Bareham 1995, 40-48.)
Kuitenkin ruoka on Suomessakin ollut se hy6dyke, mistd on taloudellisen tilanteen ja tulotason

vaihdellessa aikoina ollut pakko tinkii. (Kirveennummi, Saarimaa & Makeld 2008, 11-12.)

Teknologialla on merkitysta ruokaketjun joka vaiheessa alkutuottajalta kuluttajalle. Sailyvyytta
on onnistuttu parantamaan toisaalta kemiallisin keinoin ja toisaalta pakastamisen kehityttya ja
pakastimien yleistyttya kotitalouksissa. Valmisruokien tulo markkinoille on osaltaan perustunut
teknologisiin innovaatioihin, kuten esimerkiksi pakastekuivauksen ja uusien pakkausteknologi-
oiden kehittimiseen. Terveellisyysvaatimukset ovat johtaneet innovaatioihin rasvoissa ja ma-
keutusaineissa sekd funktionaalisiin ja terveysvaikutteisiin elintarvikkeisiin. Teknologinen kehi-
tys elintarvikkeiden alueella ulottuu my6s jakelukanavaan ja koteihin. Asiakkuusohjelmien
avulla saadaan kuluttajien ostopédatoksistd tietoa, jota sitten voidaan kayttid hyviksi kaupan
valikoimapaitoksissi ja teollisuuden tuotekehityksessi. Kotikeittididen koneistuminen, etenkin

mikroaaltouunin ja pakastimen tulo ovat vaikuttaneet suuresti kuluttajien ruokaostokayttayty-

miseen. (Bareham 1995, 50-60.)

Ihminen tarvitsee ruokaa fysiologisista syisti, eiki siis voi eldd ilman sitd. Kuitenkin ruualla
tyydytetddn my6s psykologisia tarpeita. Sydminen ja sithen usein liittyva sosiaalinen kanssa-
kdyminen tuovat nautintoa. Mutta sydminen ja juominen ovat myo6s kulttuurisia tapahtumia,

Kulttuuriin kuuluvat elimintavat, kieli, kdyttaytyminen, myytit, symbolit ja merkit, jotka ihmis-
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ryhmiit siirtivit eteenpiin. Kulttuurit ovat erilaisia my6s ruuan suhteen ja kulttuuri vaikuttaa
ruokaostokiyttiytymiseen. Adrimmilliin se estid toisissa kulttuureissa suositun ruuan tai juo-
man nauttimisen. Hyvini esimerkkind kulttuurin vaikutuksesta ruuan kuluttamiseen linsimai-
sessa nyky-yhteiskunnassa on terveellisyyden arvostaminen. Kulttuurit eivit siis ole pysyvid,

vaan muuttuvat ajassa. (Bareham 1995, 65-74.)

Britanniassa 1960-luvulle asti ruuan kulutuksen muutos oli suhteessa kiytettavissa olevien tulo-
jen ja hinnan kehitykseen. Tuosta ajasta 1990-luvun puoliviliin ruuan kysynti ja kulutus on
kuitenkin johtunut enemmainkin kulttuurisen ja sosiaalisen ympariston muutoksesta. Erityisesti
valmisruuan ja terveellisend pidetyn ruuan kysynta on lisddntynyt tdnd ajanjaksona. (Bareham
1995, 85.) Kehitys on ollut saman suuntainen Suomessakin, mutta jiljessd Britanniasta. Vau-
rauden lisddntyminen ja hedonistinen elimantyyli vaikuttavat nopeasti nautittavien ja paljon
palveluosuutta siséltivien ruokatuotteiden, kuten valmisruuan kysyntad kasvattavasti (Kupiai-

nen & Jarvinen 2009, 7).

Barehamin (1995) mukaan vieston ikdantyminen ja kotitalouksien koon pieneneminen vaikut-
tavat ruuan kulutuksen malleihin. Koska kaytettavissd olevat tulot ovat suurimmat juuri ennen
elakeikad, kayttavat sen ikdiset kuluttajat enemmin korkealaatuisia, ylellisyys- ja erikoistavaroi-
ta. He my6s matkustavat paljon, eksoottisiinkin matkakohteisiin, mistd saadut vaikutteet lisda-
vit ulkomaisten ruokatarvikkeiden myyntia ja ravintoloissa syomistd. Kotitalouksien koon pie-
neneminen johtuu paitsi vieston ikdjakauman muutoksesta my6s vapaaehtoisesta yksin asumi-
sesta ja lisddntyneistd avioeroista. Pienemmat kotitalousyksikot synnyttavit kysyntdd pienem-
mille pakkauskooille. (Bareham 1995, 109.) Sosiaaliluokan vaikutus ruokaostokayttiaytymiseen
oli vield 1990-luvun alkupuolen Britanniassa merkittivi ja sosiaaliluokkaa kaytettiin laajalti
segmentointikriteerind. (Bareham 1995, 117.) Sosiaaliluokan merkitys 2000-luvun lopun Suo-
messa lienee kuitenkin vahaisempi. Toisaalta 2008 alkanut talouden taantuma ajaa kuluttajat
takaisin edullisiin perinteisiin valmisruokiin ja itse valmistamiseen (Kupiainen & Jarvinen 2009,

7).

Tilastokeskuksen kansantalouden tilinpidon mukaan Suomessa ruokamenojen osuus yksityisis-
ta kulutusmenoista on pienentynyt 17 prosentista vuonna 1994 12 prosenttiin vuonna 2007.
Samana ajanjaksona elintarvikkeiden reaalihinnat kuluttajalle laskivat kuitenkin Elintarviketeol-

lisuusliiton mukaan yli 10 %. (Finfood — Suomen Ruokatieto ry 2008.)



Perheen koko ja eliminvaihe, sisdiset roolit ja tyonjako seki sen elimantyyli vaikuttavat ruuan
kuluttamiseen. Lapset tarvitsevat ja haluavat erilaisia elintarvikkeita kuin aikuiset ja lastenkin
kulutus muuttuu idn karttuessa vauvanruuasta koulu- ja pikaruuan kautta aikuisiin tottumuk-
siin. My®6s silld, kuka ruokapaitokset ja ostoslistat laatii seka silld, kuka kdy kaupassa, on merki-
tystd sithen, mitd perhe sy6. Perheen koon kasvaessa ruokaan kulutettu absoluuttinen raha-
maird kasvaa, mutta henked kohti se laskee seki tehokkuuden lisddntyessa ettd sddstamistar-

peen lisddntyessa. (Bareham 1995, 129-140.)

Ruokaan liittyvaan ostokayttaytymiseen vaikuttavista psykologisista tekijoistd Bareham (1995)
nostaa esille persoonallisuuden ja motivaation, elimintyylin ja psykografian sekd asenteet ja
kayttdytymisen (Bareham 1995, 145). Pelkit perinteiset demografiset segmentointitekijat, kuten
ika, eivit ole kovin hyvia kuluttajakayttaytymisen selittimisessad. Elamantyyliin, kdyttaytymi-
seen, persoonallisuuteen ja asenteisiin perustuvan psykograafisen segmentoinnin katsotaan
selittdvin kuluttajan ostokayttiytymistd paremmin. (Earle, Earle & Anderson 2001, 5.) Kulut-
tajan elimantyyli liittyy sithen, kuinka hin kuluttaa aikansa ja rahansa, mika on hinelle tirkeda
ja miten hin reagoi kysyttiessd mielipidettd erilaisista asioista. Yhdistettynd demografiseen
tietoon psykograafiset profiloinnit mahdollistavat markkinointikeinojen paremman kohdenta-
misen kapeisiinkin kohderyhmiin, nicheihin. (Bareham 1995, 165-166.) Asenteiden uskotaan
yleisesti muovaavan kdyttdytymistd. Henkil6, jolla on positiivinen asenne ranskalaista ruokaa
kohtaan, ostaa herkemmin vaikkapa Brie-juustoa. Toisaalta kayttiytyminen muovaa asenteita.
Kuluttaja voi hetken mielijohteesta ostaa Camembert-juustoa, pitaad siitd ja kehittya ranskalais-

ten juustojen ystiaviksi. (Bareham 1995, 168.)

Bareham (1995) pitda markkinoinnillisia tekijoita erittdin merkittdvind ruuan ostoon liittyvia
kuluttajakdyttiaytymistd selitettdessd. Markkinointiviestinnin lisiksi jakelutie vaikuttaa ostokayt-
tdytymiseen; siirtyminen suuriin paivittiistavarakauppoihin — super- ja hypermarketteihin —
muuttaa sekéd ostosfrekvenssid ettd —sisiltod. Markettien sisilld kuluttajan kdyttaytymistd ohjail-

laan kaytavijirjestelyilld, osastojen sijoittelulla ja hyllytykselld. (Bareham 1995, 182-186.)

AC Nielsenin mukaan hypermarkettien, isojen supermarkettien ja isojen valintamyymiloiden
péivittdistavaroiden myynti kasvoi Suomessa selvisti vuosien 1996 ja 2007 valilla. Isojen su-
permarkettien myynti yli kaksinkertaistui. Samana ajanjaksona pienten supermarkettien ja pien-
ten valintamyymiloiden myynti laski. Pienmyymaléiden myyntikin yli kaksinkertaistui, mutta

oli silti vain noin 2 prosenttia paivittdistavarakauppojen myynnisti. (Finfood — Suomen Ruo-



katieto ry 2008.) Siirryttiin siis suurempaan myymilikokoon, mutta samalla kuitenkin ns. kivi-

jalkamyymalit kukoistavat.

Maulan (1995) mukaan suomalaista ruuan kulutusta ovat ohjanneet hinta, tarjonta, valistus,
elintaso ja ostovoima, kotikeittididen koneistuminen, ateriajirjestys ja kodin ulkopuolella ruo-
kailu, kaupungistuminen ja vieston maard, naisten ansiotyon yleistyminen, lasten lukumiiri ja
kotitalouksien koko seka vieston ikidrakenne. Ateriajirjestys ja kodin ulkopuolella syéminen
ovat yhteydessi ty6paikka- ja kouluruokailun yleistymiseen Maulan tarkastelemalla ajanjaksolla
1950-1993. (Vinnari, Numminen, Rikkonen, Kirveennummi & Saarimaa 2006, 11.) Maulan
tutkimustulokset ovat siis suurimmalta osin yhtenevid Barehamin kuluttajan ruokaa koskeviin

ostopaitoksiin vaikuttavien tekijoiden kanssa.

2.1.3 Matalan sitoutumisen tuotteiden markkinointi

Markkinointiorganisaatiot pyrkivit sekd mukauttamaan markkinointistrategiaansa matalan si-
toutumisen tuotteiden ostoprosessiin sopivaksi ettd korottamaan kuluttajat korkean sitoutumi-

sen loogiseen ja tiedostettuun ostoprosessiin omien tuotteidensa osalta.

Matalan sitoutumisen tuotteiden mainonnassa tulee panostaa lyhyisiin markkinointiviesteihin,
joita toistetaan monta kertaa. Tavoitteena on ehdollistaminen: kuluttaja prosessoi viestin pas-
siivisesti, mutta muistaa sen ja yhdistdd tiedostamattomasti tuotteeseen. Niin toimii esimerkiksi
mainosmusiikki. Mainonnan tulisi keskittyd muutamiin ydinasioihin eiki antaa liian laajaa tie-
toa. Sen tulisi olla visuaalista ja tuotekeskeistd. Koska kuluttaja ei tiedosta eroja tuotteiden ja
tuotemerkkien valilla, mainonnalla pitdisi pyrkid erottautumaan kilpailijoista. Televisio sopit

edelld mainituista syistd mediana matalan sitoutumisen tuotteille.

Sitoutumattomat kuluttajat etsivit riittivian hyvid, eivit parhaita mahdollisia tuotteita. Niinpa
heille markkinoitavat tuotteet tulisi asemoida (engl. position) pikemminkin minimoimaan on-
gelmia kuin maksimoimaan toivotut hyodyt. Ndin esimerkiksi tuotteessa yleisesti koettujen

ongelmien esiintymattémyys on mainonnassa tirkeaimpai kuin sen normaali suoritus.

Matalan sitoutumisen tuotteita ostavat kuluttajat ovat hintaherkkid ja ostavat usein vain hinnan
perusteella, koska tuotteet koetaan samanlaisina. Siksi alennuksilla ja esimerkiksi tarjouskupon-

geilla on tehoa mainonnassa.



Koska ostokset ovat ennalta suunnittelemattomia, myymaldmarkkinointi on tehokas markki-
nointikeino matalan sitoutumisen tuotteille. Tuotteiden sijoittelu helposti saavutettavaksi
myymalédssa, esimerkiksi juuri silmin korkeudelle lisdd oston todennikdisyyttd, samoin naytti-
vi pakkaus. Laaja jakelu on erityisen tirkedd, koska kuluttaja e viitsi lihted metsastimain tuo-
tetta. Jos haluttua tuotetta ei ole myymalissd, kuluttaja valitsee korvaavan tuotteen. Naytteet,
maistiaiset ja kokeilukappaleet ovat hyvi tapa saada kuluttaja ostamaan tuotetta ensimmadisen

kerran ja sitten kitkan ansioista jaamiin koukkuun. (Assael 1995, 164-169.)

Matalan sitoutumisen tuote voidaan nostaa korkean sitoutumisen ja sitd kautta kehittyneem-
min ostopaatosprosessin ja markkinoinnin kohteeksi yhdistamailld se markkinointiviestinnin
avulla tyypillisesti korkean sitoutumisen tuotteisiin liittyvadn asiaan. Tdllaisina asioina voivat

toimia esimerkiksi terveys- ja ymparistovaittamat.

Tuote voidaan yhdistid myos kulloiseenkin kuluttajan henkilokohtaiseen aikaan, tilanteeseen
tai paikkaan. Siten kahvia on otollista mainostaa aamuisin televisiossa ja autotarvikkeita ruuh-

ka-aikana radiossa. T4lld lisitidn sitoutuneisuutta tilanteeseen sopivuuden kautta.

Yhdentekevien tuotteiden mainonnan ei tarvitse olla yhdentekevia! Se voi parhaimmillaan

erottua vetoamalla tunteisiin tai arvomaailmaan ja siten kohottaa sitoutumista tuotteeseen.

Mainonnalla voidaan muuttaa tuotteen luultujen tai koettujen hyotyjen tirkeysjarjestystd. Ar-
gumentoinnissa voidaan nostaa esille esimerkiksi ominaisuus, jota kuluttaja ei ole tullut ajatel-

leeksikaan tai jota han on pitinyt vihdmerkityksellisen.

Markkinajohtajan tulisi kdyttdd mainontaa vain muistutuksena, koska se ei halua kitkan havia-
vin ja kuluttajan kokeilevan kilpailijan tuotteita. Tuotteen on sitten vain oltava hyvin saatavilla.
Haastajatuotteen markkinoijan kannattaa pyrkid saamaan kuluttaja kokeilemaan tuotettaan

huomiota herittivin mainonnan seki tarjousten ja maistiaisten avulla. (Assael 1995, 170-173.)

2.2 Elamintyyli ja sen muutokset suhteessa ruokaan

Elimantyylien muutokset vaikuttavat ruokaan ja ruokailutapoihin. Tarve sddstad aikaa ja mu-

kavuudenhalu ovat ajaneet kuluttajat yhteisten, kotona raaka-aineista valmistettujen aterioiden
sijasta ”laiduntamaan” ja ”tankkaamaan”. Kodin yhteisten aterioiden ennustetaan vihenevin,
mutta se ei kuitenkaan vilttamattad merkitse niiden merkitysten vihenemistd: harvemmin tois-

tuvina ne voivat olla merkittdvimpid tapauksia (Makeld, Palojoki & Sillanpaa 2003, 40). Kulut-
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tajalla on paljon enemmin mahdollisuuksia ruokailunsa sisillén, valmistustavan, nauttimispai-

kan ja —ajan sekd ostopaikan suhteen.

Laiduntaminen (grazing) on tapa syodd “lennossa”, kuin lehmit laitumella jokainen omaan tah-
tiinsa. Kahvi myydain mukaan ja juodaan autossa, voileivit saa valmiiksi pakattuna ja sy6dain
kivellessd, valmiina ostettu lounas sydddan tyopoydan diressd. Kotona sy6tyjen aterioiden
médrin viheneminen ja pakattujen yhden hengen annosten saatavuuden parantuminen ovat

johtaneet laiduntamiseen. (Assael 1995, 397.)

Ruoan valmistukseen ja syémiseen kiytetyn ajan viheneminen on johtanut ruokailun muuttu-
miseen pelkaksi tankkaamiseksi (refueling). Tankkaamisen ovat mahdollistaneet ensisijaisesti
mikroaaltouuni ja valmisruoka. (Assael 1995, 398.) Suomessa mikroaaltouuni yleistyi 1980-
luvun lopulla ja vuonna 1998 se oli jo 78 prosentilla kotitalouksista (Makeld, Palojoki & Sillan-

pid 2003, 33).

Merja Sillanpain mukaan syOmiseen vaikuttavat ikd, elimanvaihe ja tilanne. Tama on osittain
yhtenevi kasitys yleistd kuluttajien ostokidyttaytymistd kasittelevin tutkimuksen kanssa; lisiksi
vaikuttavat toki muutkin tekijat. Nuorempien aikuisten suosimat kotona sy6tavit ruokalajit
ovat nopeita valmistaa ja helppoja sy6di; ne 16ytyvitkin usein kauppojen valmisruokahyllyilta.
Nuorempien aikuisten suosikkiruoat saattavat valikoitua myos heidin lastensa todellisten tai
oletettujen mieltymysten kautta. Vanhemmat ikdryhmit kayttavit enemmain aikaa ruoanvalmis-
tukseen ja suosivat voimakkaampia makuja kuin pienten lasten vanhemmat. Vanhemmat ika-
luokat pitivit kypsennystd kunnon ruoan merkkini, nuoremmille raaka-aine maistuu raakana
tai nopeasti kypsennettynd. Raaka-raaste korvaa keitetyn vihanneksen, tuoreet marjat kiisselin

ja wokkaus hauduttamisen. (Mikeld, Palojoki & Sillanpda 2003, 42-44.)

Vuonna 2002 suomalaisten piivittiisestd energian saannista lounaan osuus oli miehilld ja naisil-
la molemmilla 25 %. Arkisin 47 % miehista ja 50 % naisista so1 kaksi padateriaa kun taas vii-
konloppuisin sy6tiin yleensa vain yksi padateria. Arkilounaista miehet séivat henkilostoravinto-
loissa 23 % ja naiset 27 %. Miehista 19 % ja naisista 28 % soivit lounaaksi eviitd tyGpaikalla.
Varsinaisen lounaan jitti viliin neljannes miehisti ja viiddennes naisista. Vuonna 2008 tilanne
oli muuttunut siten, ettd lounaasta saatiin paivin energiasta lihes 32 %. Tyopdivien lounaista
michet nauttivat henkil6stéravintoloissa 22 % ja naiset 26 %. Eviilld lounaan kuittasi miehista
22 % ja naisista 34 %. Miehistd 24 % ja naisista 18 % ei syOnyt varsinaista lounasta lainkaan.

(Reinivuo, Tapanainen & Ovaskainen 2003, 17-21; Ovaskainen, Reinivuo & Tapanainen 2008,
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25-29.) Lounaan kokonaan viliin jittdneiden osuus ei siis ollut juurikaan muuttunut viiden
vuoden aikana. Samoin henkilostoravintoloissa syoneiden osuus siilyi jotakuinkin ennallaan.
Sen sijaan eviiden syominen oli lisddntynyt miehilld 3 prosenttiyksikkoa ja naisilla periti 6 %o-
yksikkod, mika viittaa vélipalaistumiskehitykseen. Lounaan osuus paivittiisestd energiantar-
peesta nousi samana aikana 7 %-yksikk6a, mita el tutkimusraportissa selitetty. Nyt ollaan kui-
tenkin Pohjoismaisissa ravitsemussuosituksen mukaisissa lukemissa, joiden mukaan lounaan
osuuden pitdisi olla 1/3 pdivin energiasta (Ovaskainen, Reinivuo & Tapanainen 2008, 30).

Pelkki oikea energiamairi ei kuitenkaan ole tae ravitsemuksellisesta laadusta.

Yhteiskunnallisista muutoksista kaupungistuminen on aiheuttanut elimantapamuutoksia lisa-
ten kaupasta ostettavien elintarvikkeiden, kuten valmisruokien kysynta ja tarjontaa (Kirveen-
nummi, Saarimaa & Mikeld 2008, 13). Johanna Mikelin mukaan naisten tyossakaynti ja muut
yhteiskunnalliset muutokset ovat tehneet hyodykkeistineet ja kaupallistaneet ruokaa. Samanai-
kaisesti on kuitenkin siilynyt vahva itse tekemisen arvostus, joka on synnyttinyt puolivalmis-
teiden ja erddnlaisina komponentteina myytiavien osakokonaisuuksien tarjonnan. (Makeld, Pa-
lojoki & Sillanpda 2003, 57-59.) On kuitenkin nahtivissid, ettd 2010-luvun lihestyessd oman
tekemisen arvostus on polarisoitumassa: arkena ei ehdité eikd haluta tehdd mitdin itse, mutta

vitkonloppuna ollaan valmiita panostamaan ruokaan ja valmistetaan kaikki raaka-aineista.

Tilastokeskuksen (2000) tekemin Ajankéyttotutkimuksen mukaan suomalaiset kuluttajat kayt-
tiviat vuosina 1987-88 piivittdiseen ruuanlaittoon ja leipomiseen 38 minuuttia paivassi, kun
vastaava aika ajanjaksona 1999-2000 oli 35 minuuttia. Suunta on selvi, vaikkakaan ero ei ole
talld aikavililld mitattuna suuri. Merkittavad on kuitenkin, ettd naisten ruuanlaittoon kayttaima
aika viheni 11 minuuttia paivissa. (Oranen 2000, 5.) Tamikin kertoo selvisti ruuanlaiton pola-
risoitumisesta atjen ja viikkonloppujen vililld, jolloin miehet ovat ruokaharrastuksen mukana

enenevisti tulleet mukaan viikonloppujen herkkuruokien valmistukseen.

Ruuanlaiton viheneminen kotona on lisinnyt paitsi kodin ulkopuolista ruokailua, my6s kasvat-
tanut paivittiistavarakaupan valmisruokien, einesten ja pakasteiden myyntid. Yha useamman
kuluttajan arki-illan ateria koostuukin eines- tai pakastevalmisruuasta tai se on korvattu vilipa-
lalla. (Oranen 2006, 5.) Ruuan raaka-aineiden osto vihenee edelleen ja valmisaterioiden myynti
kasvaa, kun kodin ulkopuolella ruokailu ja mukaan ostettavat annokset kaupungistumisen jat-
kuessa yleistyvit nykyisestadnkin. Nuoret tottuvat hankkimaan ateriansa valmiina joko ruoka-

kaupasta tai ravintolasta. (Viinisalo, Nikkilad & Varjonen 2008, 32.)
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Terveellisyyden ja eettisyyden arvostaminen ovat nousemassa yha keskeisemmiksi tekijoiksi
suomalaisen kuluttajan ruokaan liittyvissd ostokayttiaytymisessa. Lisddntynyt terveyspuhe ope-
tuksen ja valistuksen muodossa on vaikuttanut kuluttajien ruuanlaittoon ja syomiseen. (Kir-
veennummi, Saarimaa & Mikeld 2008, 13.) Kotona tapahtuvan ruuanvalmistuksen vahenemi-
nen ja kuluttajien lisdantyva kiinnostus omaa terveyttain ja ruuan terveellisyytta kohtaan luovat

kysyntii terveelliselle valmisruualle vastapainona pikaruualle (Oranen 2000, 5).

Paikallisuuden ja ruuan ymparistévaikutusten huomioon ottaminen on muokannut ruokavalin-
toja ja ruokaan liittyvid mielikuvia. Vaikka ruoka toisaalta kansainvilistyy, on esille noussut
sellainen ldhiruoka, joka tuotetaan samassa kunnassa tai ainakin samassa maakunnassa kun se

kulutetaan. (Kirveennummi, Saarimaa & Mikeld 2008, 13.)

Kaupat tarjoavat kuluttajille uusia makuja maailmalta aluksi tuontituotteina. Ulkomaisten tuot-
teiden tulo markkinoille toimii ikddn kuin tunnusteluna ja mallina kotimaiselle elintarviketeolli-
suudelle siitd, mihin makumaailmaan ollaan menossa. (Finfood — Suomen Ruokatieto ry 2009,

32.)

2.3 Miten uusia tuotteita tuodaan markkinoille

Tuotekehitysprosessi on uuden tuotteen menestyksen edellytys my6s elintarviketeollisuudessa.
Tuotekonsepteja suunnitellessa tulee mahdollisimman aikaisessa vaiheessa maaritelld, mita
tuote tarjoaa asiakkaalle ja / tai kuluttajalle: sen hyédyt, ominaisuudet, kiytto, turvallisuus ja
arvo. Tuotekonseptin kehittiminen lihtee sen kuvaamisesta siten, kun asiakas / kuluttaja sen

nikee ja haluaa. (Earle, Earle & Anderson 2001, 20-21.)

Kuluttaja on uuden tuotteen hyviksymisen viimeinen tuomari — makutuomari. Kuluttaja antaa
tuotteelle hyvaksyntinsa tai hylkaa sen. Kuluttaja pitadkin ottaa mukaan tuotekehitysprosessin
kaikkiin vaiheisiin kertomaan tarpeistaan. Kuluttajatutkimus on nykydin edullista, kiytinnon-
liheistd ja nopeaa, joten mahdollisuudet kuluttajan huomioon ottamiseen konseptisuunnitte-

lusta lanseeraukseen asti ovat olemassa. (Earle, Earle & Anderson 2001, 194-195.)

Uuden tuotteen kehittiminen on yrityksen useiden eri toimintojen yhteistyona tapahtuva tuo-
tekehitysohjelma (program), eiki pelkistain tuotekehitysosaston hanke. Sithen osallistuvat var-
sinaisen tutkimus- ja tuotekehitystoiminnon lisiksi ainakin markkinointi ja taloushallinto.
Markkinointi on mukana alusta loppuun asti: markkinointitutkimus selvittid markkinoita ja

asiakastarpeita, tuotemarkkinointi (product management tai product marketing) on usein vastuussa
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koko ohjelmasta ja markkinointiviestintd suunnittelee ja toteuttaa lanseerauksen eli kaupallis-

tamisen. Lakiasioiden asiantuntemustakin tarvitaan mallisuoja- ja tavaramerkkikysymyksissa.

Tuotemarkkinointi toimii yrityksissa tulkkina kuluttajan ja tuotekehityksen vililld. Tuotemark-
kinointi (PM) kdantda asiakkaan tarpeet tuotekehityksen ymmartimalle kielelle eli tuotemaarit-
telyksi. Toisaalta PM:n tehtivind on myos kddntdd tuotteen ominaisuudet loppukayttdjin ym-

martamalle ja helposti markkinointiviestinnassa kaytettaville kielelle eli eduiksi ja hyodyiksi.

Uusien tuotteiden kehittiminen ja markkinoille tuominen voidaan nihdé prosessina, jossa
tuotteen tarpeen tunnistamisesta edetdin sen lanseeraukseen asti. Crawford ja Di Benedetto
tunnistavat uustuoteprosessissa viisi vaihetta, jotka kuitenkaan eivit esiinny kaikissa yrityksissa
samansisaltoisind eiki selkedsti erotettavissa (Crawford & Di Benedetto 2003, 23-32). Mahdol-
lisuuksien tunnistamis- ja valintavaiheessa luodaan uusia tuotemahdollisuuksia — erdanlaisia
aukkoja — olemassa olevan litketoiminnan, uusien tuoteideoiden, muuttuneiden markkinointi-
suunnitelmien, muuttuneiden resurssien tai markkinoiden tarpeiden ja vaatimusten kautta.
Konseptinluomisvaiheessa lihdetddn etsimiin varsinaisia tuotekonsepteja tiyttimadn parhaak-
si luokiteltuja mahdollisuuksia. Konseptin- ja projektin arviointivaiheessa evaluointi tapahtuu
teknisin, markkinoinnillisin ja rahoituksellisin kriteerein. Tuotekehitysvaiheessa on seka tekni-
sid tehtdvid (tuotesuunnittelu madrittelyista prototyyppeihin, testaukseen ja tuotannon aloituk-
seen) ettd markkinoinnillisia tehtdvid (markkinointi- ja litketoimintasuunnitelmat seka ydintuot-
teen ulkopuolisten osien suunnittelu). Lanseerausvaiheessa toteutetaan suunnitelmat, kaupallis-

tetaan tuote ja aloitetaan myynti, jakelu ja markkinointiviestinta.

Kotlerin mukaan uuden tuotteen kehittimisprosessin vaiheet ovat ideoiden generointi, ideoi-
den arviointi, tuotekonseptien kehittiminen ja testaus, markkinointistrategian laatiminen, liike-
toimintasuunnitelman laatiminen, tuotteen testaaminen markkinoilla ja lanseeraus (Kotler
1997, 311-312). Kotler nikee siis prosessin kulun samalla tavoin kuin Crawford ja Di Benedet-

to, mutta jakaa sen useampiin vaiheisiin.

Kuten edelld olevissa malleista ilmenee, tuotteita testataan tuotekehitysprojektin eri vaiheissa.
Kaytossa ovat muun muassa kohderyhmahaastattelut (focus groups), sokkotestit, ja lopuksi koe-
markkinointi, jonka avulla ennen tuotteen lopullista lanseerausta varmistetaan tuotteen sopi-

minen markkinoille. (Fuller 2005, 219.)
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Tuote ei ole vain fyysinen ydintuote, vaan se on ajateltavissa kokonaispakettina, johon kuuluu
ydintuotteen lisiksi mielikuvatasoisia osia. Kaiken pohjalla on tuotteen kayttédjilleen tuoma
ydinhy6ty (core benefii), olemassa olevan tarpeen tyydyttiminen. Jotta hyodyt voitaisiin tarjota
asiakkaalle ostettavaksi ja kaytettaviksi, pitdd kehittda ydintuote (core product). Seuraava taso,
jolle ydinhy6dyt on muunnettava, on konkreettinen tuote (Zangible product). Konkreettiseen
tuotteeseen kuuluu tuotteen hinta, laatu, ominaisuudet, muotoilu, tuotemerkki ja pakkaus.
Tuotteen kolmas taso on laajennettu tuote (augmented product), jonka muodostavat tuotteeseen

liittyvat palvelut, kuten huolto, takuu, tavarantoimitukset ja maksuehdot. (Kotler 1997, 431.)

Yritykset pyrkivit erottautumaan kilpailijoista erilaistamalla eli differoimalla tuotteitaan, palvelui-
taan, henkilokuntansa toimintaa, jakelukanaviaan ja tuote- ja yritysmielikuvaansa eli imagoaan.
Tuotteita laajasti ymmarrettyna differoidaan paitsi ominaisuuksiensa avulla, myos esimerkiksi
laadun, tavaramerkin eli brandin, ulkoasun ja muotoilun, pakkauksen, kiytt6ohjeiden ja tuo-

teselosteiden, saatavuuden, myyntihenkil6stén osaamisen sekd mainonnan avulla. (Kotler

1997, 283-294.)
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3 Valmisruoka

3.1 Valmisruokaan liittyvit kisitteet

Elintarviketeollisuuden tai kaupan kuluttajaa varten esivalmistaman tai valmistaman ruokatuot-
teen nimedminen ei ole yhteniisti eikd johdonmukaista. Varsinkin ero kisitteiden valmisruoka

ja eines valilla ei ole selva.

Suomen kielen perussanakirja mairittelee keskeiset kisitteet:

eine |s E:kser teollisesti tehtyjd valmisruokia t. puolivalmisteita. Laatikot, salaatit, pitsat, torttntaiki-

nat ym. einekset. (IKotimaisten kielten tutkimuskeskus 1995, 1. osa, 99)

valmisruoka kypsennettyni myytiva ruoka; vrt. eines (Kotimaisten kielten tutkimuskeskus

1995, 3. osa, 469)

valmisateria annoksena myytiva valmisruoka (Kotimaisten kielten tutkimuskeskus 1995, 3. osa,

469)

Englannissa valmisruoasta kéytetdin usein convenience food —sanaa, joka tarkoittaa New Ox-

ford Dictionary of English —sanakirjan mukaan

convenience food a food, typically a complete meal, that has been pre-prepared and so requires

minimum further preparation by the consumer (New Oxford Dictionary of English, 1998, 401)

Janina Oranen esittaa pro gradu —ty0ssdan seuraavan maarittelyn (Oranen 2006, 7-8):

Take away Vilipala (kuten tdytetyt patongit) tai ruoka-annos , jonka kuluttaja voi ostaa mu-

kaansa ravintolasta, kahvilasta yms. myyntipisteesta.

Home meal replacement (HMR) Kotiruoan korvaava piiruoka, joka ei vaadi kuluttajalta
lainkaan valmistamista. Kuluttaja pystyy valitsemaan haluamansa ateriakokonaisuuden ja annos-
koon. HMR-tuotteisiin kuuluvat sellaiset mukaan ostettavat kdyttvalmiit ateriat ja aterian osat,
joita myydéddn esimerkiksi kaupan palvelu- ja herkkutiskilld tai henkil6stéravintoloissa. HMR-

ruokaa ei sy6dd ostopaikalla vaan se viedddn mukana esimerkiksi kotiin.

Valmisruoka (engl. convenience food) Teollisesti valmistettu ruoka, joka on valmiiksi pakat-

tu. Esimerkiksi pizzat ja laatikot. Muodostavat yksindin aterian (ilman vihanneksia ym.).

16



Eines Teollisesti valmistettuja, valmiiksi pakattuja elintarvikkeita. Esimerkiksi piirakat.

Valmisateria (engl. ready meal) Valmisaterioilla tarkoitetaan kaikkia kodin ulkopuolella val-
mistettavia aterioita, ts. ulkopuolisen valmistajan (esimerkiksi teollisuus, kauppa, eri ruokapalve-

lun tatjoajat) tarjoamia ateriakokonaisuuksia.

Orasen midritelmit ontuvat varsinkin eines-kisitteen kohdalla. Toisin kuin Oranen esittai,
valmisruoka on laajempi kisite kuin eines. Valmisruoan piiriin kuuluu my6s pakasteita ja sii-

lykkeitd kun taas eines on tuoretuote (Vironmaki 1996, 8).

Johanna Mikeld mairittelee HMR — home meal replacement —aterian kotiateriaa korvaavaksi
tuotteeksi, jonka pitiisi olla kuin kotona valmistettua. HMR on hinen mukaansa erddnlaista

nykyajan arkista pitopalvelua. (Mikeld, Palojoki & Sillanpad 2003, 58.)

Englanninkieliset valmisruokakisitteiden méaritelmien kddnndkset suomeen eivit ole yksiselit-
teisid; englanti-suomi-englanti gastronominen sanasto ei sekdin pysty tekemiin selvdd eroa

valmisruoan ja eineksen valilld

convenience food cines, valmisruoka (Saikkonen, Bennett & Bennett 2005, 38)
ready-made food cines (Saikkonen, Bennett & Bennett 2005, 106)

eines processed food, convenience food, ready-cooked food (Saikkonen, Bennett & Bennett

2005, 158)

valmisruoka convenience food (Saikkonen, Bennett & Bennett 2005, 292)

Kiytin jatkossa ainoastaan kasitettd valmisruoka, jolla tarkoitan kaikkia valmiina myytavia ate-
riaksi soveltuvia yhden tai useamman annoksen ruokatuotteita, jotka eivit vaadi kypsennysti
kuluttajan toimesta. Yleensd limmitys riittdd, mutta joitakin valmisruokia voidaan nauttia lam-
mittamattikin (esim. sushilajitelma, ruokaisa salaatti). Valmistuksen jilkeiselld pakkaus- tai sii-
lontimenetelmalld ei ole merkitysti: valmisruoka voi olla eines, pakaste, sdilyke, irtomyynnista
tai vaikka pakattuna, jopa asiakkaan omaan astiaan. Mukaan valmisruoan piiriin kuuluu siten
my0s yllakuvattu HMR- ja take away —ruoka siltd osin kun ne ovat aterioiksi soveltuvia koko-
naisia ruokatuotteita. Rajaan tissa valmisruoan ulkopuolelle vilipalat, snackit ja aterian lisak-
keet (esim. lisdkesalaatit), koska ne eivit muodosta yksindin kokonaista ateriaa, vaikka ovatkin

usein eineksid. Valmisruoka-kasitteen rajaukseni vastaa siis New Oxford Dictionary of English
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—sanakirjan convenience food —sanan mairittelyd. Se sopii my6s ainakin padosin Orasen méa-

ritelmadn valmisateriasta: kaikki kodin ulkopuolella valmistettavat ateriat (Oranen 2000, 7-8).

3.2 Ruokatrendit

Elintarviketeollisuuden tuotekehityksessa ja markkinoinnissa, vihittdiskaupan valikoimissa ja
ravintoloiden ruokalistoilla sekd kuluttajien ruokaan liittyvissd ostopditoksissi ja kayttdytymi-
sessd on nahtivissa voimakkaiden maailmanlaajuisten trendien vaikutus. Tallaisia trendejd ovat
teknologinen kehitys, taloudellinen kasvu, ihmisten terveydentilan paraneminen, kuluttajien
lisadntyva litkkuvuus, ympiriston tilan heikkeneminen sekd perinteisen ruokakulttuurin ja —
tapojen katoaminen. Teknologinen kehitys ruokaan vaikuttavana tekijiana ei ole vain ruuan
tuotanto- ja jakeluketjuun liittyva ilmio, vaan vaikuttaa my6s ruokaa koskevaan viestintdin.
Internet on kuluttajille yhd enemmin tiedon, palveluiden ja enenevissi mairin myos elintar-
vikkeiden hankintakanava. Toisaalta sielld kaytivit vertaisryhmakeskustelut ja muu tiedonvaih-

to viiteryhmien sisalld ja vililld vaikuttavat ruuankin ostokayttiaytymiseen.

Tulotason kasvaessa kuluttajat sy6vit enemman ravintoloissa, ostavat enemman ulkomaisia ja
ylellisia elintarvikkeita sekd kayttivit enemmin valmisruokia. Samalla brindien — tuotemerkki-
en — vaikutus ostopaitoksissa lisddntyy ja ruuan turvallisuudelle asetetaan vaatimuksia. Viesto
ikddntyy, keski-ikdisten maéri lisddntyy voimakkaasti ja heilld on haluja ja mahdollisuuksia ku-
luttaa. Nama kuluttajat joutuvat tasapainottelemaan toisaalta lisidntyneiden kuluttamismahdol-
lisuuksien, kuten kiinnostavien innovaatioiden, ylellisyystavaroiden sekd matkustamisen ja toi-
saalta kestdvin kehityksen, ympariston tilan huononemisen sekd terveellisyyden valilld. Arolan
(2008) mukaan seki henkinen etté fyysinen litkkuvuus lisddntyvat. Henkisen liikkuvuuden
mahdollistajia ovat Internet ja kinnykit. Matkustelu kasvavana fyysisen liikkuvuuden muotona
lisdd seki ravintoloissa — varsinkin etnisissd — syOmistd ettd tien paalld nopeasti ja siististi sy6-

tavien ruokien kulutusta. (Arola 2008, 14-15.)

Just-food —tietopalvelun julkistaman tutkimuksen mukaan ruuassa on kolme vallitsevaa kan-
sainvilistd megatrendid, jotka eivit osoita laantumisen merkkeja: terveys (health), mukavuus
(convenience) sekd laatu- ja hemmottelutuotteet (preminm and indulgence). Parhaat menestymisen
mahdollisuudet ovat tuotteilla, joissa premium-tuotteisiin yhdistyy terveellisyys ja helppokayt-
toisyys. Kolmen megatrendin liséksi just-food esittdd vuoteen 2012 *magnificient seven’ —
luokan trendeiksi etnisid vaikutteita (ethnic influences), lisdaineettomia ruokia (free-from foods), hyvi-
en ja pahojen rasvojen taistelua (good versus bad fats) ja mittojen mukaan tehtyja ruokia (bespoke

foods). (Lewis 2006, 1-33.)
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Terveys liittyy seké ravitsemukseen ettd turvallisuuteen. Voisi luulla, ettd terveellisen ruuan
tarve ohjaa kuluttajat pois teollisesta ruuasta. Ndin ei kuitenkaan ole, vaan olemassa olevista
ruokatuotteista vaaditaan terveellisempia versioita. Kuluttajat odottavat voivansa marssia pai-
kalliseen piivittdistavarakauppaan ja ostaa rasvatonta, vahakalorista ja lisdaaineetonta reilun
kaupan luomu- ja lihiruokaa. Mukavuustrendi ei ole vain mikrossa limmitystd, vaan pitda sisil-
lidan esimerkiksi litkkuvan kulutuksen (on-the-go consumption), deli- ja convenience store —
konseptit, helppokayttoiset pakkaukset, lammittimalla tai sellaisenaan syotaviksi valmiit ateri-
at, komponenttiruuan (weal kits), sormin syotavan (handbeld) ruuan, pikaruokaravintolat, gour-

met-valmisruuan, ruoka-automaatit seka paljon muuta. (Lewis 2006, 1-33.)

Hemmotteluruoka ei aina ole premium-ruokaa, mutta nima trendit kulkevat kasi kadessa.
Elintarviketeollisuus seki lanseeraa nykyiseen tuotevalikoimaansa premium-versioita ettd pe-
rustaa uusia premium-tuotemerkkeja. Maailmanlaajuiseen etnisten ruokien myynnin voimak-
kaaseen kasvuun vaikuttavia tekijoitd ovat uusi maailmanjirjestys eli Aasian maiden tulo super-
valloiksi, halvempien matkojen ja kohonneen tulotason ansiosta lisddntynyt matkustelu my6s
eksoottisiin kaukokohteisiin, kohonneen tulotason mahdollistama uusien ruokien kokeilu ra-
vintoloissa ja kotona, muuttoliikkeen mukanaan tuoma maahanmuuttajien ruokakulttuuri seka
yleinen kiinnostus parempiin ja terveellisempiin tuotteisiin. Erityisesti allergioitten lisidnnyttyad
lisdaineettomien tuotteiden menekki on kasvanut erittdin voimakkaasti, esimerkiksi Britannias-
sa 2000-2005 valilld 329 % 90 miljoonaan puntaan. Rasvakeskustelua on kiyty monissa maissa
transrasvojen ja muiden ’pahojen’ rasvojen ymparilld, mutta huomion oletetaan jatkossa kiin-
nittyvan "hyvien’ rasvojen, kuten omega-rasvahappojen kiyton lisidmiseen. Ruuan personali-
sointi on tuleva trendi, joka liittyy ldheisesti premium- ja hemmotteluruokaan. Mittojen mu-
kaan tehty ruoka on osa yhteiskunnan yksilollistymiskehitysti; kuluttaja ei halua endi sulautua
joukkoon vaan olla erityinen ja tulla huomatuksi. Hanella pitda olla ainakin mahdollisuus itse

tuunata (customise) ruokatuote itselleen yksilona sopivaksi. (Lewis 2006, 1-33.)

Suomalaisten ruokavaihtoehdot ovat 2000-luvulla lisddntyneet ja monipuolistuneet seki ruoka-
valikoimat laajentuneet. Monia perinteisid ruokia tarjotaan ja nautitaan edelleenkin, mutta niitd
ei endd syodd samoissa yhteyksissd kuin ennen eikd valmisteta samoilla resepteilld: monesta
juhlaruuasta on tullut arkiruokaa ja reseptit ovat muuttuneet yksinkertaisemmiksi ja nopeam-
miksi valmistaa. Suomeen on my6s muodostumassa monia erilaisia ruokakulttuureja esimer-
kiksi eettisten katsomusten, muotivirtausten ja maahanmuuton ansiosta. (Finfood — Suomen

Ruokatieto ry 2009, 15.)

19



Vastuullisuus on yksi ruokamaailmankin megatrendeistd. Koska nykyisid ruuan tuotanto- ja
valmistustapoja pidetdin epieettisind, luomu-, kasvis- ja ldhiruuan suosio on vahvassa kasvus-
sa. (Finfood — Suomen Ruokatieto ry 2009, 17.) Suomessa luomutuotteiden osuus kotitalouk-
sien elintarvikeostoista on lisdantynyt viime vuosina, mutta on kuitenkin vain 0,9 % (Finfood —

Suomen Ruokatieto ry 2008).

Ulkomaisten tuotteiden tarjonta paivittiistavarakaupassa on kolminkertaistunut Suomen EU-
jasenyyden aikana. Uusi trendi kaupassa ovat my6s korkealuokkaiset premium-tuotteet, joita
on enenevissd miirin myos kauppojen omissa merkeissé eli private label —tuotesarjoissa. (Fin-

food — Suomen Ruokatieto ry 2009, 32.)

3.3 Valmisruoka Suomessa

Valmisruokien kulutus Suomessa on ollut voimakkaassa kasvussa. Tamin tutkimuksen valmis-
ruokamiiritelmin tiyttivien aterioiden myynti on nelinkertaistunut viimeisten noin 20 vuoden
aikana ja kasvoi vuodesta 1998 vuoteen 2006 yli 60 % eli 15,9 kilogrammasta 25,7 kilogram-
maan henkeid kohti vuodessa (Mikeld, Varjonen & Varjosalo 2008; Viinisalo, Nikkild & Varjo-
nen 2008, 23). Kasvua on tapahtunut tasaisesti laatikkoruuissa, keitoissa ja pastaruuissa seka
piirakoissa, pitsoissa seka lastenruuissa. Vuosien 1966 ja 2006 vililld osan ateriaa muodostavien
valmisruokien, kuten lihapyorykéiden ja kalapuikkojen myynti on kuitenkin pysynyt jotakuin-
kin ennallaan. (Viinisalo, Nikkila & Varjonen 2008, 32.)

Ensimmaiisend valmisruokana Suomessa timin tutkimuksen rajauksen puitteissa voidaan pitad
Jalostajan hernekeittoa, jonka valmistus alkoi vuonna 1952. Saarioisten maksalaatikko tuli
markkinoille 1957. (Mikeld, Palojoki & Sillanpda 2003, 32.) Varjosen (2000) mukaan alkuvai-
heen valmisruuat 1960-luvulla olivat perinteisid suomalaisia kotiruokia, kuten lihaperuna-, li-
hamakaroni- ja maksalaatikkoa seka hernekeittoa (Oranen 2006, 10). Nykyinen valmisruoka-
suosikki pizza yleistyi 1970-luvun alussa pizzerioissa (Mikeld, Palojoki & Sillanpda 2003, 32).
Ensimmiiset einespizzat tulivat markkinoille 1981 (Finfood — Suomen Ruokatieto ry 2009,
24). Valmisruokien ykkonen oli AC Nielsenin (2006) mukaan Saarioisen Jauhelihapizza, kak-
konen Saarioisen kinkkupizza ja kolmas Saarioisten maksalaatikko (Nettikeitti6). Valmisruo-
kamarkkinat ovat 2000-luvulla monipuolistuneet ja uudenlaiset tuotteet ovat lisinneet markki-
naosuuttaan. Tallaisia tuotteita ovat aterian komponentit, kuten liemet ja kastikkeet, gourmet-
valmisruoat ja yhden henkilon kerta-annoksiksi pakatut valmisruuat. (Kupiainen & Jarvinen

2009, 7.)
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Mikroaaltouunien yleistyttya tuli 1980-luvulla markkinoille runsaasti erilaisia mikroaterioita.
Valmisruokien kulutus lihti kuitenkin voimakkaaseen kasvuun vasta 1990-luvulla, jolloin ei-
nesruokien ja edelleen mikroaterioiden kiytto yleistyi ja pakasteruokien myynti Elintarviketeol-
lisuusliiton mukaan lahes nelinkertaistui. Vuonna 2004 valmisruokaa syotiin Suomessa yli 15,5
kg henked kohti. Eniten kasvoi valmiiden aterioiden tuoteryhma, johon kuuluvat muun muassa
pastatuotteet, kiusaukset, keitot ja laatikkoruuat. Suurimat valmisruokatuotteiden kategoriat on

kuitenkin salaatit, pizzat ja perinteiset laatikot. (Oranen 2000, 10.)

Monien ruokalajien valmistukseen liittyva tietotaito on jo havinnyt kotitalouksista. Niiden val-
mistus kotioloissa on lihes loppunut ja tuotanto on siirtynyt suurkeittioihin tai elintarviketeol-
lisuudelle. T4llaisia ruokalajeja ovat esimerkiksi mdmmi, maksalaatikko, ja jossain mairin myo6s
hernekeitto. (Kirveennummi, Saarimaa & Mikeld 2008, 13.) Tama kehitys lienee elintarvikete-
ollisuuden lanseerauksista paitellen olevan jatkumassa ja laajenemassa, uusimpina esimerkkei-
nd puurot ja kansanomaiset keittoruuat. Saarioisten menestystuotteita vuonna 2007 olivatkin
lihakeitto, puurot ja palapaisti. On jopa kyseenalaista olisivatko perinteiset maksa- ja silakkalaa-
tikko endd osa suomalaista ruokapoytia, ellei Saarioinen valmistaisi niitd. (Syvaniemi 2008, 10.)
TNS Gallupin (2008) Keittio-tutkimuksen mukaan ikdryhmissi 15-24 —vuotiaat pizza ja ham-
purilainen olivat jo lihes 40 % osuuksillaan kolmantena ja neljintena niiden ruokalajien listalla,
joita kyselyyn vastanneet syovit 2-3 kertaa kuukaudessa (Finfood — Suomen Ruokatieto ry

2009, 40).

Maailmanlaajuisesti valmisruokien — tuotealueen ready-to-eat meals — myynti kasvoi vuonna
2006 vain 4 % eli saman verran kuin globaalit elintarvikkeiden kokonaismarkkinat. Tuotealu-
een sisdlld kuitenkin tdssd tutkimuksessa kdytetyn eines- tai HMR-ruuan miiritelmin tiyttivin
tuoreen valmisruuan — tuoteryhmin fresh complete ready meals — myynti kasvoi 8 %. My0s
pakastetun valmisruuan — tuoteryhmin frozen complete ready meals — myynti kasvoi enem-
min kuin koko tuotealueen ollen 5 %. Kaikkein nopeimmin kasvavan valmisruuan tuoteryh-
min, tuoreena myytavien keittojen — tuoteryhmi fresh soup — myynti kasvoi periti 18 % kas-
vun ollessa suurinta Euroopassa. Tamin tuoteryhman myynti oli kuitenkin voimakkaasta kas-

vusta huolimatta vield pientd. (AC Nielsen Global Services 20006, 10-16.)

Kasvu on ollut Suomessa huomattavasti suurempaa kuin maailmalla. AC Nielsenin (2007)
Market Trends —raportin mukaan valmisruokien markkina-arvo oli Suomessa 447,4 miljoonaa
euroa. Koko valmisruokamarkkina kasvoi arvossa mitattuna 6,2 % ja volyymissd kasvu oli 0,6

%. Kasvu on siirtynyt premium-tuotekategoriaan, jonka arvo kasvaa enemmin kuin méird. AC
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Nielsenin mukaan kasvua tuli eniten valmiista aterioista 10,6 % arvossa ja volyymissikin reilu 5
%. (Piesala 25.4.2008.) Tamin tutkimuksen mairitelman mukaisissa valmisruuissa myynnin
vuotuinen kasvu on siis yli 10 prosenttia. Jarvi-Suomen Portin tuotekehityspaillikké Marita
Leskinen (2007) arvioi kuluttajien ostoskorien sisaltavin 24 % valmisruokia, kun niiden osuus

jo vuonna 2004 oli 22 % (Honkaniemi 2007).

Valmisruuan valmistajista Saarioinen on myynniltddn Suomen valmisruokateollisuuden ehdo-
ton markkinajohtaja 41,4 % osuudellaan vuonna 2004. Toiseksi ja kolmanneksi suurinta mark-
kinaosuutta pitdvit hallussaan Atria 15,9 % ja HK Ruokatalo 12,6 %. Forssan Liha & Siilyke,
K-kaupan Pirkka-merkki ja yritysostoin voimakkaasti kasvanut Snellman ottivat voimakkaasti
kasvavista markkinoista noin 6 % kukin. Muut alan yritykset olivatkin sitten selvisti pienem-
pid. (Oranen 20006, 10-11.) Koko suomalaisen elintarvikejalostuksen piirissa periti 77 %o yrityk-

sistd on alle 5 tyontekijan mikroyrityksid (Finfood — Suomen Ruokatieto ry 2009, 31).

Ruokaa myyvii kauppoja paivittiistavarakauppoja oli vuonna 2008 AC Nielsenin mukaan
Suomessa alle 4000, kun niitd vield vuonna 1990 oli ldhes 7000. Kaupan rakennemuutos on
kithtynyt 1980-luvulta alkaen ja suurten myymaldiden myynti kasvaa. Vastavoimana supet- ja
hypermarketeille pienet erikoiskaupat ja henkil6kohtainen palvelu pitavit pintansa. AC Nielse-
nin mukaan erikoisruokakauppojen, kuten kauppahallien, luomukauppojen ja etnisten kauppo-
jen lukumaara oli vuonna 2008 kuitenkin vain 560 ja osuus piivittiistavarakaupasta 5 prosent-

tia. (Finfood — Suomen Ruokatieto ry 2009, 32.)
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4 Tutkimusmenetelmi ja tutkimusaineisto

4.1 Tutkimusmenetelmin valinta, tiedonkeruu ja aineiston kisittely

Kvalitatitvinen tutkimusote sopii opinnaytety6honi, koska pyrin siind kuvaamaan valmisruoka-
teollisuuden kilpailutilannetta ja ymmirtimain valmisruoan kulinaarisia kehitystrendeji. Etsin
kuluttajakdyttiytymisen ja kilpailutilanteen merkitystd valmisruoan muuttumisessa ja pyrin an-

tamaan loogisen tulkinnan kehitysnakymille ja niiden syille.

Kiytin teemahaastatteluja yksilohaastatteluna. Valitsin haastattelun, koska tavoitteena oli kera-
ta mahdollisimman paljon tietoa my6s suorien kysymysten ulkopuolelta. Toisaalta atheeni on
niin tutkimaton, ettd en voinut tietdd etukiteen vastausten suuntia. Halusin my6s varata itselle-

ni mahdollisuuden jalostaa kysymyksid ymmairrykseni lisddntyessa, mitd jossain mairin teinkin.

Haastattelin kevialld 2008 valmisruoka-asiantuntijoita. Haastateltavia oli 12, joiden joukkoon
kuului kaksi tutkijaa eri tutkimuslaitoksista, yksi ruoka-alan jirjeston toiminnanjohtaja, yksi
kulinaarista kehitystd seuraava vapaa journalisti, yksi valmisruokakriittinen keittiémestari, kaksi
elintarvikealan liittojen edustajaa, yksi valmisruokien valikoima- ja ostopaitoksistd vastaava
paattaja vahittiiskaupan ketjusta seki nelja valmisruokaa valmistavan elintarviketeollisuuden
tuotekehityksen ja —markkinoinnin asiantuntijaa ja pdittdjad. Valitsin haastateltavat ndiltd asian-

tuntijasektoreilta perustuen aiemman verkostoni suosituksiin.

Koska haastattelemistani asiantuntijoista monet olivat erittdin varikkaitd henkil6ita, joilla oli
vahvat ja kirjekkait mielipiteet haastattelun teemoista, halusin sisallyttda tutkimustulosten esit-
telyyn suoria lainauksia haastatelluista. Halusin sailyttid luottamuksellisuuden, joten paddyin
nimittamaan haastateltavat tutkimusraportin empiirisessi osassa koodein, jotka ilmaisevat vain
sen, mitd tahoa kukin haastateltava edustaa. Niin heidin usein rohkeitakin kannanottojaan ei

voida yhdistdd nimeltd mainittuun asiantuntijaan.

Haastateltujen asiantuntijoiden koodit muodostuvat isosta kirjaimesta, joka ilmaisee tahon, jota
haastateltava edustaa sekd jirjestysnumerosta, esimerkiksi T2. Tutkimuslaitosten edustajat
koodasin R-kirjaimella, ruoka-alan jirjeston edustajan J-kirjaimella, kulinaarista kehitysta seu-
raavan vapaan journalistin L-kirjaimella, valmisruokakriittisen keittiomestarin K-kirjaimella,
kaksi elintarvikealan liittojen edustajaa E-kirjaimella, kaupan valmisruokien valikoima- ja osto-
paatoksistd vastaavan paittijan ketjusta O-kirjaimella sekéd nelja valmisruokaa valmistavan elin-

tarviketeollisuuden tuotekehityksen ja —markkinoinnin asiantuntijaa ja paattdjad T-kirjaimella.
23



Kaytin haastatteluissa nauhuria ja litteroin nauhoitukset sanatarkasti teksteiksi kesalla 2009.
Sen jilkeen analysoin, luokittelin ja kirjasin haastattelun tulokset. Kahdestatoista noin tunnin
kestoisesta asiantuntijahaastattelusta syntyi litteraatioita 126 sivua. Seuraavaksi koodasin aineis-
ton teemoittain, koska siten saatoin vertailla eri asiatuntijoiden nakemyksid, mutta pitidd kooda-
tun aineiston silti hyvin yksinkertaisena ja selkedna. Tein lisiksi haastatteluissa omia muistiin-

panoja tutkimuspaivakirjaani, mihin kerisin my6s muita havaintoja.

4.2 Haastattelun teemat ja niiden valinta

Valitsin haastattelun teemat tutkimukseni teoreettisen viitekehykseen nojautuen siten, ettd sai-
sin haastateltavat asiantuntijat kertomaan mahdollisimman laajasti juuri kolmeen tutkimuson-
gelmaani liittyvista aiheista: miten valmisruoka on muuttumassa, miten ruokatrendit tulevat
valmisruokiin ja miltd valmisruokien kilpailutilanne néyttad. Jaoin kunkin kolmesta pditeemas-
ta 6-9 alateemaan, joiden tarkoituksena oli auttaa pitimédin sekd minut ettd haastateltavat oi-
keilla raiteilla. Tdydensin omaa kasikirjoitustani vield kutakin alateemaa koskevilla apusanoilla,
joita mainitsemalla voisin auttaa haastateltavaa ymmartimadn minka tapaisista asioista kussakin

teemassa voisi olla kyse.

Miten valmisruoka on muuttumassa —kysymyksen alateemoina olivat valmisruuassa tapahtu-
neet ja tapahtumassa olevat muutokset, valmisruoassa havaittavissa olevat megatrendit, heik-
kojen signaalien ja muiden alojen kehityksen vaikutus, kokonaan uusien valmisruokatuoteryh-
mien tulo markkinoille, lanseerausten mairin muutokset, tuotekehitysajan ja elinkaaren pituus

seka keskuslitkkeiden neuvotteluvoiman vaikutus valmisruokiin.

Miten ruokatrendit tulevat valmisruokateollisuuteen —kysymyksen alateemoina olivat

trendien tuloreitit, ruoka- ja muu trendi- ja kuluttajatutkimus, muiden tuoteryhmien kehityk-
sen vaikutus, valmisruokateollisuuden reagointinopeus uusiin trendeihin, luoko vai toteuttaako
teollisuus ruokatrendeja, kuluttajien elimantapamuutoksien vaikutus, median vaikutusta val-
misruokiin, yleisen ostokayttaytymismuutoksen vaikutus valmisruokiin sekd pienempien pelu-

reiden rooli trendien luojina ja levittdjina.

Miltd néyttad valmisruokateollisuuden kilpailutilanne —kysymyksen alateemoina olivat valmis-
ruokamarkkinoiden viimeaikaiset muutokset, kilpailutilanteen kehitys, teollisuuden aseet kilpai-

lussa, kilpailun nakyminen tuotteistossa, teollisuuden erilaistamiskeinot, keskusliikkeiden neu-
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votteluvoiman vaikutus kilpailuun seki uusien tulokkaiden ja korvaavien tuotteiden tulo val-

misruokamarkkinoille.

Léhetin haastattelun kolme paiteemaa ja niille kullekin kolme tiarkeinta alateemaa haastatelta-
ville etukiteen, jotta he osasivat valmistautua (Liite 2). En kuitenkaan toimittanut kysymyksid
etukiteen, vaikka tein itselleni yksityiskohtaisen listan — erddnlaisen kisikirjoituksen (Liitel) —
ollakseni valmis ohjaamaan keskusteluja ja varmistaakseni keskeisten aitheiden esille tulemisen.
Toisaalta en estinyt haastateltavia ronsyilemasti ja kertomasta vapaasti. Kisikirjoituksen seu-
raaminen osoittautui haasteelliseksi ja haastattelun teemojen kasittelyjarjestys vaihteli ja erdat
haastateltavat jopa kieltaytyivit keskustelemasta asiantuntijuutensa ulkopuolisista aihealueista.
Toisaalta haastattelun aikana tuli asiantuntijoiden taholta esille alateemoja, joita en ollut itse

tullut ajatelleeksi. liitin ne sitten seuraavien haastattelujen sisalto6n mukaan.
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5 Valmisruuan kehitysnikymit haastattelujen perusteella

Suomessa valmisruoka ja sen markkinat ovat kehittyneet omaan erityiseen suuntaansa etenkin
hyvin jirjestetyn tyopaikka- ja kouluruokailun ansiosta. Valmisruoka on meilld perinteisesti

ollut kotona sy6tivaksi tarkoitettua. Monissa Euroopankin maissa suuri osa valmisruuasta on
lounastunneilla paikasta riippumattomasti nautittavaksi tarkoitettua. Haastateltu kauppaketjun

edustaja toteaakin:

Suomalainen valmisruokakulttuuri on hyvin erilainen johtuen siitd, ettd meilld on kouluruokailu
ja erittdin hyvit tyopaikkaruokailut. Mehin syémme suhteessa paljon vihemmin valmisruokaa
kuin joku muu maa, jossa ei ole tillaisia loistavia mahdollisuuksia kuin meilld on. Meilld on mah-
tavat mahdollisuudet sy6da hyvin t6issi, suurilla tyopaikoilla on... Ajattelepas sitikin, jos tdssd
tyopaikalla ei olisi tyépaikkaruokalaa, tissd on parti-, kolmetuhatta tyontekijad. Miti se tekisi val-

misruokamarkkinoille, kun niitd ynnid monta tySpaikkaa yhteen. (O1.)

Haastatellut asiantuntijat uskoivat valmisruokien myynnin kasvun jatkuvan viimeaikaista yli 10
prosentin vuosivauhtia. Merkittivimpana syynd valmisruokien myynnin voimakkaaseen kas-
vuun kaikki asiantuntijat nakivat kiireen — tai ainakin kiireen tunteen — lisddntymisen nyky-
yhteiskunnassa. Toisaalta historiallisilla, yhteiskunnallisilla ja viestorakenteeseen liittyvilld syil-
likin on merkityksensd. Suomen yhteiskunnallinen historia on vaikuttanut paljon valmisruoki-
en kayton lisdantymiseen. Naisten lisdantyva siirtyminen toisen maailmansodan jilkeen kodin
ulkopuoliseen paivityohoén on ollut ongelma, johon valmisruoka on tarjonnut ratkaisun. Esi-
merkking kiireen merkityksestd valmisruokien myynnin kasvuun elintarvikealan liiton edustaja

sumimaa:

Kaiken kaikkiaan valmisruoan kasvu on ollut kaksinumeroinen monina vuosina. Ilmiéni sen
voisi laittaa kansainvilisen convenience-ilmion alle. Sanoisin, ettd se tulee arkiruoan kiytén kas-
vun kautta, joka tulee ihmisten eliminrytmin mukana. Taustalla siind on arjen kiireys ja toinen

vaikuttava on yhden hengen talouksien méiirin kasvu. (E1.)

Kun valmisruuan kayton tirkeimmiksi syyksi useimmiten todetaan kiire, pohdiskelivat teolli-
suutta, ruoka-alan jarjestod ja tutkimuslaitoksia edustavat haastatellut asiantuntijat kiireen maa-

ritelmai sekd sen suhteellisuutta kisitteena ja eri ilmenemismuotoja:

Kiire menee kolmen sanan alle: nopeus, helppous, vaivattomuus. Se menee my6s siithen, ettd

kaupassa si 16ydit ne vaivattomasti ja helposti. (T'1.)
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Kiireen rinnalla on ehki se, ettd on thmisid, jotka eivit halua laittaa aikaansa ruoanvalmistukseen.

(1)

[Ruuanvalmistuksesta] Mun ymmirtaikseni homman nimi on se, etti se ei ole ollenkaan kaikista
kivaa. — — M4 sanoisin, ettd on liian typistetty kuva, ettd valmisruokien kdyton lisddntyminen joh-
tuu vain kiireestd. Ihmiset voi tehdd oman ajankéyttnsi suhteen valintoja... Minki takia pitéisi
olettaa ettd kaikki maailman ihmiset rakastaa ruuanlaittoa, oli ne sitten miehid tai naisia? Miksi
ihmiset ei olisi niin superrationaalisia, ettd jos niilld on tillainen mahdollisuus, ettd ne voi vapau-

tua siitd, jonka ne saattaa kokea vihemmain kivaksi, miksi ei kéyttiisi sitd? (R1.)

Kiire on toinen, mikd mua vihin mietityttdd. Kun sanotaan, ettd se on kiire, kiire, kiire, miki ajaa
ihmiset tekemdin titd... Onhan se kiire siind mielessé, ettd harva meistd nyt naisista on kotiditind
kokkaamassa ruokaa, mutta sehdn on ajankéytt6kysymys, ajan priorisointikysymys. Teetko sid

ruokaa vai lihdetko lenkille. (R2.)

Kuluttajat haluavat tuttua ja turvallista kotiruokaa, jota ei enda ehditd, osata tai viitsitd valmis-
taa raaka-aineista kotona. Haastateltavat nakivit jouluiset laatikot esimerkkina tallaisesta ilmi-
Ostd. Niitd ei monikaan enai tee itse, vaan niitd parannellaan ja siirretidn tarjoiluastiaan. Lop-
putulos on laadullisesti usein parempi kuin itse tehtynid. Sukulaisilmio télle on uusien, yksinker-
taisilta vaikuttavien vanhojen ruokalajien ilmestyminen valmisruokahyllylle. Esimerkiksi pit-
kain haudutettavat puurot ovat erdan haastateltavan mukaan tuotteita, joita ei endd valmisteta
kotona alusta asti, mutta jotka eineksend tarjoavat virin, rakenteen ja maun osalta paremman
lopputuloksen kuin pika-aineksista tehtyna. Tutkija ja teollisuuden edustaja kertovat seuraavas-

sa vanhanaikaisen kotiruuan kaipuusta:

Tissd on retron ja etnon seurustelu yksi sellainen asia: toisaalta musta néyttdisi siltd, ettd ainakin
tilld hetkelld eletddn pikkaisen sellaista aikaa, jolloin valmisruoka voi ihan vapaasti lihestya sitd
kotiruokaa. Jossei sitd kotiruokaa valmisteta kotona, niin sitten kuitenkin halutaan kollektiivisesta

muistista 16ytyvdd vanhaa, hyvin ajan kotiruokaa. (R1.)

Oma mielikuvani on, ettd hyvin harvassa kotitaloudessa tarjotaan perinteisid ruokia. Sielld voi-
daan muutamia uunivuokaruokia tehdd, esimerkkini vaikkapa joku kiusaus tai jauheliha-
makaronilaatikko. Lihakeitto on jo katoavaa kansanperinnetti suuressa osassa kotitalouksia. Pas-
ta on tullut, pastaruokia tehdéin, erilaisia pastajuttuja tehdddn, kastikkeita. Tulee nopeampaa
ruuan valmistusta ja kuitenkin samalla tavalla, kun tuntuu ettd se kiireellisyys on titd pdivaa tdalld

tyomarkkinoilla ja jokaisessa ammattiryhmassa. (T3.)

Muutaman haastatellun asiantuntijan mielesta valmisruuan kiayton lisidntymiseen vaikuttaa
my0s uusavuttomuuden — kiden taitojen osaamattomuuden — levidminen kotien ja koulun

antaman opastuksen vihentyessd. Heiddn mukaansa on kasvamassa kokonainen uusi sukupol-
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vi, jolle ainakin arkiruoka on aina valmiina tai vihintdankin puolivalmiina ostettua. Molemmat
elintarvikealan jirjestojen asiantuntijoista, teollisuuden edustaja ja tutkija esittivit seuraavassa

kisityksensd ruuan valmistuksen osaamisen merkityksesti:

Ruuanlaiton opettelu alkoi valmisruoista; alkoi limmittdmisesti ja siirtyi vahitellen kokkaami-
seen, ensin puolivalmisteiden tekemiseen ja sitten raaka-aineista tekemiseen. M koen sen on-
gelmana Suomessa, ettd jos menndin tiysin tumpeloksi, niin silloin maailmalta 16ytyy erilaista

nuudelia ynnd muuta valmiina pakattuna, jota tiysavuttomille on helppo sy6ttda. (E1.)

En tiedd onko yksi trendi, ettd kouluissa on vihemmin kotitalousopetusta. Lapset ei oikein opi.

(E2)

Sanotaan, ettd kun muu koulutustaso nousee, niin... Ennen vanhaan oli ndd emantikoulut.
Vaikka si jiit kotirouvaksi, si kévit sen ruokakoulun aina. Sehin oli normaalia, ettd tytot ldhetet-
tiin sinne. T4 ruokaosaaminen kodissa on alhaisempi niin, sehin vaikuttaa, ettd ostetaan valmis-

ruokia. (T2.)

Se, miki saattaa kylld vaikuttaa on, ettd mulla on sellainen kisitys, ettd lapsia ei endd patisteta

kauheasti kotitéiden tekemiseen. (R2.)

Toisaalta eris haastatelluista — tutkija — puolusti valmisruokien kayttoa ja korosti sen jarkevyyt-

ta kansakunnan tyénjaon kannalta:

Oli mun omat ruokatalouden hoitoon liittyvit ajatukset mitd hyvinsd, ma hirveesti vierastan
semmosta keskustelua, joka joskus valmisruuan kiytt6on liitetddn, jossa ihmiset leimataan ikddn
kuin uusavuttomaksi tai... — — On paljon muitakin semmosia asioita, joita ei endd valmisteta ko-
titalouksissa. Eihdn ketdin morkata siité, ettei kulje kotikutoisissa vaatteissa. — — Vield tihin val-
misruokakeskusteluun, on vihin pulmallisia joskus ne moralisoivat ulottuvuudet: jos haluaa pro-
vosoida, minkéd ihmeen takia ihmisten pitiisi osata tehdi ruokaa? Jos ne voisivat vaikka silld ajalla
harjoitella viulunsoittoa tai maata sohvalla... IThminen, joka ei valmista itse ruokaa ei aina ole tiy-

sin avuton koko elimisensd sfdarissa. (R1.)

Kuluttajien suhtautuminen valmisruokaan on muuttunut ja muuttuu hyvaksyvimmaksi. Tama
asennemuutos on sukulaisilmi6 kuluttajien ruokailutottumusten polarisoitumiselle: arkisin sy6-
ddan hapeamittd valmisruokaa ja viikonloppuisin tehdiin itse raaka-aineista asti tai kdydaan
ravintoloissa. Samalla kun uudet sukupolvet kasvavat kotona valmisruuan syomisen arkena,
sen hyvaksyttavyys ja kaytto lisddntyy entisestaan. Kuten tutkimuksen ja kaupan asiantuntijat
seuraavassa toteavat, valmisruoka aletaan hyviksya jo vieras- ja juhlaruoankin pohjana, vaikka

valmisruuan kidyton painopiste on arkiruuassa:
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Musta on itse asiassa jannittivaa, ettd viimeisen 10 vuoden aikana nikisin, ettd on tapahtunut:
valmisruoan paikka suomalaisten kuluttajien syémisessd on vihin muuttunut. 1990-luvulla se
vield oli semmonen, mitd jossain yhteyksissd ehki luonnehdittiin poikkeuksellisesti. Se ei vield
kerro sitd, ettd kuinka paljon ihmiset kdytti valmisruokaa. Kylldhdn me tilastoista tiedetdin, ettd
sitd kaytettiin silloinkin, mutta thmisten suhtautuminen siithen oli, ettd poikkeuksellisesti kidytin
valmisruokaa. Nyt on tapahtunut sellainen suhtautumisen muutos, ettd thmiset pitdd sitd yhtend

vaihtoehtona oman ruokataloutensa hoidossa. (R1.)

On hyviksyttivid syodd valmisruokaa. Ja jopa sitd kdytetddn, valmisruokaa, kun kutsutaan vierai-
ta niin pohjaksi kun tehdddn. Muun muassa pakasteesta otetaan valmiita valkosipuliperunoita ja
juustoperunoita. Niitd ei endd tehdd kisin. Se on huomattava muutos, kun menniin 5 vuotta
taaksepdin, mitddn nditi ei tehty. Sieltd se pikkuhiljaa valuu koko ajan. Voidaan ostaa valmiit sa-
laatit jo kotiin... — — Nyt me eletddn sellaista vaihetta, ettd didit ja perheet uskaltavat ostaa kotiin
arkilounaaksi tai iltaruuaksi valmisruokia. Joka taas johtaa sithen, ettd uusi sukupolvi kasvaa pdi-
sddntoisesti valmisruokien mukana koko ajan. Pikkuhiljaa menniin sithen koko ajan, ettd entistd

suuremman osan meidin pdivittdisestd ruokailusta muodostaa valmisruoka. (O1.)

Suhtautumiseen valmisruokaan on muutamien haastateltujen asiantuntijoiden mukaan vaikut-

tanut Saarioisen paljon ajettu ja palkittu mainoskampanja, mista tdssa tutkijan mielipide:

Se iso muutos, mikd on tapahtunut viimeisen 10 vuoden aikana on se, ettd valmisruoan kiytto ei
endi ole huonon omantunnon aihe. Ja siindhdn Saarioisten mainoskampanja ”Aitien tekemai

ruokaa” osui kulttuuriseen ytimeen todella vahvasti. (R1.)

Haastateltujen mukaan valmisruoka paranee koko ajan laadullisesti ja kuluttajat ovat valmiita
maksamaan paremmasta laadusta hieman enemman. Osa asiantuntijoista oli kuitenkin skeptisid
laadukkaampien valmisruokien menestymisen mahdollisuuksista, jos niiden hinta on merkitta-
viasti kalliimpi. Hyvidn maun nihtiin yleisesti olevan valmisruoan — kuten muunkin ruuan —

tirkein ominaisuus ja myo6s ensisijainen kilpailukeino.

5.1 Miten valmisruoka on muuttumassa?

Osa haastatelluista, kuten tutkija alla, ei nihnyt eroa valmisruuan ja muun ruuan trendien valil-

1a:

Sanotaan, ettd aasialaisuus on yksi — se ny varmaan onkin jo tuolla. Luomu, lihi, ekologisuus, yli-

pédtddn eettisyys, tulisivatko ne sitten jossain vaiheessa valmisruokiin? (R2.)
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Nuoret, tiedostavat kuluttajat ja etenkin naiset sekd naisten tavoin’ pehmeitd arvoja korostavat
kuluttajat luovat haastateltujen asiantuntijoiden mukaan trendejd. Naiden edelldkavijoiden pe-

rassa tulevat viiveelld suuret massat.

Valmisruokaan vaikuttavina trendeind asiantuntijat mainitsivat laadullisen kehityksen, joka
ilmenee kuluttajalle maun paranemisena. Hyva maku nidhdédin kaiken ruuan tirkeimpind omi-
naisuutena ja myOs kilpailukeinoista merkittavimpana hinnan ohella. Kuluttajien katsottiin
arvostavan laatua, mutta niiden menestyksen mahdollisuudet ovat kiinni hinnasta. Monien
haastateltavien kisityksen mukaan valmistajat ovat lanseeranneet laadukkaampia ja paremman
makuisia valmisruokia, jotka ovat kuitenkin jaaneet lyhytikaisiksi korkeamman hintansa takia.
Kisitykseni mukaan maun ja laadun parantaminen onkin elintarviketeollisuudessa pienten as-
kelten politiikkaa, jossa suurten harppausten ottamiseen sisaltyy kustannus- ja sitd kautta hinta-
riski. Seuraavassa teollisuuden ja kaupan asiantuntijat kertovat maun, laadun ja hinnan suhtees-

ta valmisruuissa:

Ruuassa, valmistetaan ruoka sitten missd tahansa, milld tavalla tahansa, ainakin oma nikemykseni
on vahvasti se, ettd sen tirkein ominaisuus on hyvd maku. Ruuan pitii tarjota kaikille ruokaili-
joille, jokaisella kerralla makunautintoa, elimysta. Sitd kautta uskon, ettd ruoka kehittyy parem-
paan suuntaan. Sen makuun ja rakenteisiin kiinnitetdédn huomioita. — — Me tiedetddn, me muiste-
taan. T44 liittyy sithen makumuistiin, se on mydskin ddrimmiisen vahva. Jos me saadaan jossain
kohtaa todella suuri pettymys siitd ruuasta maun suhteen, me muistetaan se ja valitaan toisin.

(T3)

Siis laadukkaampi tissi tapauksessa on hintavamman synonyymi ja suuri osa ndistd perinteisistd
valmisruoista tissd on niin dlyttéman herkkia tille hintakilpailulle ja kaupassa ne asettuu niin
hankalaan ja tiukkaan rakoon, etti niitten kalliimpien tuotteiden menestymismahdollisuudet on

kehnonlaisia... (L1).

Valmisruuassa kasvava suuntaus on my6s HMR- eli home meal replacement —ruuan tarjonnan
lisadntyminen, kun kaupan palvelutiskilta tai ravintolasta irtomyynnistd myydaan kotiin vieta-

viksi liamminta tai limmitettdvaa valmisruokaa, kuten elintarvikealan liiton edustaja linjaa:

Se miki on nyt tilld hetkelld voimakkaasti kasvussa, on kaupassa itse valmiiksi tehtyjen ruokien
kasvu. Se on silmin nihtivissi. Kauppa valmistaa ruoan valmiiksi. Kaupan konseptien muutos
on osaltaan tuonut uudenlaista valmisruokaa kauppaan. Se nikyy parhaissa kaupoissa: Stock-

mann, Citymarket, Prismat, jne. Sinne alkaa ilmestyd kaupassa valmistettua, jonka voi valmiina

ottaa mukaan ja limmittdd — tai ei edes limmittid — kotona. (E1.)
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Valmisruuan maun parantaminen voi tapahtua monella tavalla. Elintarviketeollisuus ponniste-
lee paremman maun l6ytimiseksi, mutta toisaalta kuluttajalle tulee uusia vaihtoehtoja parem-
man maun l6ytdmiseksi: toisaalta HMR-ruoka tavaratalojen ja markettien ruokaosastoilta ja
toisaalta deli-tyyppisistd myyntipisteista. Tutkimuslaitoksen edustaja pohtii alla valmisruuan

teollista makua ja taloudellisesti hyvinvoivien kuluttajien mahdollisuuksia ostaa parempaa:

Tista tietenkin edetdin sithen, ettd onko mahdollista, ettd Suomessakin nima markkinat muut-
tuisi enemmain deli-suuntaan. —— Mutta tietylld tavalla tuntuu olevan my&skin ainakin pieni
markkinarako sellaiselle, ettd on laadukkaita ruokia, jotka on tehty jossain tunnistettavassa pai-
kassa. Toki se vetoaa sellaisiin kuluttajiin, joilla on taloudellisia resursseja kiyttaa sithen, koska se
ruoka maksaa enemmin. Jossain mairin sitten taas valmisruokaan, joka on ikddn kuin niin sano-
tusti teollista, niin sithen liittyy my6skin ajatus siitd, ettd se on tehty jossain kaukana, se on aika
anonyymii ja sitten on olemassa sellainen kisite kun, ettd timi maistuu teolliselta. Jos uskotaan,
ettd on tapahtunut jokin muutos, ettd valmisruoan kiytto ei ole poikkeuksellista tai ettd valmis-
ruoan kaytto yleistyy, niin tietylld tavalla voisi myGs ajatella, ettd maku tulee tirkeAmmiksi. — —
Mutta toisaalta se niin sanottu teollinen maku on aika moniulotteinen juttu. Osa ihmisistihdn on
sitd mieltd, ettd tid maistuu ihan hyvilti, koska ne on tottuneet sithen; osa ihmisistd taas on sitd
mieltd, ettd tdd on aivan karmeeta, koska se maistuu just silté, teolliselta. Jos pannaan ddripaihin
jossakin tuotantolaitoksessa isoina erind valmistettu ruoka ja toisen pidhin, ettd se on tehty itse.
Jannittavia tilld hetkelld on se, mitd siitd vilistd 16ytyy. Onko se se premium, onko se HMR vai

mitd muita vaihtoehtoja siini olisi. (R1.)

Valmisruuan pitiminen huonolaatuisena on ollut ainakin osittain mielikuvakysymys, jonka
asiantuntijat uskovat olevan muuttumassa toisaalta elintarviketeollisuuden toimenpitein — laa-
dun parantamisen, uusien premium-tuotesarjojen ja markkinoinnin avulla — seki toisaalta uu-
den tyyppisten valmisruokien jakelukanavien myota: paikalla tai ldhelld tehdyn HMR-ruuan tai
vaikkapa salaattien myyminen tavarataloissa ja marketeissa sekd uudelleen syntyvissa kortteli-
kaupoissa ja deli-pisteissd. Seuraavassa teollisuuden ja kaupan edustajien kisityksid paremmas-

ta” valmisruuasta ja sen jakeluteista:

Vaikuttaa... palvelutiskissid valmisruoalla on tietty rooli, jollain Stockan tiskilldkin on aika pal-
jonkin kaikkea. Kylla silld on rooli. Tietylld lailla vihin eri tyyppisid tuotteita ehkd mita sielld sit-
ten on. Niitd pidetdin sitten vihdn parempana valmisruokana kuluttajan mielesti. Se ei ole sa-
manlaista valmisruokaa, vaikka se voi olla than sama tuote, mutta sitd pidetidn parempana. Pa-
rempaa ja parempaa... Niinkun mi puhuin, ei valmisruoassa ole terveellisyyden kannalta mitddn
vikaa. Se on vaan enemmin ollut kuluttajan mielikuvissa aikaisemmin. Néhddin, ettd Suomessa
on ollut viime aikoina aika montakin lehtijuttua ndistd deli-pisteist, mitka lisddntyy. Niissd on si-

td tuoretta, cttd pdiviykset on lyhkaisempid. (T'1.)
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Mutta toi alkuperdinen kysymys tihin deli- ja grab-and-go —tyyppiseen systeemiin, niin ma nden,
ettd se on kasvussa. Ihmiset on kiireellisempii: toistd dkkid menndin delin kautta, haetaan kol-
mioleipi tai salaatti ja otetaan juoma, menndin treeneihin sieltd, kiyddan jumpassa, tullaan kotiin,
syoddin ehki toinen salaatti sithen tai joku limmin valmisruoka. Kylld ma nden tillaisen erittdin
vahvasti kasvavana trendini, tin delin. Milloin se on oikeasti kannattavaa, sithen voi menna
kanssa pari-, kolme vuotta, voi mennd enemminkin. Padkaupunkiseudulle se on tullut jo ja vah-

vistuu koko ajan. Liikenneasemille ja kioskeille nikisin kylld sen aika nopeasti tulevan. (O1.)

Suomalainen sovellus deli-konseptista poikkeaa kahvila- ja kioskimaisuudessaan kuitenkin
amerikkaisesta esikuvastaan: ruokatarjonta keskittyy voileipiin ja salaatteihin, eikd lamminti tai
limmitettavaksi tarkoitettua valmisruokaa ole juurikaan tarjolla. Téssa tutkijan ja teollisuuden

edustajan nikemys deli-konseptien kotimaisista toteutuksista:

... tuolla Jenkeissd... mi en oikein usko, ettd se tulee ihan niin. Se on ollut niin kauan ja sen on
varmasti kdynyt niin moni katsomassa. Siellihdn on tiskit, missé si vain otat ruokia ja sitten mak-
sat ja ldhdet. — — Ja sit, jos katsoo Jenkeissi tollainen deli-konsepti: limpimia ja kylmid ruokia
ihan valtavasti. Eihin se ihan sithen ole mennyt. Annankadulla ne yritti, olikohan se Sesto, mutta
ei se kauaa ollut. Me ollaan kylld siind uskossa, ettd se on se, ettd valmiit kokonaisuudet pakattu-

na on se. Herkkutiskit on sitten erikseen. (R2.)

Sekin on se, etti jos kutsutaan paikkaa deliksi, niin se ei vield riitd... niin, ettd kylld siind taytyy
sitten olla jotain... jos sielld on vdhidn surkean nikéisid kuivuneita simpyl6itd, niin se kauheasti

sitd deli-mielikuvaa luo. (T'1.)

Haastattelun tekohetkelld K-ryhma kokeili Valitse ja Valmista —tuotesarjalla padkaupunkiseu-
dun K-citymarketeissa viiden kuukauden ajan. Tuotesarja oli 14+2+3+4 —ratkaisu, josta lapsi-
perhe pystyisi poimimaan Valitse ja valmista —hyllypaddystd 12 eurolla neljin hengen aterian
valmiissa annospakkauksissa. Konsepti oli suunniteltu esivalmistuksen ansiosta nopeaksi ja
helpoksi seki lautasmallin mukaisesti terveelliseksi. Kuluttajat kiittivit asiakaspalautteessa tuot-
teiden laatua ja makua. Pilotointi paittyi kuitenkin kevaalld 2009. Pirkka Valitse ja valmista —
ateriasarja oli aikaansa edelld. Kuluttajat kiinnostuksestaan huolimatta eivit olleet valmiita os-
tamaan ja havikki muodostui siten liian suureksi. Kokeilussa ilmeni ongelmana myés se, ettd
myyjien olisi pitinyt pystyd enemmain esitteleméin tuotteita ja opastamaan asiakkaita. (Iissalo
2009, 38) Useat valmistajat ovat aiemmin lanseeranneet vastaavia komponentteina myytavia
valmisruokia, joiden elinkaari on kuitenkin jadnyt lyhyeksi. Haastatteluissa useat asiantuntijat
pitivit kuitenkin tillaista komponenttivalmisruokaa viime vuosien epaonnistumisista huolimat-
ta tulevaisuuden valmisruokatrendind, kuten esimerkiksi tdssa ruoka-alan jarjeston ja teollisuu-

den edustajat:
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Tavallaan tid komponenttiruoan valmistus on ihan selkeisti siirtynyt ammattikeittioistd kotikeit-
ti6on. Samalla sitten yhdistelet, se on mun mielesté se suuri trendi tilld hetkelld. Siis a) se on
pakkauskysymys, mutta b) se uutuus on se, etti saat koko aterian sithen: padruoka — liha, kala,
kana — mitd se sitten ikind onkaan, sitten tavallaan lisikkeet — peruna tai riisi jossain muodossa —
ja sitten onko se kasvikset tai jilkiruoka — miti se sitten ikind onkaan. — — Yhdistelemilld valmis-

ruokakomponentteja saat perheelle edullisesti kokonaisen aterian kddenkédnteessa (J1).

Ne oli hyvii tuotteita, mutta ei ne hirveen hyvin lihtenyt sitten loppujen lopuksi litkenteeseen eli
niistd ei tullut sellaista menestystd mitd me haluttiin ja odotettiin. . . . Ideana on se, etti sd vaan
otat sieltd ja saat 15 minuutissa ruuan poytddn. Saat vaihdella, kun ne on komponentteja, niin
saat ottaa sieltd, mikd sind pdivini tuntuu hyville. Siind mielessi se idea toimii tosi hyvin. Md nyt
ainakin toivon, ettd "Valitse ja Valmista’ lihtee lilkenteeseen. Se on mun mielesti yksi sellainen

isompi juttu. (T'1.)

Komponenttiruoka soveltuu vield perinteistd tdysin valmista valmisruokaa paremmin kulutta-
jan kotonaan tekemain paranteluun. Komponentteihin perustuvan valmisruuan aiemmista
lanseerauksista ja niiden jalkeisista flopeista huolimatta haastatelluilla asiantuntijoilla riitti uskoa
uusien valmisruokatuoteryhmien 16ytyvin komponenttikonseptin tuotteista. Menestymisen
edellytykseni on kuitenkin kuluttajan hyvaksymisen saavuttaminen. Seuraavassa teollisuuden ja
tutkimuslaitosten edustajat pohdiskelevat kuluttajan ruokakomponentteja koskevaan ostopdi-

tokseen vaikuttavia asioita:

Nikyy my6s ndd komponentit silld lailla, etté tietylld lailla kuluttaja haluaa ehka haluaa helpottaa
arkeansa ja ostaa valmisruokaa, mutta sitten haluaa sithen oman pikku siviys: itse jotain teet sii-
hen lisdd. Se ei ole sitd, ettd ostat sen tdysin valmiin aterian ja laitat sen ruokapoytiin, vaan voit

itse koostaa nopeasti, mutta saat sen oman sivayksen sithen mukaan. (T1.)

Silloin aikoinaan kun tuli ensimmidisid nditd komponentti-yhdistelmajuttuja, niin musta tuntuu,
ettd se osittain kaatui sithen, ettd suomalaiset kuluttajat siind vaiheessa oli sitd miltd, etti keitetty
peruna, timmonen kilohinta, ei kiitos. Milld tavalla tulevaisuudessa tulee asiat menemdén riippuu
varmaan siitd, miten ihmiset laskee sen trade offin siitd kannattaako enii itse keittdd perunat vai

kannattaako ne perunat ostaa keitettyna ja tehdi silld ajalla jotain muuta. (R1.)

Komponentit on tulleet. Niitd md olen ihmettelyt, miten siind niin kauan aikaa meni. Pirkan pa-
lapelikomponentti. Siitd mé oikeastaan toivon... Se on sellainen tavallisten ruokien komponentti,

koska ne aiemmathan oli sellaisia vihin parempia ruokia. Toivottavasti se nyt sitten menee. (R2.)

Yleisen laadun ja maun paranemisen lisiksi merkittdvimpid, suurimman osan haastatelluista

mainitsemia trendeja on premium-tuotteiden lisddntyva tulo markkinoille. Premium-
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valmisruuat ovat osa ruokamarkkinoiden eriytymiskehitystd. Kuluttajat kokeilevat mielelldin
laadukkaampia premium-tuotteita. My6s kuluttajatutkimukset ja myyntitilastot osoittavat tahin
suuntaan. Tdhin liittyy valmisruokavalikoimien polarisoituminen, markkinoilla on yha sel-
vemmin erotettavissa adripadt: toisaalta rajun hintakilpailun kohteena olevia perinteisia valmis-
ruokia ja toisaalta parempaa premium-valmisruokaa, mistd kuluttaja on valmis maksamaan
enemmin. Tutkimuslaitosta, teollisuutta, alan liittoa ja jirjest6d edustavat asiantuntijat kertovat

seuraavassa nakemyksendan premium-valmisruokien osuuden olevan kasvussa:

Ja se tietenkin vaikuttaa siihen, ettd tdlld hetkelld — sitd aikaa, mitd me nyt eletddn — vaikuttaa, ettd
valmisruokamarkkinoilla olisi tapahtumassa jotakin. Ja miti se jotakin on: ma nien sen sellaisena
eriytymisend siind mielessd, ettd rupeaa tulemaan erilaisia vaihtoehtoja, mité aikaisemmin ei ole

ollut. Ja varmaan yksi on sellainen, ettd nyt vakavasti yritetddn timmoistd premium-vaihtoehtoa.

[R1)

Sitten on tietysti jako kahteen: on titd premium-tavaraa, on laadukasta tavaraa, josta ollaan val-
miita maksamaan enemmin ja sitten on sitd 0,99 lihapullaa. Jakautuu tdd valmisruokaa kahteen
puoleen aika hyvin kaupan hyllylld. Toisesta ollaan valmiita maksamaan ja halutaan, ettd se on

vihin parempaa. (T'1.)
Kasvu on siirtynyt premium-tuotteisiin. Se kasvaa arvossa enemmin kuin volyymissd. (E2.)

Miki ehkd viestii siitd, ettd yhteiskunnassa on ihmisid, joilla menee hyvin ja heilld on varaa mak-

saa valmisruoasta (J1).

Valmisruokamarkkinoiden eriytymistd voi tapahtua muullakin tavalla kuin valikoiman jakaan-
tumisella perus- ja premium-ddripiihin. Markkinat segmentoidaan monien eri tekijéiden perus-
teella ja segmentin ennustetun koon ollessa riittivin suuri, kehitetidn valmisruokatuote, joka

sopii tille timin segmentin kohderyhmin tarpeisiin, kuten tutkija maalailee:

Valmisruokamarkkinat alkaa entistd enemmain eriytyd, mikéd varmasti tarkoittaa sitd, ettd valmista-
jien taholla aletaan miettid sitd, minkalaiset erilaiset kuluttajaryhmit on millekin tuotteelle sopi-
via. Ja silld tavalla, ettd on retroa ja etnoa ja se paletti on huomattavasti paljon laajempi kuin en-
nen. Sielld entistikin enemmin otetaan huomioon ikdryhmii ja sama valmistaja tekee erilaisia

tuotteita, joiden ajatus, ettd ketka niitd sy0, on selvist, ettd ne ei ole samoja ihmisid. (R1.)

Useimmat asiantuntijoista katsoivat kuluttajien suhteen ruokaan olevan muuttumassa yha sel-
vemmin sithen suuntaan, ettd valmisruokia kdytetain arkipaivisin kun taas viikonloppuisin
panostetaan ruuan valmistukseen itse raaka-aineista. Toisaalta arkisen kiireen ja toisaalta vii-

konlopun hedonistisen ruokainnostuksen mukanaan tuoman ruokailutottumusten polarisoi-
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tumisen katsottiin useiden haastateltujen mielestd olevan kehityssuunta, joka vaikuttaa valmis-
ruuan hyviaksyttivyyden paranemiseen tyopaivien ratkaisuna. Téstéd olivat samoilla linjoilla niin

ruokakirjoittaja, keittiomestari kuin teollisuuden edustajatkin:

Ja sitten sithen vaikuttaa kaikki, sithen vaikuttaa perhekokokysymykset, sithen vaikuttaa sinkkuta-
louksien maidrin kasvu, sithen vaikuttaa jo mainitsemasi kiire, sithen vaikuttaa uusavuttomuus,
sithen vaikuttaa laiskuus, sithen vaikuttaa timménen uudenlainen ruoka-ajattelu siini, ettd kun
aikaisemmin nditd asioita on typologioitu niin, ettd jotkut on herkuttelijoita ja jotkut on tankkaa-
jia, niin nyt on entistd yleisempid, ettd samassa persoonassa asuu herkuttelija ja tankkaaja. Alku-

viikolla se kilisyttdd mikroa ja loppuviikolla grillaa filettd. (IL1.)

Mi uskon, ettd siind on kahtiajakoisuus: toiset menee yhd vaan enemmin sithen standardip6pe-
r66n ja toinen puoli on sitten titd, joka sitten... nimenomaan ruokaharrastus trendind on sitten

siind mukana (K1).

Milld tavalla muuttuu kotitalous ja sielld ruuan valmistus? Sielld ei ole enidd se perinteinen raken-
ne, etta sielld on niin sanotusti 4iti kotona, huolehtii siitd kotitaloudesta, ruoka on klo 17 katettu-
na kaikille ja kaikki on paikalla. Se ei ole enii titd pdivdd. Viikonloppuisin pyritddn ainakin toise-
na piivini tekemdin kotona pitempiaikainen ruuan valmistus ja sitd kautta nautitaan perheen

piirissa se. (T3.)

Varmaan valmisruoan hyviksyttivyys on noussut eli ei pidetd pahana sitd, etti ei tehdakain itse.
Se on sitd kaksinapaisuutta, toisaalta halutaan tehdi itse silloin kun on aikaa, mutta sitten kun ei
ole aikaa, hyviksytddn se, ettd voidaan oikaista niitd mutkia. M4 nikisin sen nykydian kolmena

asiana: on se hyvin nopea arkiruoka, miki on tiysin valmista ruokaa, sitten on se, ettd lauantaina

voidaan valmistaa 6 tuntia jotain illallista, tehdddn gourmet-ruokaa. (T'1.)

Keveys ja terveellisyys seké ruuan alkupera olivat monen haastateltavan mielestd megatrendin
nimityksen arvoinen suuntaus. Ravitsemussuositukset ja erilaiset kampanjat, etenkin Pekka
Puskan johtama Pohjois-Karjala —projektista ovat muutaman haastateltavan mukaan vaikutta-
neet ruuan terveellisyyden merkityksen lisadntymiseen. Muutamat haastateltavat tosin toivat
esille vaihtoehtoisia tai rinnakkaisia suuntauksia; hedonistinen nautinnon etsiminen terveelli-
syyden tavoittelun ohella esimerkiksi viikonloppuisin. Kuinka pitkalle terveellisyydessa voidaan
mennd? Kaksi haastatelluista asiantuntijoista esitti ajatuksen funktionaalisista tai terveysvaikut-
teisista valmisruuista. Seuraavassa teollisuuden, kaupan ja tutkimuslaitosten edustajat linjaavat

keveyden ja terveellisyyden merkitystd valmisruuassa ja ruuassa yleensékin:

Luultavasti timi kevyt ja terveydellinen ruoka tulee olemaan vield enemman. Siitd puhutaan ihan

valtavasti ja sithen uskotaan. (T2.)
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Ne miti sieltd aina tulee esille on, ettd ruokavalio on keventynyt ja monipuolistunut. Keventymi-

nen liittyy sithen terveellisyyteen. (R1.)

Sitten, jos ajatellaan ruoan sy6émistd kaiken kaikkiaan, niin yksi sellainen asia, jota on vaikea ohit-
taa viimeisten vuosikymmenien aikana, miké vaikuttaa meididn syOmiseen, on lisddntyvi tieto ra-
vitsemuksen ja terveyden vilisistd yhteyksistd: ylipddtidn syominen ja terveellisyys. Se on sem-
moinen asia, joka vaikuttaa valmisruokaan. Koska jilleen kerran, jos mi dsken puhuin siité, ettd
maku on olennaista siind, jos ihmiset rupeaa kiyttimain sitd entistd enemmin, niin silloin my&s

niiden tuotteiden ravitsemuksellinen laatu rupeaa olemaan kiinnostava asia. (R1.)

Kylld terveys on koko ajan entistd enemmin tulossa vahvasti. Ja ruuan alkuperi kiinnostaa, miti
syodddn. Se nostaa padtidn vahvasti. Ja ma uskon, ettd noin 5 vuoden sisilld terveys nimen-
omaan — GDA-merkinnit ja valmistajien omat terveellisyysmerkinnit — ohjaa kuluttajan kiyttiy-
tymistd vahvasti jo. Ei varmaan mene viittd vuottakaan, mé luulen, ettd kun pakkauksia uudistuu,
niin valmisruuan osalta se on 2-3 vuotta, niin kuluttaja tekee ostopaitoksid jo myds niiden mer-

kint6jen perusteella. (O1.)

Semmosia merkkeji ei ole, ettd timi terveellisyys-"trendi” olisi tdysin katoamassa, mutta timéin
hetken tilanne ainakin lyhyelld aikavililld on, ettd se alkaa enemman ldhestyi nautintoja ja muut-

tua hyvinvoinniksi. (R1.)

Kuluttajan kiinnostus ruuan terveellisyyteen tulee asiantuntijoiden mukaan vaikuttamaan myos
valmisruokaan monella tavalla. Kuluttajat ovat kiinnostuneita ruuan raaka-aineista ja terveelli-
syydesti. Lisdaineettomuus on haastateltujen mukaan maailmalla iso trendi, joka on tulossa
Suomeenkin. Energian saantia halutaan tarkkailla, mistd kertoo muun muassa mukaan otettavi-
en salaattiaterioiden menekin kasvu. Suolan miiristd ollaan huolestuneita, miki kulinaaristen
asiantuntijoiden mukaan on johtamassa valmisruuan maun kannalta huonoon suuntaan. Ylei-
sen keskustelun ja valistustyon ansiosta kuluttajat kiinnittdvit entistdi enemmin huomiota ruu-
an — my6s valmisruuan — terveellisyyteen. Tama heijastelee nyky-yhteiskunnan terveen ihmisen
ithannetta, jota media tehokkaasti ruokkii. Tahdn haasteeseen elintarviketeollisuus on vastaa-
massa tuotekehitykselld, eikd valmisruoka alun perinkdin ole ollut maineensa veroisesti epatet-
veellistd. Alla ruoka-alan jirjestod ja teollisuutta edustavat asiantuntijat kertovat nikemyksensi

kuluttajan terveyskiinnostuksesta:

Toinen on ehkd kevyttuotteet; elikkd ylipaino ja sithen liittyva litkkumattomuus ja huonot ruoka-
tottumukset vaikuttavat siihen, ettd kun kauneus- ja terveysihanteet on muuta, niin sitten on ih-

misid, jotka panostavat kevytruokaan, vaikka eivit ehki laihduttaisikaan (J1).
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Tietysti se on yksi juttu, ettd kuluttaja katsoo enemmin, ettd mitd se pitdd sisdlldin. Meilld on
omat merkinnit siitd... terveellisyysmerkinnit ja mitd tuote pitdd sisdllddn. Kuluttaja haluaa sitd

tietoa siitd annoksesta enemmin. (T1.)

Kylld kuluttajat kiinnittdd enemmadn ja enemmin huomiota sithen, mité se pitda sisillddn se val-
misruoka. Valmisruoalla on ehki turhaan huono imago. Ei se pida olla perusolettamus, ettd jos
se on valmisruokaa, niin se on epiterveellistd, koska ei se niin ole. Sille on ehki tullut jo julkises-
sa keskustelussa vihin huono imago aikoinaan. Mutta mi luulen, ettd se imago on nyt muuttu-
massa. Valmisruoassakin kiytetddn sydinmerkkeji, suolapitoisuudet ovat laskeneet, energiapitoi-

suudet on laskeneet ja yritetddn miettid sitd, ettd ne olisi terveellisempid kuluttajille. (T'1.)

Niihin haasteisiin valmisruokateollisuudella on yhteni vastauksena GDA-merkint6jen lisdami-
nen tuotteiden pakkauksiin. Kuvakkein esitetystdi GDA-merkinndsti kuluttaja nikee yhdelld
silmédykselld minka verran yhdessd annoksessa on energiaa ja kuinka suuren prosentuaalisen
osuuden se muodostaa aikuisen viitteellisestd paivisaannista. Useissa tuotteissa on vastaavalla
tavalla esitetty myOs proteiinin, hiilihydraattien, sokereiden, rasvojen, tyydyttyneiden rasvojen,
kuidun ja natriumin — tai ainakin joidenkin naistd — médri ja osuus paivittiisestd saannista.
(Elintarviketeollisuus, 2009.) Pakkaus on monien kuluttajien mielesti my6s epdilyttivd ympi-
ristévaikutusten kannalta, kun katsotaan tuotteen koko elinkaarta, kuten tutkija alla pohdiske-

lee:

Tidhin suhteessa valmisruoka on ddrimmiisen mielenkiintoinen, koska usein kuluttajat kiinnittia
elintarvikkeessa erittdin paljon huomiota pakkauksiin, monestakin syystd. Sen takia, ettd se on se
kohta misti 16ytyy se informaatio yleensd. Toki meilld on ikddn kuin lakisditeistd informaatiota,
joka pitdd panna pakkaukseen. Se on se rajapinta, jonka kuluttajat kohtaa. Se on my6skin ympa-
ristdasioissa konkreettinen asia, sen jilkeen kun elintarvike on sy6ty, niin sitten siitd jad se pak-

kaus ja jonnekin se pitdd tunkea. (R1.)

Luokka- ja tuloerojen lisddntyminen saattaa yhden asiantuntijan mukaan vaikuttaa nautitun
ruuan terveellisyyteen. Kaikilla kuluttajilla ei ole varaa viikonlopun herkutteluun eikd my&skiin

ravintosisalloltadn kunnolliseen valmisruokaan arkena, kuten teollisuuden edustaja epiilee:

Yksi sellainen tirked pointti, mistd hirveen vihin puhutaan valmisruuan tai yleensi elintarvikkei-
den kohdalla, on se, ettd onko jirkevin sisiltdinen ruoka — terveellinen tai jollain tavalla muuten

vaan mietitympi ruoka — tuleeko se olemaan tulevaisuudessa paremman kansanosan etuoikeus?

(T4.)

Haastatellut asiantuntijat — kuten elintarviketeollisuuden edustaja alla — pitivit pakkausten ke-

hittymistd mahdollistavana tekijana uusille kulinaarisille virtauksille, erdit taas itseisarvoisena
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kehityskohteena. Jotkut valmisruokaan yleisesti kriittisesti suhtautuvat asiantuntijat pitivat pak-

kausteknologiaa kuitenkin rajoittavana ja kulinaarista kehitysti rajoittavana tekijana.

Megatrendi on se, ettd pakkauksiin satsataan paljon, pakkausten helppokayttSisyys: pakkaukset

viheltdd uunissa ja ne on jotakin muuta kuin alumiinivuokia... (E2).

Ruuan tuoreus on haastateltavien asiantuntijoiden mielesta valmisruokaan vaikuttava trendi,

kuten tutkija alla toteaa. T4atd trendid indikoi pienten, paikallisten valmistajien menestys.

Ja varmaan yksi trendi on tietylla lailla tuoreus, mikd nousee esille. Halutaan tuoreempaa tuotetta,
ei ole niin pitkid paiviyksid ehkd tuotteessa. Ajatellaan, ettd se on silloin terveellisempii ja se on

silloin ehké parempaa. (T1.)

Kulutustottumusten muuttuminen vaikuttaa valmisruokiin paljon. Yksi haastateltujen asian-
tuntijoiden esille tuomista trendeistd on vilipalaistuminen. Vilipalaistumista edesauttaa deli-
tyyppisen litketoiminnan laajeneminen toisaalta kaupungeissa ettd huoltamoketjujen kautta
haja-asutusalueellekin. Kolmioleipa tai tdytetty patonki on helppo ostaa kivijalkaliikkeesta tai
huoltoasemalta mukaan ja sy6dd matkalla. Sukulaisilmi6 vilipalaistumiselle on kaikenlainen
napostelu, johon on syntynyt uusia, helposti kiytettavia tuotteita vaikkapa television daressa

syotaviksi. Tahin viittaa haastateltu teollisuuden edustaja:

Sitten yksi, mikéd on kasvussa ollut jo pati vuotta niin on vilipalaistuminen eli Suomessakin on

tdd sankkdrimaailma ja napostelumaailma (T1).

Tyopiivan keskelld nautittava lounas saattaa elintarviketeollisuutta edustavan haastatellun mu-
kaan muuttua tyopaikan henkildstéravintolan tarjoamasta ateriasta vilipalaistumissuuntaan.

Ruoka nautitaan nopeasti lennosta tai kulloisessakin tyOpisteessa.

Vilttimittd perinteistd henkiléstoravintolaa, typaikan ravintolaa ei kiytetd. Tyontekijit liikku-
vat, taas jos ollaan sellaisessa toiminnassa, liikkutaan. Téssd kohtaa tullaan taas sithen, etti ns. sel-
keit istuvat lounaat, lounashetket on jollekin ihan katoavaa kansanperinnettd, sellaista ettd niitd ei
endi ole. Siirrytidn paikasta toiseen. Liikutaan ja otetaan kevyempid vaihtoehtoja; siind mielessad
kevyempid vaihtoehtoja, ettd ne on sitten valmiiksi pakattu. Ne kuumennetaan tai ne voidaan
nauttia sellaisenaan. Ja tdssd kohtaa tulee annospakattuja keittoja, mikrokuumennettavia valmiita

ruokia, valmiita kylmid salaattikokonaisuuksia... (T3.)

Laiduntaminen ja tankkaaminen syomiskulttuurin kehittymissuuntina johtavat tilanteeseen,

jossa kuluttaja sy6 kaiken aikaa ja tottuu siten jatkuvaan kylldisyyden tunteeseen. Ilmi6n esille
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tuonut keittiomestari katsoi sen vaikuttavan valmisruokien tarjontaan ja jakelukanaviin mukaan

ottamisen helppouden ollessa tavoitteena:

Varmaan tuo snacksikulttuuri, fingerfood ja ndd; suun pitdd kiydd koko ajan vihin niin kuin
ruoka-automaatti. Syddddn niin, ettd yltdkylldisyyden tunteen pitii olla jatkuva. Se on varmaan
tullut... se on helppo siirtdd se... mun pitiis sy0da tai tehdd ruokaa, niin se on helppo... no, ei
mulla oikeastaan ole aikaa, nappaan patonginpitkin; silld taas turrutetaan se ravinnon tarve.

(K1)

Useiden haastateltujen asiantuntijoiden mukaan yksi merkittivimmistd megatrendeistd valmis-
ruuissa on kansainvalisten keittididen esiinmarssi. Aasialaisten keittididen vaikutteiden ennus-
tetaan jatkuvan edelleen ja sieltd seuraavana trendini voisikin olla intialaisten ruokien laajempi
tulo valmisruokiin. Lahes kaikki asiantuntijat toivat esille etnisten keittididen esiinmarssin
suomalaiseen ruokakulttuuriin monella rintamalla: ravintoloissa, valmisruuassa ja itse kotona
tekemisessa. Kansainvilisyys on matkustelun myota laajenemassa totutusta ja jo suomalaistu-
neesta italialaisesta ympari maailman. Kansainvilisten keittididen ruoan lisdiantyminen valmis-
ruokatarjonnassa on selked trendi, missd on lisaksi havaittavissa eri ruokakulttuurien tulo muo-
ti-ilmiGiksi aaltoina, kuten kéy ilmi ruoka-alan jirjest6d ja teollisuutta edustavien asiantuntijoi-

den lausumista:

Varmaan sielld sitten niitd trendejd on, ettd kansainvilinen keittié on monimuotoistumassa, ettid
se ei endd ole pelkistddn sitd pizzaa ja pastaa, vaan sielld on aasialaista ja kiinalaista ja muuta til-

laista (J1).

. on ollut texmex-makua — voimakasta meksikolaista makua on nikynyt — sitten on niakynyt
italialaisuus aika pitkdin jo valmisruuassa. Nyt tietylld lailla se aasialaisuus on se, miki sieltd nyt
tunkee ldpi. Ainoa, mikd Suomessa ei mun mielestd nyt vield ole lyényt lipi on... Jos si kiyt
esimerkiks jossain Englannissa, niin siellihin on Intia kova sana, niin valmisruokahyllyyn kun
menee, niin siellihdn on kaksi kolmasosaa hyllystd intialaisia esim. mikroaterioissa. Se el ole niin

Suomessa vield tunkenut ldpi, Englannissa tietysti intialaisia on paljon, se vaikuttaa siihen. (T'1.)

Luomuruoka ei haastateltavien mukaan ole vield tullut valmisruokiin, mutta valmistajat tarkkai-
levat luomuruuan myynnin kehitysti ja ovat valmiina reagoimaan tarvittaessa nopeasti ja tuo-
maan luomuvalmisruokaa markkinoille. Luomuruoasta asiantuntijat katsoivat kuitenkin olevan
enemmin puhetta kuin kysyntdd. Vaikka monet asiantuntijat vihittelivitkin luomun kaupallis-
ta merkitystd varsinkin verrattuna siitd kiytyyn keskusteluun, katsoivat he kuitenkin luomu-
valmisruuan olevan potentiaalinen uusi suuri valmisruokasuuntaus. Samankaltaiseksi he koki-

vat ldhiruoan merkityksen. Lahiruuan kisitteen méarittelyssa asiatuntijoiden valilld tuntui ole-
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van eroja; varsinkin teollisuuden edustajat nimittivit kaikkea suomalaista ldhiruuaksi. Kulutta-
jat ovat tiedostaneet molempien olemassaolon ja periaatteellisella tasolla ovat myotamielisia
luomu- ja ldhiruuan suhteen, mutta eivit kuitenkaan valistuneimpia kuluttajia lukuun ottamatta
ole valmiita ostamaan merkittdvissa méarin, kuten alla elintarvikealan liiton, ruoka-alan jarjes-

ton ja teollisuuden edustajien seka tutkijan suulla todetaan:

Luomun osuus meidin kulutuksesta on alle prosentti, se on aika pientd. Luomu toimii tilld het-
kelld parhaiten maitopuolen tuotteissa ja leivissa sekid luonnollisesti sitten suoraan tilalta kaup-
paan toimitettavat vihannekset ja juurekset. Nyt tuntuu silld tavalla niin, ettd useimmat ymmartid

lihiruoan Suomessa tuotetuksi. (E1.)

Nythin viime vuoden [2007] myyntiluvut osoittaa, ettd luomun kiytt on ihan oikeasti kasvanut,
oliko se 20 prosenttia vai oliko enemminkin. Ja lihiruokaa on rummutettu nyt niin voimakkaasti,
ettd todennikdisesti se tulee kuluttajan tietoisuuteen ihan varmaan lihivuosina. Mutta mi en us-
ko, etti silld on tavallaan kaupallista merkitysti, en tiedd, mutta en usko, ettd on ollut vield kau-
pallista merkitystd. Kuitenkin isot massat ostavat massatuotteita. Hyvin tietoiset valistuneet ku-
luttajat, joilla se liittyy elimantapaan ja arvomaailmaan ja ne on eettisid valintoja hyvin tietoisella

tasolla. (J1.)

Luomu on asia, mistd me pidetddn koko ajan korvat auki, tuntosarvet ylhailld. Talld hetkelld me
ei tehdd mitddn luomutuotteita, mutta jos tilanne muuttuu niin ehki tehddin. Esim. Englannissa
on aika paljon sitd organic, hyvinkin paljon niitd tuotteita. Se on vaikea sanoa, kymmenen vuotta
sitten olisin sanonut heti, ettd joo, luomu tulee. Sitten se ei yhtikkia tullutkaan ja nyt on taas pik-
kuhiljaa nikynyt sellaisia merkkeja sielld sun tddlld. Mutta en tiedd tulecko siitd tallikéddn kertaa
niin iso juttu. Viimeksi silloin aikoinaan kuluttaja halusi luomua, mutta ei kummiskaan ostanut si-

td... niin. Mina paivani se tulee? (T'1.)

Onko siis mahdollista, ettd tulisi enemmin luomuvalmisruokia? Musta tuntuu, ettd se on ehki
sellainen osasto, jota voisi tullakin. Luomu on Suomessa kovin pitkdin ollut leimattu viherpiiper-
telyksi. Jos katsoo vaikka Keski-Euroopan markkinoita tai Britanniaa, niin sielld se on paljon

enemmin levinnyt. (R1.)

Vihreiden arvojen tullessa tairkeammiksi ymparistoasioiden katsottiin vaikuttavan ruuan kehi-
tykseen yleisesti ja siten my6s valmisruuan kehitykseen tutkijan ja my6s teollisuuden edustajan

mielesta:

No, mi sanoisin silld tavalla, ettd tulevaisuudessa yksi semmoinen asia, miki on vaikea ohittaa on
sekd ruoan tuotannon ettd ruoan kulutuksen ymparistévaikutukset. Siitd alkaa olla merkkeja il-

mastonmuutoskeskustelussa, mitd on kiyty. Se on semmoinen asia, etti tilld hetkelld aukottomia
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tutkimuksia siitd, mikd on minkin vaiheen ympiristovaikutukset, on kauhean vihin. Niité tulee

koko ajan ja sen tyyppistd tutkimusta tehdddn. Parin vuoden kuluttua ollaan viisaampia. (R1.)

Ympiristoasiat! Ne tulee sielld, ne rupeaa ymmirtimédin ympdriston pdaille. Se asettaa vaatimuk-

sia pakkauksiin ja milld tavalla sitd tuotetaan. (T2.)

Ruuan alkuperin, lisdaineettomuuden ja ruuan puhtauden — prosessoimattomuuden — katsot-
tiin haastateltavien keskuudessa olevan kuluttajien kasvava vaatimus tulevaisuudessa, kuten

kaupan paittdjikin toteaa:

Ruuan alkuperi kiinnostaa: mista se tulee, kuka sen on tehnyt, mitd materiaalia, onko lisdaineita,
geenimanipuloitua materiaalia. TAmin tyyppiset asiat vaikuttaa sielld ja kuluttaja kiinnostuu entis-
td enemmin niistd. M4 luulen, ettd vaikka vield meilld ei vield merkiti sitd, onko kéytetty geeni-
manipuloitua soijaa esimerkiksi tai muita geeneji, niin varmasti jatkossa tullaan jossain vaihees-

sa... Kuluttajat rupeaa vaatimaan sitd. (O1.)

Viestorakenteessa tapahtuvat muutokset vaikuttavat valmisruuan kehitystrendeihin. Toisaalta
yhden hengen talouksien osuuden kasvu ja toisaalta vieston ikdantyminen tuovat muutospai-
neita valmisruokateollisuuteen. Monet haastatelluista asiantuntijoista — kuten tutkijat alla - kat-

soivat vieston ikadntymisen ja perhekoon vaikuttavan valmisruokiin ja niiden kayttoon.

Tid tietenkin yhdistyy my6s sithen, ettd tilld hetkelld noin 40 % suomalaisista kotitalouksista on
yhden hengen talouksia, padkaupunkiseudulla luku on korkeampi. Sellainen ajatus, etti perus-
syomisen yksikko olisi kaksi lasta ja isd ja diti ei pidd ollenkaan paikkansa. Se taas my6skin tekee
sen, ettd minkdlaista valmisruokaa halutaan, minkalaisia annoksia. Nythdn on ruvennut tulemaan
perhepakkauksia ja toisaalta esimerkiksi keittoja yhden hengen annoksina. Miten valmisruokate-
ollisuus ottaa huomioon nimai eti kokoiset taloudet; se on tulevaisuudessa entistikin enemmain

korostuva. (R1.)

Kylld ma uskon, ettd mitd enemmain on yksin eldvid vanhuksia, niin ne tuskin kauheasti rupeaa
kauhean montaa kertaa... ellei ole himoruuanlaittaja. Sielld on tillikin hetkelld hyvin potentiaali-
nen ja olemassa oleva kayttdjikunta. Ja tietenkin mitd enemmain tulee massaa, niin sieltihidn tulee

vield enemmain potentiaalia. (R2.)

Vanhusten voidaan kuvitella suosivan kotiruokaa, mutta erdin haastateltavan mukaan koko
kotiruuan kisite on muuttumassa perinneruuista kansainvalisempdan suuntaan. Tama vaikuttaa

elintarviketeollisuutta edustavan asiantuntijan mukaan my6s valmisruokiin:
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Ehki ei ole tiid trendiruoka, vaan se on se perinteinen suomalainen kotiruoka, kun pitdi saada
toimimaan semmoselle ikdryhmalle. — — Ettd mitd se kotiruoka on: — — Jos mind puhun vield ko-
tiruoasta, niin ma ajattelen, ettd se on lihapullat, nakkisoossi, hernekeitto, jotain palapaisti, ndd on
niinku jotain koulussa. Se on laaja kisite tini pdivind. Nykyisin sy6déddn tortilloja ja... No
spaghetti ja makaronithan oli se ensimmiinen, kun tuli maailmasta. Nehén on italialaista ruokaa,
mutta spagetti bolognesehan on ihan suomalainen kotiruoka. Kylld nid kaikki muut uutuudet,

kun tulee, niin kylldhdn ne tulee sinne meidin kotiin ja sitten se on normaalia kotiruokaa. (T2.)

Ruuan sisallon lisaksi vieston ikdantyminen tulee vaikuttamaan pakkauskokoa pienentivisti ja
pakkausten kaytettdvyyttd parantavasti, kuten teollisuuden ja ruoka-alanjirjeston edustajat alla

kertovat:

Kun viest6 ikddntyy ja ihmiset eldd kauemmin, pystyy elimiin kotona kauemmin. Ruokapalvelut
heille on tirkedssa roolissa. Kun ne, jotka on nyt vihin pdille viisikymppisid, sitten kun he on
seitseminkymppisid, he on tottuneet syémain ihan erilaista ruokaa. — — Vanhusten tarpeet on
teollisuuden my6s pakko ottaa huomioon: varmaan pakkauskoko on yks iso asia, pakkausten
helppolukuisuus — ettei tarvitse tihrustaa suurennuslasin kanssa — ja allergiat on kasvaneet; pak-

kauksen avattavuus on yks sellainen... ettei se ole sellainen, ettd tarvitaan se kirves lautasella.

(T1)

— —ihan erityisesti ndd yhden ja kahden hengen — ja varmasti korostetusti yhden hengen annok-
set — on tullut, ihan selkedsti. Vanhusvieston kasvava mairi ja sitten ylipddtidn pienet taloudet

on jatkaneet kasvuansa edelleen. Se korreloi viestokehityksen kanssa than suoraan. (J1.)

Ja kun vanhemmiten annosten koot pienenee, si et ikddn kuin jaksa, sun tiyteldisyyden tunne tu-

lee pienemmilla energiamadralla (T4).

Ylldttava 16ydos oli erddn elitarviketeollisuutta edustavan haastateltavan esille nostama maku-
tottumusten muutos seka terveellisyyskasitysten muuttuessa valistuksen myo6té ettd aistien toi-
minnan muuttuessa ihmisten ikadntyessa. Taman asiantuntijan nikemyksen mukaan ikaraken-

teen muutos tulee nikymiin valmisruoan terveysvaikutteisuuden arvostuksen lisddntymisena.

Kun tiedetddn makutottumus ja makutottumuksen rakentuminen ja taas toisaalta tiedetiin, ettd
vanhempien ihmisten reseptorit heikkenee koko ajan happaman ja karvaan aistimuksessa, suolai-
sen ja makean kasvaa. Selkeisti, kiistatta meiddn koko Suomen makumaailmaan on eniten vai-
kuttanut asia se Pohjois-Karjala —projekti. Rasvan ja suolan vihentiminen... Kaikki muu on hé-
p6-hopdi sithen verrattuna, miten se on vaikuttanut meiddn maun muuttumiseen. Sehin on ihan
tdysin kiistatonta. Rasva pyoristdd kaikki maut ja suola taas korostaa muita makuja, niin se tiede-
tddn, ettd se semmonen, joka on meidin tottumusta muuttanut kaikkein eniten. [Ikddntymisen

aiheuttamista muutoksista] Maku ei tule muuttumaan, muuta kuin sen, etti jotain tulee sen suo-
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lan tilalle, koska kaikki tietdd, ettd suola on epiterveellisti. Ja kun vanhemmiten annosten koot
pienenee, si et ikddn kuin jaksa, sun tidyteldisyyden tunne tulee pienemmailld energiamairilld. Ma
uskon timmasiin boostattuihin ruokiin. Ruuasta tulee enemmiin itsehoitoldike, kuin varsinainen

hengissd pysymisen viline. (T4.)

Ruoka-alan jirjeston edustajan mukaan ikddntyneet eivit kuitenkaan ole yhtendinen kuluttaja-

joukko, vaan heidinkin kulutustottumuksissaan on eroja:

Ikddntyneetkin se on niin laaja ryhmd, ettd sielld on energiset ja kiireiset ja sitten ne, jotka on ko-

vasti yksin ja sitten semmoset, jotka ei tavallaan kunnolla pitjda yksin kotona (J1).

Haastatelluista asiantuntijoista monet nikivit valmisruuan kehitysnakymat alueellisesti erilaisi-
na suurimmissa kaupungeissa verrattuna maaseutuun. Ero on kuitenkin tasaantumassa ja ns.
sushiraja on hamartymassa tai ainakin siirtyméssa pitimain pienemmitkin kaupungit sisallaan,

kuten alla olevista teollisuuden ja kaupan edustajien puheenvuoroista kiy ilmi:

Suomi jakaantuu maullisesti 3 padalueeseen. Sitten se jakaantuu vield kulutuksellisesti pienempiin
slotteihin. Mutta selvddhdn on se, ettd tid pitsakolmio Turku — Tampere — Helsinki on oma

markkinansa. T4illd valikoima kaupoissa on eti ja kuluttaminen on erilaista. (T4.)

Kylli se raja on hdipymadssi. Jos menndin muutama vuosi, tai ehka vield enemmin kuin 2-3
vuotta, taaksepdin, niin kylld sitd oli vield enemmin, ettd saattoi olla rouva kotona ja nykyisin
moni on t6issd maaseudullakin. Kylld se on aika lailla samanlainen trendi joka puolella. Toki tie-
tenkin uutuuksien ja uusien valmisruokatrendien lanseeraaminen tapahtuu ehki tdilld valtavies-
ton kautta. Ensin iso massa ja sitten levidd maalle. Mutta kylld aika nopeasti, ei siind mitdin isoja
eroja enai ole. Me eletdin aika ketjuuntuneessa maailmassa tdalla kaupan sektorilla: se tarjonta

kylld levidd hyvinkin nopeasti... (O1.)

Asiantuntijat pitivat itsestadn selvana, ettd uusia valmisruokatuoteryhmii tulee markkinoille,
mutta pitivit mahdollisena valmisruokakasitteen himartymistd uusien tuoteryhmiid lanseeratta-
essa. Yksi esimerkki uusista tuoteryhmista on aiemmin mainitut komponenttiruuat. Toisaalta
deli-tyyppinen kahvila-kioski —jakelutie tulee monien haastateltavien mukaan muuttamaan
valmisruokaa mukaan otettavaan ja matkalla sy6tividn suuntaan ja niin tukevan laiduntamis-
ja valipalaistumiskehitystd. Valmistuotteiden valmistajat seuraavat ruokatrendeji yleisesti ja
muiden maiden valmisruokakehitysté ja pohtivat, mille olisi Suomessa kysyntia valmisruokana.
Seuraavassa esimerkkind ruokakirjoittajan ja teollisuuden edustajan nikemykset uusien valmis-

ruokatuoteryhmien tulosta.
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Juu, kylld varmasti niitd tulee kaiken aikaa eli ihan varmasti ihan kaikkea ruokaa mietitddn silld ta-
valla, ettd voisiko téstd tulla valmisruokaa ja niin edelleen. On niinku kauhean vaikea kuvitella,
mitd ei voisi yrittdd valmisruokana jossain muodossa, jos se valmisruoan haitari on niinku levei
elikki silloin sithen otetaan timmonen erilainen niinku deli-tyyppinen irtomyynti kaupasta ja niin

edelleen. (IL1.)

Kyllihin on olemassa sellaisia tuotteita vield, mitd 16ytyy muualta, mitkd meilld ei varmaan vield

ole lyonyt lipi. — — Himadrtyy timad raja, mikd on valmisruokaa. (T1.)

Suomessa valmisruoka on einesvoittoista, mille kukaan haastateltavista ei kuitenkaan osannut
sanoa muuta merkittdvda syytd kuin perinteet. Useimmissa muissa linsimaissa Iso-Britanniaa ja
Alankomaita lukuun ottamatta valmisruokamarkkinoita dominoivat pakasteet, kuten teollisuu-
den edustaja alla toteaa. Pakastettu valmisruoka on meilld rajoittunut ldhinna keittoihin ja pit-
soihin. Useimmat haastatelluista asiantuntijoista myos uskoivat timan tilanteen séilyvin pda-
osin muuttumattomana myo6s tulevaisuudessa. Poikkeuksena muutamat haastateltavat toivat
kuitenkin esille uusien jakeluteiden ja muiden ruokakulttuurien vaikutuksen. Saksalainen hal-
pakauppaketju Lidl ja etniset ruokakaupat ovat ottaneet valikoimiinsa suomalaisia kauppaketju-

ja enemmin pakastettuja valmisruokia.

Jo Ruotsissa kiytetiin pakasteita, suomalaisethan ei niin paljon kiytd pakasteita. Niitd samanlai-
sia maita on... Englanti on vastaavanlainen kuin me ja Hollanti. Lihes kaikissa muissa maissa se

on enemmin sitd pakastepuolta. (T1.)

Pakastettu valmisruoka nihtiin my6s joidenkin haastateltavien mukaan kokonaan uudenlaisen
valmisruuan mahdollistavana valmistus-, pakkaus ja siilytysmenetelmina toisaalta esimerkiksi
pienten tyopaikkojen lounasruokailuun, toisaalta koteihin vanhusten ruokahuoltoon ja arki-
lounaaksi. Mikali pakasteet tulevat yleistyméddn valmisruokina pakastepitsan ja ulkomaisen tar-
jonnan toimiessa keihaankarkini, ei prosessi tule olemaan kovinkaan nopea. Haastateltu tutkija

hahmottaa seuraavassa pakastetun valmisruuan asemaa Suomessa:

Johtuuko se vaan siité, ettd pakastimet tuli Suomeen ja ne levisi aika nopeasti, 1970-luvun alussa
niitd oli vain alle 10 % talouksista, mutta aika nopeasti se yleistyi. Niitihdn kédytettiin kuitenkin
ikddn kuin uudentyyppiseen varastotalouteen: sinne pantiin matjat, kalat ja hirvet, joita oli met-
sdstetty, valtaviin arkkupakastimiin. — — Se oli oman saaliin sdilémistd. T44 on aivan puhdasta
spekulaatiota, jota md vaan mietin tdssi. Onko siind semmonen ajatus, ettd ihmiset ei halua va-
rastoida valmisruokaa omaan pakastimeensa? Téssd on jannittivd Suomen ero joihinkin muihin
maihin, ettd meillihin on pakasteita vaikka kuinka paljon, mutta ne on puolivalmisteita, ei tie-
tenkddn kaikki. — — Suomessa ollaan selvisti haluttu semmosia ratkaisuja, joissa elintarviketeolli-

suus on tehnyt hankalat valmisteluhommat ja jittdd ihan viimeistelyn ihmisille kotiin. (R1.)
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Useimpien asiantuntijoiden — esimerkkini alla journalisti — késityksen mukaan valmisruoka-
tuotteiden elinkaaret ovat lyhentymassi ja lanseerausten midra lisidntymassd. Kaupan puolelta
tulee teollisuuteen painetta luoda uutuuksia, etenkin todellisia uutuuksia, eika vain uudistettuja
pakkauksia. Toisaalta tuotekehitysajat ovat pitkid, kuten teollisuuden edustaja seuraavassa lin-

jaa.

Mi en oo nihny siitd varsinaista statistiikka, mutta musta tuntuu, ettd se sykli on kithtyméin pain

kaiken aikaa ja samalla markkinoille jd4 aika vihin siitd uudesta massasta (LL1).

Tyypillinen tuotekehitysaika on valmisruokateollisuudessa 16 kuukautta ideasta kaupan hyllylle.
Uudenlaisten valmistus- tai pakkausteknologioiden kehittimisprojektit ovat kuitenkin jopa viiden

vuoden kestoisia hankkeita. (T4.)

Uustuotelanseerauksia on paljon, mutta teollisuus kehittad paljon enemmin uutuuksia kuin
koskaan tulee pdasemiin keskusliikkeiden valikoimiin ja sitd kautta kaupan hyllyille. Lanseera-
uksia edeltdd kuluttajatutkimus, mutta viime kddessd vasta toteutunut myynti ratkaisee tuotteen
elinkaaren pituuden. Kaikki tuotteet eivit padse edes kaupan hyllyille houkuttelemaan kulutta-
jia. Valmisruoka on voimakkaasti kasvava alue, jossa arvo nousee miiria voimakkaammin ja
siten kiinnostava valmistajille. Koska suuri osa kasvusta tulee uusista tuotteista, pyritidn niitd
tuomaan markkinoille. Seuraavassa elintarvikealan liiton ja teollisuuden edustajien esittaimia

tietoja tuoteuutuuksien lanseerauksista:

Jos verrataan uutuustuotelanseerauksia: Nielsenin mukaan keskimiirin vuodessa uuden EAN-
koodin saa noin 12 % tuotteista. Tarjoominen tavarantoimittajilta kaupalle on moninkertainen.
On kuitenkin edelleen niin, ettd se on pieni osuus, mikd pddsee hyllyille ja koemyyntiin. Tavaran-

toimittajat paljon enemmin yrittdd saada tarjottua kuin mitd kauppa ottaa vastaan. (E1.)

Kilpailun porras on se, ettd piddseeko keskusliikkeiden valikoimiin ja sen jilkeen vield... Viime
vuotisen [2007] Nielsenin mukaan kasvua tuli eniten valmiista aterioista 10,6 % arvossa ja vo-

lyymissikin reilu 5 %. (E2.)

Mulla ei ole faktisia lukuja, ettd kuinka paljon niiden lanseerauksien miiri on lisddntynyt, mutta
esimerkiksi viime syksyn valmisruokalanseeraukset premium-ketegoriaan. .. Pelkidstiin viiden
tuotteen lanseerauksen myynti arvossa, euroissa, nosti koko premium-kategorian myyntia 28 %
ja ne oli 23,6 % siitd kategoriasta. Joka ikinen suomalainen isompi elintarvikeyritys on kirjannut
viimeisen kahden vuoden aikana strategiaan uutuuksien lanseerauksen valmisruokasektorissa jol-
lain lailla. M4 nien yhti lailla, ettd isotkin toimijat — kuten Saarioinen, Atria, HK Ruokatalo ja

vaikka Snellman — jokaisella on tullut eri hintakategoriaan erilaisia tuotteita. Kylldhdn niitd on iso
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maird... Jotkut niistd on onnistuneita, jotkut sitten taas... joidenkin elinkaaresta ei vield pysty
sanomaan, mihin se kantaa. Mutta nyt jo nikee suunnan. Saarioinen on onnistunut tietyissa asi-

oissa, HK tietyissi asioissa ja Atria joissain jutuissa. (T4.)

Tuotteiden elinkaaret lyhenevit valmisruuassa samoin kuin muutenkin ruuassa. Tahan vaikut-
taa haastatellun elintarviketeollisuuden edustajan mukaan seki halu kokeilla uutta ettd kyllds-

tyminen vanhaan:

Kylld mi sen ymmarrin, ettd jos mikroateriat on pédasiallinen ruoka, mité sd sy6t, niin et si nel-
jad — viittd kertaa viikossa jaksa sy6da sitd samaa. Just mikroatetioissa nikyy se kierron haluami-
nen. Kuluttajat tahtoo kokeilla uusia ja kyllastytain, ja sitten tulee seuraava. Elinkaaret on lyhen-

tyneet, mutta kylld ne on lyhentyneet muissakin tuoteryhmissi, ei se ole pelkistiin valmisruoan

juttu. (T'1.)

Jotkut harvat klassikkotuotteet pysyvit kuitenkin haastateltujen teollisuuden edustajien ja tutki-

jan mukaan vakaan markkina-aseman saavutettuaan myynnissia vuosikymmeni.

Ei Suomessa enii ole paljon sellaisia tuotteita, jotka on ikuisesti olleet markkinoilla, mutta tietyt
asiat pysyvit. Ehkd se maksalaatikko sielld vield on ikuiset ajat samanlaisena: kymmenen, ehki
kahdenkymmenen vuodenkin paisti. Sithenkin varmaan tulee erilaisia variantteja, mutta perusta-

vara pysyy. (T'1.)

No, maksalaatikon, porkkanalaatikon, perunalaatikon ja hernekeiton elinkaaret on kohtuulli-

sen... onhan ne nyt herran jestas 50 vuotta kestdneet (R2).

Kisin kadrittyjd kaalikddryleit... 50 vuotta sitten tulivat markkinoille ja ovat vield markkinoilla

(T3).

Kestosuosikkien synnyttiminen vaatii rohkeutta, eikd tapahdu varmistelemalla ja kaikkia miel-

Iyttavilld tuotteella, kuten elintarviketeollisuuden asiantuntija kuvailee:

Osalta tissd on perinteisen kuluttajan toimintamallin vankeja: jengi yrittdd keksid 4dlidmiisen pal-
jon hittejd, jotka olisivat mahdollisimman isoja volyymituotteita. Niin ne asiat ei synny. Yksikdin
tuote, joka on pitkdaikainen hitti, ei ole ollut hitti syntyessdin. Se on kasvanut tasaisesti. Hitti
syntyy, jengi kyllistyy ja se kuolee. Silloin siini ei ole riittdvisti sirmai, koska tottumus muuttuu

koko ajan. (T4.)

Tuotekehityksessd uskalletaan haastateltujen elintarvikealan liiton asiantuntijoiden mukaan

ottaa riskeja ja riskinotto nihdadn suoranaisena vilttimattomyytend. Toisaalta kaupan edustaja
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niki teollisuuden tuovan markkinoille ndenndisid uutuuksia, joissa tuotteen makuun ja raken-

teeseen ei tehda riittdvin paljoa variaatiota.

Elinehto, etti riskejd ottaa (E1).

Muutoksia on monenlaisia: vaihdetaan pakkausta, vaihdetaan painoa, tarvitaan uusi EAN-koodi.
— — Vihin yritykset varmaan tietoisia riskejd ottaa, koska paljon tehddin markkinatutkimusta,
tehddin talon sisaisid makutesteji, testataan pakkauskonsepteja, mietitdén se hinnoittelu. Aika
pitkille mietitddn ja kun sielld talon sisilldkin varmasti on kymmenen eri tuotevaihtoehtoa tyén

alla: maku-, rakenne-, paino- ja pakkauskokovaihtoehtoja. (E2.)

Mutta se, miki on ollut haastavaa tdssd on, etti yleensa kaikki tavarantoimittajat on lanseeranneet
uutuudet samaan segmenttiin. On tutkittu erilaisia tutkimuksia, jonka johtopéditéksind on paadyt-
ty vaikka sithen, ettd tatrvitaan maksalaatikkoon uusi versio ilman rusinoita ja sitten tulee 3-4 ta-
varantoimittajaa, jotka lanseeraa maksalaatikon ilman rusinoita. Sehin on selviikin, ettd sielld ei

voi menestyi kuin ehka yksi niistd, jos sekddn menestyy. (O1.)

Elinkaarien lyheneminen ei kuitenkaan ole taysin yksiselitteistd, vaan vaihtelee tuotteittain.
Myos tuotteeseen kohdistettava markkinointiviestintd vaikuttaa kaupan edustajan mukaan ruo-

katuotteen elinkaareen:

Jos kuluttajat sen 16ytdd ja sitd on vaan myymal6issa esilld, jos se on hyvi tuote, niin se vaan jat-
kaa kasvuaan kunnes se 16ytaid sen lakipisteen, eikd endd sieltd hirveisti kasva, ehkd promootioilla
voidaan saada vihin lisdd. Sitten on sellaisia tuotteita, mitka tulee uutuutena, ehkd promotaan al-
kuun, saa kohtuuhyvin peiton, mutta kuluttajat ei l16yd4, niin se vaan rupeaa pikkuhiljaa sieltd
myymal6istd hdvidmain pois. Sitten on sellaisia tuotteita, milld ei vilttimittd edes promootioida,
katsotaan pirjaako se vai ei, ja vaan kuolee saman tien pois. Jos mennain viikkoja lanseeraukses-
ta... Se voi olla, ettd se on 4-6 kuukautta, jos ei se toimi, niin se putoaa kylld nopeasti pois. — —
Mutta uutuuksista vield sen verran, ettd karkeasti sanottuna uutuuksista 5 %:sta on johonkin ja 2-

3 % uutuuksista tulee pysyviksi tuotteeksi. (O1.)

5.2 Miten ruokatrendit tulevat valmisruokiin?

Trendien tulovaylistd valmisruokiin vallitsi haastateltujen asiantuntijoiden keskuudessa yksi-
mielisyys kansainvilisyyden ja matkustelun lisddntymisen vaikutuksesta etnisten ruokavaikut-

teiden tulemiseen my6s valmisruokiin.

Ruokatrendien lahteena yleisestikin ja siten myos valmisruokien uusien tuulien vauhdittajana
Yy ] y ]
pidettiin haastatteluissa kuluttajien matkustuksen lisidntymista, kuten alla journalisti ja teolli-

suutta edustavat haastateltavat kertovat. Matkoilla koetut uudet maut ja makuyhdistelmat siir-
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tyvit kotiruokaan ja valmisruokiin usein ravintoloiden kautta. Matkustaminen on uusien tuo-
teideoiden lihteena myos elintarviketeollisuudessa; alan messuja pidetddn valtavina tuotekehi-

tystilaisuuksina, joissa alan yritykset kdyvit kopioimassa toinen toisiltaan tuotteita.

Ei tdd Aasia-ruoka —buumi esimerkiks olisi semmosella rytinilld tullut ilman lisddntynyttd mat-
kustusta. Nythidn yhtend noteerattavana ilmiond tdssd suhteessa on kylld ehdottomasti aasialais-

ruokien tulo valmisruokateollisuuteen. (I1.)

Thmiset matkustaa koko ajan nykydin, niin si saat sieltd niitd uusia makuja, miti si sitten ehkd
etsit kotoakin. Tietysti yksi on, ettd ravintolamailmasta menee ne sitten valmisruokaan. Sitten voi
tapahtua siirtymai tuoteryhmien sisilld tai sanotaan ehka toisesta tuoteryhmaista tihan. Sitten
my0s kaikki, jotka tekee niitd tuotteita reissaa ja yrittdd katsoa, ettd mitd muualla on. Ei tarvitse
itse keksid sitd pyorid joka kerta uudestaan, kylld sitd voi 16ytda ideoita muualta maailmalta. Suu-

rin osa varmaan on sellaisia, ettd 16ytyy jostain muualta. (T'1.)

Kuluttajat saavat aina vaikutteita jostain; aistitaan jostain, mitd tapahtuu suuressa maailmassa.
Yritetddn sitten vastata sithen. Jos tulee uusia lomakohteita, mistd tulee suosikeita, ihmiset rupeaa
olemaan sielld ja sitten ne innostuu sen kulttuuriin. Sitten ne tulee tinnekin ja kysyntdd rupee

olemaan. Kylld se valmisruokakin menee sithen samaan, ettd yritetddn vastata sithen. (T2.)

Elintarviketeollisuus teettda ja ostaa paljon markkina- ja kuluttajatutkimusta. Ainakin suurem-
missa yrityksissd tulevaisuuden tutkiminen on suunnitelmallista ja tavoitteellista toimintaa.
Tutkimus ei kuitenkaan suomalaisessa elintarviketeollisuudessa sielld toimivan haastatellun
mukaan ole niin suunnitelmallista kuin vaikkapa kosmetiikkateollisuudessa, jossa tehddin esi-
merkiksi trendikarttoja. Kokonaan omalla tasollaan haastatellut katsoivat olevan kuluttajille
teknologiatuotteita tekevit yritykset. Elintarviketeollisuudessa trenditutkimusta tehdain usein
oman toimen ohella, eikd padtoimisen tulevaisuustutkimusorganisaation toimesta. Heikkojakin
signaaleja pyritadan kuitenkin tunnistamaan esimerkiksi ulkomaanmatkoilla. Seuraavassa teolli-
suutta ja jarjest6ja edustavat haastatellut asiantuntijat kertovat nakemyksid trendi- ja tulevai-

suustutkimuksesta:

Sitd mi en tiedd tekeekd suomalaisista kukaan niin korkealla tasolla sitd. Taas jotkut Nokiat, joilla

on ihmisid, joiden paitehtivini on haistella trendejd ja reissata ympiriinsa. (T'1.)
Me panostetaan aika paljon kuluttajatutkimukseen yleensd, my6s konseptitutkimuksiin ja vastaa-

viin, ei pelkéstidn tuotetutkimuksia. — — Perusolettamus nykydin on, ettd kun lanseerataan jotain

tuotetta, niin se on kaynyt jo tietyn prosessin lapi. (T'1.)
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Varmaan siis tind pidivini kuitenkin asiakkaiden ostojen seurantahan on tosi tiukkaa, sitd dataa
on ihan midrittdmasti. Kylld ma nyt haluaisin uskoa, ettd — — keskusliikkeet kayttd sitd, mutta
kylld se tieto varmasti on my06s teollisuudella, mitd ostetaan ja miti ei. Dataa on, mutta varsinkin

suurissa yrityksissd kuluttajatutkimushan on than huippua, mulla on sellainen nikemys. (J1.)

Ne tulee sitd kautta, ettd sielld on ihmisia, jotka tekee markkinatutkimuksia, ostetaan niitd Niel-
senin raportteja, kiyddan messuilla, maailmalla, Amerikassa, katsotaan mitd sielld liikkuu ja toki
on tuntosarvet pitkilti ulkona. Mutta se, ettd minkalaisessa muodossa ja milld tavalla se sitten ko-

timaisille markkinoille tulee... (E2.)

Sellaisenaan uusia ideoita ei siis kuitenkaan Suomen markkinoille tuoda, kuten elintarvike-alan
liiton edustaja edelld mainitsi. Syitd tdhdn on monia: omaleimaiset makutottumukset, einesten
suosiminen pakasteiden kustannuksella ja pitkdn sdilyvyyden vaatimukset mainittiin haastatte-

luissa.

Uusien ilmididen tulo kotiruokaan tapahtuu useiden haastateltavien mukaan ravintoloiden
kautta. Ravintoloissa ollaan valmiita kokeilemaan ja hakemaan elimyksid, joita sitten seuraa-
vassa vaiheessa ollaan valmiita sovellettuina kokeilemaan itse valmistaa tai etsitian valmistuo-
kahyllystd. Elintarviketeollisuuden edustaja kuvailee seuraavassa prosessia, jonka kautta uudet

ruokatrendit paatyvit arkiseen ruokapoytian:

Horecan kautta. Niissd rakentuu tottumus. Ei ihminen osta ruokaa ilman, ettd se on tottunut. Se
ei osta sen takia jotain ruokaa, etti se on lukenut siitd lehdestd. Sen pitdd maistaa sitd jossain ja
tutustua sithen. Se voi olla maistanut sitd ulkomailla, sitten se on tullut tinne, sitd on ollut jossain
ravintolan ruokalistalla ja seuraavaksi se on ottanut sitd kolme-neljd kertaa oman tyopaikkansa
Amicassa, jonka jilkeen se saattaa sen saman nimen 16ytdd kaupan hyllyltd ja sitten se innostuu
sithen. — — Perheeniiti on syonyt jonkun ruuan monta kertaa jossain kodin ulkopuolella ennen
kuin se ostaa sen kotiin. — — Se helposti laittaa sen lounassetelin niin jostain ruuasta, miti se ei
ole koskaan syonyt. Mutta saman rahan laittaa, ettd se ostaa sen perheelleen kotiin, se kynnys on
paljon korkeampi. Koska siithen liittyy muutakin kuin se pelkki raha: sithen liittyy se varmuus

syoko lapset, jattaako ne, tykkddko ne. (T4.)

Elintarviketeollisuudella on valmiudet reagoida uusiin trendeihin nopeastikin tuotekehitys-
hankkeita kdynnistien, mutta asiantuntijoiden — alla journalistin ja alan liiton edustajan — mu-
kaan lanseerausprosessia ideasta kaupan hyllylle hidastaa tuotekehitykseen kuluvan ajan lisiksi
kaupan keskusliikkeiden valikoimapaitosten syklisyys. Varsinaiseen yksittdisen uuden tuotteen

kehittimiseen ideasta kaupan hyllylle asiantuntijat arvelivat menevan 12-16 kuukauden ajan.
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Kuitenkin esimerkiksi kokonaan uuden tuotekonseptin tai uuden pakkausteknologian kehitti-

miseen voi menna pari vuotta lisad.

Se on kauhean yrityskohtainen asia tdd, mutta kyllihdn vuosi on lyhyt aika siind sen takia, ettd
kaupan rytmi aina jo pelkistiin vaatii puoli vuotta. Siitd kun se tuote alkaa olla valmis ja sitd
ideana voidaan ruveta myymain kauppaan, niin siitd se on puoli vuotta. Eli puolta vuotta ennen
taytyy olla pakkauskonseptit, pakkauskoot, tuoteselosteet et cetera kondiksessa. Sillon se on ky-
symys siitd sen yrityksen kyvystd, voimasta ja halusta vadntda niitd asioita niin se on vuodesta

kahteen — kolmeen vuoteen kun koko prosessi kestaa. (IL1.)

Kun ndd myyntiputket keskusliikkeissd on silld tavalla, ettd tammikuun, toukokuun ja syyskuun
alussa tulee uusia tuotteita. — — Kun halutaan syyskuun alusta uusi tuote, niin se on keskusliik-
keille ilmoitettava edellisen kauden, jakson alussa eli kdytinn6ssd huhtikuussa. Se tekee sen, ettd
yrityksissd se pditds, miki se tuote on, pitdd olla aika lailla valmis maaliskuussa. Sitten tdytyy
miettid raaka-ainehankinnat, ainesluettelolaskemiset, pakkausmateriaalisuunnittelu, sisdiset hin-
noittelupditokset... Syyskuun tuotteet kdytinndssi yrityksissd on aika valmiina jo puoli vuotta
aikaisemmin. TAmi keskusliikejirjestelma tekee sen. Syksyn tuotteet on melkein laitettava jo aika
pitkalti valmiiksi edellisend syksynd. Sielld vuosi aikaisemmin voi olla tuntosarvet pystyssi ensi

syksyn uutuuksille. (E2.)

Missa ruokatrendin leviamisen vaiheessa elintarviketeollisuus sitten haluaa tulla markkinoille?
Erididen haastateltujen — kuten alla ruoka-alan jirjeston edustajan — mukaan teollisuuden valit-
sema hetki uusien ruokatrendien toteuttamiseen valmisruokatuotteissa tulee suhteellisen myo6-

haan.

Kylld se mun mielestd on hidasta, se tulee viimeiseni valmisruokaan. Tosiaan ravintolat tulee
varmaan ensin, sitten tulee lehtien ruokajutut, jolloinka asiakkailta alkaa tulla paineita, telkkarioh-

jelmat, ihmiset matkustaa, sitten kysytddn kaupasta, sitten kauppa alkaa vaatia. (J1.)

Kaupan puolella litan nopea uusien trendien tuominen valmisruokiin voidaan kuitenkin ndhda
ongelmallisena, koska kuluttaja ei vield olekaan valmis esimerkiksi uuteen makumaailmaan,

vaan tuotteen elinkaari jaa lyhyeksi.

Mun mielesti ihan riittdvdin nopeasti tulee. Saattaa olla, ettd joskus jopa liilan nopeasti, tdd ei ole
valmis tdd maa sithen. — — Siind kdy niin, ettd se tulee lilan aikaisin ja kuluttaja ei osaa sité ottaa.
Ne kokeilee uutuuksia, mutta ei 16yda sitd omakseen. Kun kuluttaja ei ole valmis siihen, niin siind
kdy niin, ettd se on sitten kaksi kuukautta hyllylld ja oli kallis lanseeraus ja oppirahat meni sithen.

©O1)
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Pakkausteknologian kehityksen rooli valmisruokateollisuuden innovaatioissa tuli esille mui-
denkin haastateltavien kuin alla siteeratun ruokakirjoittajan puheenvuoroissa. Toisaalta elintar-
viketeollisuus lihtee hakemaan uutta pakkausratkaisua ruokatuotteelle, jolle nykyiset pakkauk-
set eivit sovellu. Tallaisesta pakkausinnovaatiosta esimerkkind on HK:n markkinoille tuoma
Jyrki Sukulan kehittima Via-tuoteperhe. Toisaalta uuden tyyppisen pakkausinnovaation mah-
dollistamana voi syntyd uusi tuote, jonka fyysinen ydintuote — ruoka — on vanha, olemassa
oleva ruokatuote. HK:n lanseeraamat Ehta- ja Potku-tuoteperheet ovat esimerkkeja tillaisista

innovaatioista.

Se on se, ettd vanhoja tuotteita pakataan uudella tavalla, elikkd Potkuhan on puhtaasti pak-
kausinnovaatio eli yhdistetdidn kaksi komponenttia. Kokonaisuudessaan se mitd Sukula on
HK:lle esimerkiksi tuonut ne on aika monet ollu niitd tillasia pakkaustuote -juttuja. Samalla ta-
valla ne toi yhtd aikaa Potkun ja Ehtan. Ehtahan oli yhtilailla sellainen, etti sithen liittyi siis liha
ja kastike erillisind komponentteina. Eli pakkausteollisuus kulkee kisi kiddessd niissé asioissa elin-

tarviketeollisuuden kanssa. (IL1.)

Haastatellut teollisuuden asiantuntijat eivit kuitenkaan uskoneet pakkausteknologian varsinai-
sesti ohjaavan ruokatuotteen kehitysti, vaan nykyaikaisessa tuotekehityksessi tuote- ja pak-

kaussuunnittelu kulkevat tuotekehitysprosessissa rinnakkain.

Traditionaalinen tapa on se, ettd tehdéin tuote ja sitten katsotaan sithen pakkaus. Se on menossa

enemminkin sithen nyt, ettd tuote- ja pakkauskehitys kulkee kisi kidessa. (T'1.)

Ympairistoystavillisyyttd pyritddn parantamaan vilttaimalld ylipakkaamista seka helposti kierra-
tettavilld materiaaleilla. Lisiksi pakkauksen on oltava taloudellinen seki yksikkohinnaltaan etta

investoinneiltaan.

Haastateltujen asiantuntijoiden nikemykset elintarviketeollisuuden roolista trendinluonnista
vaihtelivat. Kuten seuraavassa tutkimuslaitoksen, teollisuuden ja kaupan edustajien kertomasta

ilmenee, teollisuudella on ruokatrendien luomisessa rooli, joka saattaa olla kasvamassa.

Varmaan 16ytyy kuluttajajoukosta sellaisia, jotka tutustuu nimenomaan uudentyyppisiin tuottei-
siin niiden [valmisruokien| kautta. Jotenkin tuntuu, ettd se on pikemminkin niin pin, ettd val-
misruokana on helpompi ostaa eksoottisempia tuotteita, koska niihin on jo totuttu muualla, ra-

vintolassa ja erityyppisissd paikoissa. (R2.)

[Luoko vai toteuttaako valmistuokateollisuus trendejir] Seka ettd. Joltain osin tietysti kuluttaja-

tutkimuksen, fokusryhmien ja kuluttajapalautteen kautta tehdddn makuihin ja rakenteisiin muu-
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toksia, jotka on jo olemassa olevia trendejd. Mutta sitten on tiettyjd asioita, joita pystytddn tossa
mittakaavassa myOs luomaan. Pystytddn viemiin tiettyjd asioita ldpi, ettd joku toimii ja joku ei.

Mun mielestd molemmat on ihan yhti oikeita vastauksia. (T4.)

[Luoko vai toteuttaako valmisruokateollisuus trendeja?] Ne on vihin seki ettd. Kylld se varmaan
ehki enemmin on sielld toteutuspuolella ollut tihin mennessa. Sielld on aina katsottu, mitd ku-
luttaja sy6 ja haluaa sy6dd, tutkii sitd ja silloin toteuttaa, luo tatjoamaa sithen, miki on tietysti oi-
kein, pitdd kysyntd tyydyttdd. Mikd on uutuuksien ja uusien trendien luomisen rooli jatkossa, on
mielenkiintoista. Tahin asti se on enemmankin ollut mun mielestd kysynnin tyydyttdmistd, mikd

on erinomainen asia, kylld ndinkin pitda olla. (O1.)

Valmisruokaa valmistavien yritysten koon vaikutuksen trendien luomiseen haastatellut asian-
tuntijat ndkivit eri tavoin. Erityisesti valmisruokakriittiset haastateltavat sekéd pienen ja kes-
kisuuren teollisuuden edustajat pitivit pienempid toimijoita innovatiivisina ja ketterini, toisaal-
ta kuitenkin joissain tapauksissa passiivisina ja turvallisuushakuisina. Suurten elintarvikeyritys-
ten taas nihtiin olevan hitaita ja jaykkia liikkeissddn. Pienemmit pelurit voivat menestya suu-

rempien imussa, mutta my6s omilla ansioillaan, esimerkiksi joustavuutensa avulla.

Harvoin pieni toimija kykenee trendid aikaansaamaan, ani harvoin. Mutta kylld pienet toimijat
my6skin uutuuksia tekee. Tosin ne on selvisti passiivisempia siind kuin isot. Isot nikee uutuuk-
sien tuomisen ja tuotekehitystyon tirkeyden, vilttimittémyyden menestykselle. Pienissi se taas

on turvallisuushakuista toimintaa silld tavalla, ettd vidnnetddn vain sitd samaa. (L1.)

Mi luulen, ettd tulee pienid pelureita tulee sille rintamalle ehka lisdd, jotka joustavat. Niilld isoilla
ketjuilla on niin kankeat kddnnokset, ettd kun ne piisee tekemain sen paatéksen niin se hetki, se
juna on jo mennyt. — — Sama ruuassa, linjastot on niin mittavia, ettd sitd pitdd tehdd 10 kilomet-

rid, ennen kuin he saa pesulinjansa sithen kuntoon... Mutta se ei varmaan ole heiddn litketoimin-

taideansa mukaista. Silloin tulee pienille pelureille tilaa. (K1.)

Suuret tulee, ne valtavasti markkinoi niitd valmisruokia, niin meiddnkin tuotteet menee parem-

min kaupaksi. Tuo lisd4 valikoimia ja meiddnkin valikoima siind sivussa aina menee samalla. (T2.)

Jakeluteiden muuttuminen pienempia yksikéitd suosivaksi — suurten kauppakeskusten ja mar-
kettien vastapainona — antaa tilaa pienyrityksille. Pienyritysten tulon valmisruokamarkkinoille
katsottiin haastatteluissa kuitenkin olevan keskittynytta suurimpiin kaupunkethin, kuten seka

ruokakirjoittaja etti teollisuuden edustaja seuraavassa kuvaavat:

Varmaan semmoset pienet toimijat on olleet nousussa; varsinkin ruuhka-Suomessa voileipa-
salaattifirmoja on. Mutta jos ajattelee koko maan kannalta, niin eik6hin se ole muutaman firman
kiasissd. (J1.)
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Alueellisesti se toimii... ndissd Helsinki-Turku-Tampere — kaupungeissa toimii kivijalkakonseptit
ja sinne varmaan syntyy enemmin tillaisia pienid — samalla konseptilla kuin pienid ravintoloita —
osuuskaupan vastavoimaksi. Syntyy pienid pajoja, joissa joku tekee lihapullia ja perunamuusia jol-
lain omalla twistilld ja myy niitd. Totta kai silld on merkitystd. Kysyit, mitd kautta trendit tulee,
niin ne tulee tillaisten asioiden kautta. Sithen isot toimijat taas ei pysty ldhtemiin, koska se on

litan ndpertelya. (T4.)

5.3 Miltd valmisruokateollisuuden kilpailutilanne nayttaa?

Valmisruokamarkkinoiden kilpailutilanteessa ei ole viime vuosina tapahtunut litkevaihdossa ja
markkinaosuuksissa mitattuna merkittivid muutoksia, kuten teollisuuden, elintarvike-alan liiton
ja kaupan edustajat alla linjaavat. Take-away- ja deli-konseptit ovat tulleet voileipa- ja salaatti-
tuotteillaan markkinoille, mutta ne ovat vield myynniltidn suhteellisen vaatimattomia verrattu-
na perinteiseen einesvalmisruokaan. Yli 10 prosentin kasvu valmisruokamarkkinoilla saattaa
kuitenkin houkutella markkinoille uusia valmistajia, usein perinteisen eineksid valmistavan teol-

lisuuden ulkopuolelta.

Saarioinenhan on nyt aika ylivoimainen ollut viime ajat ja on yhd, etti siind mielessi tilanne ei ole
miksikddn muuttunut. — — En usko, ettd kukaan luovuttaa. Se nikyy, kuten tuossa aiemmin sa-
noin... enemmin firmat panostaa valmisruokaan. — — Just tdd take-away —puoli on tuonut niitd
pikkufirmoja mukaan enemman. Just niissd sandwicheissé ja tuoresalaateissa on paljon paikallisia
toimijoita, jotka toimittaa vain tietylle alueelle ja jotka on tietylld alueella hyvin vahvoja; tekee eri

tyylilld bisnestd. (T1.)

Yleismuutoshan on se, ettd kun nyt on kuitenkin timi valmisruokien myynnin kasvu ollut hyvin
positiivinen pitkén aikaa, niin kylld sithen on lisdd toimijoita tullut. Sehin on perinteisesti on ollut
niin, ettd ne on olleet lihanjalostusteollisuuden taloja, mutta se on laajentunut huomattavasti.
Valmisruokapuolelle on tullut hyvin monen muunkin tuotteen valmistajia. T4lld tavalla tietylld
tavalla jo nihtivissa vilja-, maito- ja lihapohjaisissa tuotteissa kaikkialla syntyy valmisruokia tina

péivinid. Kasvava markkina vetdd puoleensa. (E1.)

[Kilpailutilanteen muutoksista] Ilmeisesti ei ole tapahtunut. Se on ollut aika stabiili markkina,
kasvanut stabiilisti koko ajan. Sielld ei mun mielesti ole tarpeeksi kovaa kilpailua. Ndd muutamat
vahvat toimittajat ovat tyytyneet rooliinsa. Tietysti uutuuksia koittaa tuoda, ettd saa kasvatettua
sitd, mutta ei sielld semmosta vahvaa erottautumista mun mielesti ole. Soisin olevan enemmain

kilpailua ja enemmin erilaistumista. Katsotaan, mitd tulevaisuus tuo tullessaan. (O1.)

Tulevaisuuden kilpailutilanteesta valmisruokamarkkinoilla haastatellut asiantuntijat, kuten seu-
raavassa journalisti, odottavat toisaalta suurten valmistajien verisen kilpailutilanteen jatkuvan
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ennallaan, mutta toisaalta ulkomaisen tuonnin ja kaupan omien merkkien — private labelien —

tuovan vihintadnkin lisavarid kilpailuun.

Kylldhdn ne keskendidnkin kilpailee, mutta nehidn on ddrimmadisen peloissaan piilotuonnin lisdin-
tymisesta esimerkiksi silld tavalla, ettd kaupassa on tind pdivini entistd enemmin tuotemerkkeji,
jotka tulee ulkomailta. — — Yksi elintarviketeollisuuden muoto tulee olemaan se, etti ei tehdd itse
vaan teetetddn. Itselld on vain brindi ja sit sitd teetetddn sielld, missd se jarkevintd on. Se jirkevin
on tissa tapauksessa aika usein esimerkiksi Viro. Ja tihdn samaan syssyynhin nyt sitten kuuluu

ehdottomasti private label, josta entistd enemmin tulee ulkoa kilpailutusten perusteella. Ei se oo
edes kilpailua vois sanoa ettd se on suorastaan sotaa. Kylld se kisa on verinen ja sitd pohditaan

péd puhki sekd Atrialla ettd HK:lla, ettd miten se Saarioinen voi olla niin mielettémin vahva.

(LL)

Poikkeuksetta kaikki haastatellut — kuten teollisuuden ja ruoka-alan jarjeston edustajat alla —
pitivit kolmen suuren vilistd kilpailua erittdin kovana. Kovalla kilpailulla on ainakin teoriassa

positiivinen, kuluttajaa hy6dyttivé vaikutus hinta- ja laatutasoon.

Hyvinkin veristd, erittdin verista! (T'1.)

Se on varmaan totta, ettd kilpailu on tosi kovaa, ettd ei ne helpolla padse. Miki taas toisaalta ai-

heuttaa sen, ettd ne joutuu panostamaan laatuun ja vutuuksiin. (J1.)

Hinta nihtiin valmisruokamarkkinoiden tirkeimpina kilpailukeinona. Halpa hinta ei kuiten-
kaan elintarvikealan liittoa ja teollisuusyrityksid edustavien haastateltujen mukaan riitd kilpailu-

keinona varmistamaan menestystd markkinoilla.

Kyllihin kauheesti kysymys on hinnoittelupolitiikasta. — — Kylld ndd valmisruoat ddrimmaisen

usein tarjoaa hyvid sisddnvetotuotemahdollisuuksia kaupalle. (I.1.)

Jos nyt ihan kattoo sitd, mi sanoisin ndin, ettd hinta on varma... M4 sanoisin, ettd helppous,

helppo. (T2.)

Ei ole kauhean hyvii bisnesti, jos yritetidn tehdd samaa tavaraa halvemmalla. Kylld si silld saat
ehkd jonkin aikaa bisnestd, mutta aina tulee joku, joka tekee sen taas vihdn halvemmalla. Lyhyen
tahtidimen kilpailuetuna se toimii se hinta, mutta ei se kylld pitkalld tihtidimelld toimi, kylld sen

kaikki tietdd. (T1.)
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Hintatasot muodostuvat markkinoilla kilpailun kautta, eiki elintarviketeollisuudella ja kaupalla
ole mahdollisuuksia ja uskallusta poiketa muodostuneista hintakategorioista., kuten teollisuu-

den edustaja tissd pohtii:

Joo, kylli totta kai hinta tulee olemaan... Mutta mi luulen, ettd teollisuus tuotekehittdd tuotteita
erilaisiin hintakategorioihin. Eli ei niin, ettd sinne syntyisi... ettd teollisuus loisi merkittivisti uu-
sia hintakategorioita, vaan tuomalla jotain ruokia, jotka soveltuvat valmisruuiksi ja sitten niilld on

jonkin nikéinen price point. (T4.)

Mutta pelkilld hinnoittelulla ei haastattelemieni asiantuntijoiden mukaan voida menestya val-
misruokamarkkinoille. Tarvitaan hyvinmakuinen tuote, joka osataan jaella, pakata ja kampan-
joida. Kovan kilpailun markkinoilla koko arvoketjun — tuotteen tien ideasta tuotekehityspro-
sessin kautta valmiiksi tuotteeksi sen arvoa kasvattavien prosessien kautta — mahdollisimman
taydellinen hallinta on edellytys menestykselle. Ruokakirjoittaja kiteyttia nima onnistumisen

edellytykset seuraavassa:

Se on tuotekehitystd, se on pakkausosaamista, se on brindiosaamista, se on kaupan osaamista ja
sitten se on mainonnallista, kampanjallista osaamista. Sen koko ketjun hallinta siind on se kaikki

kaikessa, ettd miten siind asiassa sitten onnistutaan. (L.1.)

Moni haastatelluista toi esille pakkauksen merkityksen kilpailukeinona, alla esimerkkini teolli-
suuden edustajan kuvailemana. Hyvalld pakkauksella voidaan saada kuluttaja valitsemaan hyl-

lystd juuri se tietty tuote, mutta sen jilkeen pitdd makulupaus lunastaa, jotta uusintaostoja syn-

tyy.

Lihtokohta tdytyy aina olla, ettd maku on kohdallaan. Jollet sd saa sitd makua kohdalleen, niin s
voit huijata kuluttajaa kerran, mutta et sd huijaa kuluttajaa toista kertaa. Vaikka kaikki muu olisi
flashia ja hienoa ja saat sen kuluttajan tarttumaan siihen tuotteeseen, niin jos se tuote ei ole hyvi,
niin ei se sitéd toista kertaa osta. Siitd pitdd lihted se prosessi. Sitten tietysti se, ettd jos si teet sii-

hen pakkauksen, joka erottuu hyllystd, joka huutaa sieltd hyllysta... (T1.)

Valmisruokatuotteen arvoketjussa logistiikalla on suuri merkitys. Toimitusvarmuuden pitdd
seki teollisuutta ettd kauppaa edustavien haastateltujen mukaan olla kunnossa, mika suosii

kilpailussa suuria elintarvikeyrityksia.

Sitten totta kai sun tiytyy olla uskottava toimija, ettd si padset sinne kaupan hyllylle. Sulla pitda

olla toimitusvarmuus kunnossa. Jos sun toimitusvarmuus on huono, niin sulla ei ole mitdin
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mahdollisuuksiakaan pysyi sielld kaupan hyllylld, koska ei kauppa ota sellaista, ettd se hyllypaikka
on tyhji. (T'1.)

On tirkeitd, ettd kun tehddin padtoksid, ettd kuluttajalle tarjotaan jotain tuotetta, ettd sitd myos
saadaan hyllysti... ja niiden tuotteiden laatuun, hintatasoon ja sdilyvyysaikoihin keskityttiisi
myds, jotta se olisi kaupalle parempi — jo olemassa olevien tuotteiden osalta — jotta me pystytdin

taas tarjoamaan kuluttajalle parempilaatuista tuotetta oikeeseen hintaan. Se on a ja o. (O1.)

Tuoteuutuuksien markkinoille tuomisen nahtiin tuovan imagohyotyi, joka saattaa poikia lisé-
myyntidkin. Innovatiivisen yrityksen toiminnassa on haastatellun teollisuuden edustajan mu-
kaan kuitenkin riskind ennakkoluulottomien uutuuksien lanseeraamisen riski: tuotteiden elin-

kaari voi jaada hyvinkin lyhyeksi.

Siind on omat hyvit ja huonot puolensa, etti tuo jotain uusia asioita markkinoille. Hyvi puoli on
tietysti se, ettd se antaa kuvaa innovatiivisena firmana, joka miettii ja tutkii kuluttajamarkkinaa.
Huono puoli on se, etti pitdd varustautua siithen, ettd se tuote ei valttimitta heti ldhde, koska sun

pitdd opettaa kuluttajat kdyttaimain sitd. (T'1.)

Haastatteluissa tuli monessa puheenvuorossa ikddn kuin itseisarvoisena olettamuksena esille
markkinointiviestinnin ja erityisesti merkkimarkkinoinnin merkitys kilpailukeinona. Haastatel-
tujen, kuten alla teollisuuden edustajan, puheesta sai sen kuvan, ettd valmisruokateollisuudella
on suuret markkinointibudjetit, joiden turvin voidaan tehda laajaa tutkimusta sekd panostaa

mediamainontaan televisiota myéten.

Brindeillihdn on valtavan suuri merkitys, tulee enemmain ja enemmin vaikuttamaan. Sulla on

vaan jotain, ei ole endi niin, nyt halutaan ne brandit esille sielld. (T2.)

Haastatellut katsoivat erilaistamisen olevan taitavaa brindédysta. Erilaistamisen eli differoinnin
puute nihtiin muutamissa haastatteluissa valmisruokateollisuuden ongelmana. Erilaistaminen
nihtiin haastatteluissa toisaalta tirkedna kilpailutekijand, mutta toisaalta seuraavassa haastatel-
lut asiantuntijat sekd kaupan etté jopa teollisuuden piiristd syyttivit suomalaista valmisruokate-
ollisuutta erdinlaisesta kvasidifferoinnista — tuodaan markkinoille ndennaisia uutuuksia. Nden-

niisten tuoteuutuuksien tie nahtiin kuitenkin lyhyena.

Brindiin se aika paljon varmaan menee. Jos katsoo niiden uusien tuotteiden syntymisti, niin

erittdin vahva brindi tuotteesta toiseen... (E1.)

Silld tuotteella ne ei profiloi. Mutta noin brandeilld ja sit jollain arvolla. (T2.)
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Ne vihin niin kuin kopioi toisiltaan: jos katsoo teollisuutta, niin jos yhdelld on jotain niin kylld
toisellakin on samanlainen vihin erilaisena. Se on vihin niin kuin ikdvi tdssd meiddn pienessi

Suomessa. Muutenkin ne tuotteet, mitd on, niin kilpailijoilla rupeaa olemaan vastaavanlainen.

(12)

Aika paljon on kopiointia. Joku haluaa nostaa hieman profiiliaan, koettaa kiyttdd parempia raa-
ka-aineita, hieman korkeammalla hinnalla, timdn tyyppisid asioita. Niin kuin sanoin alussa, luu-
len, ettd varmasti tillainen suuntautuminen voi olla hyviksi. Pikkusen korkeampilaatuista tavaraa
tiskiin, niin silld saadaan lisdarvoa tihin segmenttiin. Hintakilpailu on kova. Niin valitettavaa
kuin se onkin, niin ruuan pitéisi olla hyvii, valmisruuan erittiin maukasta, mutta sen pitiisi olla
my6s halpaa. Kuluttaja ei ole valmis maksamaan siitd kovin paljoa tilld hetkelld. Se onkin iso ris-
tiriita, mikd on tdssd olemassa ja... Milloin ja miten se saadaan ratkaistua, on toinen kysymys.

1)

Sitten on se, ettd sd tuot tuotteita, joilla on ihan oikeasti sille kuluttajalle joku lisdarvo ja jotain

uutta; et tee pelkdstiddn me too —tuotteita, mitd on jo toisilla (T'1).

Elintarviketeollisuus haluaa luoda positiivisia mielikuvia valmisruokaa kohtaan mainonnassaan

ja yhteisoviestinndssaan. Kokin ammatin viime vuosina kehittynyttd mediaseksikkyytti kayte-

tddn tissd hyviksi. Haastatteluissa tuli jatkuvasti esille my6s Saarioisen menestyksekis Aitien

tekemad —kampanja, jolla valmisruokia valmistava elintarviketeollisuus jopa teollisuuttakin

edustavan asiatuntijan mukaan hdivyttia kuvaa teollisesta tuotteesta, joka on koneiden valmis-

tamaa tuotantolinjalla tehtaassa jossain kaukana:

Ja sit ne yrittdd tuoda sité, ettd se on se aito kokki kun on tehnyt. Tind pdivini huomaa ihan, ettd
kokin ammatti on noussut. On paljon niitd kokkiohjelmia, kun on suosittuja... noussut gla-
mouriksi kokin ammatti. — — Ne on saanut sellaisen valtavan mainosarvon, ne on suosittuja am-
matiltaan ja on hirvedsti telkkarissa. Teollisuus yrittdd omassa mainonnassaan kayttdd sitd hyvik-
si: timd kokki ja timd hieno mestari on timin takana. Jos ne grillaa jotain tai tekee jonkun val-
misruoka, se kokki on siind takana, se on than kuin hin olisi sen tehnyt. Ne kiyttdd ihan hirveidsti
tatd hyviksi, ettd vaikka se on valmisruoka, niin se on jonkun kokin tekemi, didin tekemad. Ne
profiloi sen, ettei se endd ole teollisuus, kun on tehnyt sen vaan se on joku kokki tai 4iti. .. kiyt-
tad hyviksi, profiloi. Ehki se teollisuuden maku on saanut niin huonon... pitii profiloida, ettd

joku ihminen on tehnyt oikeata ruokaa. (T2.)

Terveellisyys, lisdaineettomuus ja tuotteen alkuperi nihtiin ainakin potentiaalisina tuotteen

erilaistamisen kohteina. Toteutuksen erilaistavan vaikutuksen kuitenkin epailtiin kaatuvan kil-

pailijoiden nopeasti tapahtuvaan matkimiseen, jolloin palataan taas hintakilpailuun, misti teol-

lisuuden edustaja antaa esimerkin:
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Glutamaatti ja lisdaineita on viety pois ja tuo sitd lisdarvona. Mutta kun kaikki tekee sen, ei silld
ole lisdarvoa endd. Mutta sitd ne tuo valtavasti esille tilld hetkelld. Ne on muuttanut koostumuk-
set ja tuo nditd arvoja. Lisdaineet poistetaan ja nyt tdd glutamaatti poistetaan. Sitten kun yksi kek-
sii sen, niin kaikki menee perissi ja kaikki tuo saman. Ei ne profiloidu siitd, vaan sitten se on se

koko massa. Sitten rupeaa olemaan taas se hinta se paittiva. (T2.)

Erilaistamisestakin keskustellessa pddtyivat monet haastateltavat taas kerran korostamaan ma-
un merkitystéd kilpailutekijana, jopa tirkeimpina niistd. Yksi asiantuntijoista toi liséksi esille
valmisruuan rakenteen ja sitd kautta suutuntuman parantamisen vaikutuksen tuotteen erilais-

tamiseen ja sitd kautta valitun kohderyhmin tavoittamiseen.

Maku on ykkénen, kun se on suurin uusintaostokseen vaikuttava tekija — — Haetaan kuluttajalle
optimaalisia tuotteita, mutta kaikessa maku edelld. Yksi tirked asia on tietysti se, ettd sitten kun
saadaan tekniikkaa ja muu tillaista, [6ydetdin uutta, on se, missi teollisella valmisruualla on huo-
noin imago kuluttajakunnassa, on suutuntuma eli konsistenssi. .. tavallaan se, etti se ei ole kaikki
tasaista mOss6d. Makuja puhdistamalla, mika tarkoittaa tuoteselostetta siivoamalla, padstddn sii-

hen, ettd ruoka maistuu persoonalliselta, se ei edes yritd olla kaikkea kaikille. (T4.)

Usein esitetty elintarvikkeita koskeva viite on, etta kussakin tuoteryhmissa muutama ihminen
paattid, mitd suomalainen kuluttaja syo. Tamin nakemyksen mukaisesti kaupan keskuslitkkei-
den valikoima- ja osto-osastoilla on tavarantoimittajiin péin suuri valta ja neuvotteluvoima
valikoimapaitostensd kautta. Haastatellut kaupan edustajat olivat luonnollisesti titd vaitettd
vastaan. Heiddn mukaansa valikoimapiitokset perustuvat valmistajien ja kaupan yhteistydhén
ja viime kadessa kuluttajan tahtoon. Monet teollisuuden ja kaupan ulkopuolella toimivista asi-
antuntijoista allekirjoittivat viitteen. Elintarviketeollisuutta edustaneet asiantuntijat sen sijaan

suhtautuivat viitteeseen varovaisen neutraalisti.

Siis karkeasti ottaen muutama kymmenen ihmistd on se joka sanoo, mitd Suomi sy6 oikeastaan.
M4 olen sitd mieltd, ettd kuluttajan sana ei paina siind pelissd patkdn vertaa. Ja sitten taas kauppa

ja teollisuus on sitd mieltd, ettd kuluttaja paittad kaikesta. (I1.)

Keskuslitkkeethin sen pédttdd, ettd mitd sieltd hyllystd 16ytyy ja mistd se kuluttaja saa valita. (T1.)
Mi en haluaisi uskoa sithen, mutta kylld se ilmeisesti ndin on. Sielld niin vahvasti nykymuodossa,

kun kaupan keskusliikkeet on voimakkaasti ketjuliiketoimintamallilla toimivia. Ketjuliiketoimin-

tamallin idea on se, ettd haetaan tehoja ihan jokaisesta prosessin osasta. (J1.)
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Kuluttajan 4dni kuuluu siind seurannassa. Kauppa seuraa tarkasti, minki tuoteryhmin myynti
kehittyy. Kauppa my®6s tietdd hirvittdvin hyvin niiden omien korttiensa kautta ketka asiakasryh-
mit kuluttavat milldkin tavalla. — — Tilld tavalla voisi sanoa, ettd kuluttaja ei suoraan ole sano-
massa, mutta kuluttaja omien ostojensa ja niiden seurannan kautta on vaikuttamassa sithen, mitd

kansa sy6. (E1.)

Eiki sielld kaupassa ole sellaisia tuotteita, joita kuluttaja ei osta. Jos hivikkid alkaa olla, niin ne ai-

ka nopeasti ilmoittaa tavarantoimittajalle, ettd tavara ei litku. (E2.)

Ja loppupeleissi kuluttajahan sen péadttdd. Kylld sinne niitd uutuuksia tulee ja sinne laitetaan niita:
meididn tehtdvi tddlld [kaupassa] on haarukoida se, ettd onko se hinta semmoinen, miti kuluttaja
suostuu maksamaan siitd. Aina siind ei onnistuta, ettd me pystytddn saamaan sellaista tarjontaa
kuluttajalle, jota se suostuu kiyttdmain, ostamaan uudelleen ja uudelleen. Sehin sen madras, mitd
sielld kaupassa on. Sielld vaihtuu kymmenid tuotteita jatkuvasti hyllyssi sen takia, koska kuluttaja
ei ole halunnut niitd ostaa. Kuluttaja sen péittid, oikeasti. Ei yksittdinen ihminen missddn kaup-
paryhmittymissi tai tuotantolaitoksen markkinointipuolella pdita sitd, ettd mitd myydaén, vaan

kuluttaja se mdirdd sen. (O1.)

Nii asiat on timmosid kauhun tasapainon kysymyksid monesti mydskin (LL1).

Kaupan keskusliikkeiden ja elintarviketeollisuuden vilinen tasapainottelu vaikuttaa todelliseen
tuotteiden erilaistamiseen perustuvaan kilpailuun sitd heikentavisti. Keskusliikkeiden neuvotte-
luvoimalla saattaa raaka-aineiden halventamisen kautta olla negatiivinen vaikutus tuotteiden
laatuun hintakilpailun korostuessa. Seuraavassa keittiomestari, teollisuuden edustaja, ruokakir-

joittaja ja elintarvikealan liiton edustaja esittdvit nikemyksiddn hintapaineen vaikutuksista:

Kun keskusliike prissidd hinnat niin alas, on tuottaja aika lailla aseeton siind leikissd (K1).

Keskusliikkeet ja ndd haluaa tyontdd hinnat alas. Jolloin se tulee vaikuttamaan siihen, ettd mitd on

ihan oikeasti. Laatu voi olla vihin alhaisempi. (T2.)

Samaan aikaan kun fakta on se, ettd kaupalla on pditSsvalta kauhean monista asioista, niin sa-
maan aikaan on sanottava se, ettd kauppa on tdysin ndsso siind suhteessa, et se ei kykene teke-
miin valintoja silld tavalla et... Silld pitda olla kaikkien suurten kaikki mahdolliset pakkaus- ja

sortimenttivariaatiot. (L1.)
Jos katsotaan viimeistd 12 vuotta: teollisuuden saamat valmistajahinnat alentuivat 10 % sind ai-

kana. Kauppa pystyi katteitaan kasvattamaan vastaavana aikana. Huomaa sen keskittyneen kau-

pan neuvotteluvoiman kasvun aika hyvin. (E1.)
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Ulkomaisen kilpailun lisddntymistd pidettiin kilpailua tehostavana asiana, mistd esimerkkini

elintarvike-alan liiton edustajien linjaukset:

[Kilpailullisuutta koskevan tutkimuksen| Lopputulema oli se, ettd my6s niilld sektoreilla, missid
meilld on vain yksi tai kaksi yritystd, kilpailu toimii hyvin, koska on kaupalla aina tuontivaihtoch-
to. Ja tilld tavalla kilpailuviranomaiset olivat hyvinkin tyytyviisid kuluttajanikévinkkelistd. Vaikka
meilld teollisuus keskittyy, niin teollisuutta kilpailutetaan riittivisti, joka on kuluttajan etu. — —

... tinne ei helpolla ulkomaista ketjua tule. Lidl tuli, mutta juuttui 4-5 % markkinaosuuteen. Lid-
lin valikoima on juuri sitd, ettd jossa ei ole tuoretuotetta vaan on pitkit myyntiajat. — — Lidlin os-
toskori on ehkd 70 - 80 —prosenttisesti tuontitavaraa. Sieltd on tullut paljon kilpailijoita, my6s

valmisruokatuotteille. (E1.)

Lidl on aika paljon tuonut Suomeen erilaisia valmisruokia, pakasteita. (E2.)

Kaupan keskusliikkeet vaikuttavat teollisuutta edustavan asiantuntijan mukaan neuvotteluvoi-
mallaan valikoimapiitosten kautta valmisruokia toimittavaa elintarviketeollisuutta laajemmalti-

kin koko toimitusketjuun maustetoimittajia ja mainostoimistoja myoéten.

Sitten tdytyy muistaa, ettd nima keskusliikkeet joskus luo niitd. Ne on niin valtavan isoja ja pys-
tyvit vaikuttamaan niin, ettd jos ne paittid, ettd on Italia-viikko ja laittaa markkinointi péille ja
kaikki. Vaikuttavat joka pikkupaikkaan. Yhtdkkid meilld on Italia-loosseja. Ja silloinhan ne myds
ohjaa sité, ettd on italialaiset mausteet ja italialaiset valmisruoat. T4lld tavalla niilld on néi trendit.
Sd et tieddkiddn, ettd joku keskuslitke on padttinyt, ettd meilld on italialaiset viikot. T44 on myyn-
ninedistimisti ja sitten ne luo sitd materiaalia, ne rupeaa kertomaan, ettd syksylld tulee tillaista.

Kaikki rupeaa: ai, me lihdetddn mukaan. (T2.)

Pakasteruuan ja muunkin ulkomaisen valmisruuan tulosta Suomen einesvaltaisille valmisruo-
kamarkkinoille merkittdvilla volyymilld ja markkinaosuuksilla pidettiin haastatteluissa epito-
dennikoisend. Kansainvilisilld elintarviketeollisuuden jattiyrityksilld, kuten Heinz, Nestlé ja
Unilever, ei Suomen valmisruokamarkkinoiden erityisyyden takia haastatteluissa nihty menes-
tymisen mahdollisuuksia, koska markkinat ovat liian pienet tuotteiston kannattavaan sopeut-
tamiseen kysyntia vastaavaksi. Haastateltavat, jotka ottivat kantaa valmisruokien tuontiin ul-
komailta, olivat yksimielisid siitd, ettd tuonti on padosin pakasteita. Kun suuria uusia toimijoita
ei juurikaan ole odotettavissa markkinoille, pienille paikallisille, tuoreeseen lahiruokaan panos-
taville toimijoille ndhddin kuitenkin menestymisen mahdollisuuksia. Edellytykseni pienyritys-
ten menestykselle tulee kuitenkin olemaan toimivat logistiikka- ja pakkausratkaisut. Seuraavas-
sa journalistin, teollisuuden ja kaupan edustajien, keittiomestarin seka elintarvikealan liiton

edustajan nikemyksid ulkomaisten valmisruokavalmistajien tulosta Suomen markkinoille:
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Nythdn pitdd muistaa, ettd tid suomalainen valmisruoka on kauheen suomalainen keksint6. Ei-
hin timmosti ruokaa. .. T4 segmenttihdn puuttuu suuresta osasta Eurooppaa tyystin tissa
muodossa, kun se Suomessa on— — Muuallahan pakasteet on kova juttu. Jos niilld olis nditd
semmosia tuotteita, joilla on kilpailuedellytyksid Suomessa, niin totta hitossa ne olis Suomen

markkinoilla, koska onhan Nestle erittiin iso toimija vaikkapa lasten valmisruoissa. (IL1.)

Sitten tdytyy keksid jotain uutta... Mé nden, ettd silld samalla konseptilla, milld yritykset toimii ei
kannata tulla Suomen markkinoille. — — Se on Suomi, Englanti, Hollanti oikeastaan, mitki on ti-
td einesruokaa, eli on tuorevalmisruokaa. Pakasteet on esim. tosiaankin juuri Ruotsissa... — — Md
en tiedd, miten se on mennyt Suomessa sillai. T44lld ei ole koskaan pakaste saanut niin isoa roolia
kun muualla on. Sitd varten ne ei tuu... Toinen on tietysti... Se ei ehki enii ole iso juttu, mutta
tahdn asti makutottumukset on ollut yksi asia. Se ei ole endi tind pdivind mun mielesti... Se raja

on kaatumassa... (T'1.)

Monesti nimi monikansalliset... niiden tuote on niin, ettd se sama tuote on myytivissd globaa-

listi hyvin pienilld muutoksilla. (E1.)

Meillihin on jo nyt jotain tuontia. — — Mutta niin kauan kuin me ollaan tillainen einesmaa, niin
tinne on ehki vihin vaikeampi tuoda, koska se on logistisesti hankalaa. Se tuonti tulee sinne pa-
kastepuolelle. Sitd tissd on odottanut monet vuodet, ettd vaihtaako pakaste- ja einespuoli joskus

paikkaa. Todennikéisesti sielld on niin erityyppiset tuotevalikoimat. .. (K1.)

Valmisruokamarkkinoille varmaankin tulee osittain sieltd lihiruuan puolelta. Ainakin itse nien ja

uskon, ettd sitd kautta tulee erikoistuneita joihinkin tiettyihin tuoteryhmiin. (T3.)

[Pienistd pelureista] Ainut iso kysymys on, kuka ratkaisee kustannustehokkaan jakelun ja pak-
kausteknologian. Ruuan tekij6itd varmasti 16ytyisi kuinka paljon tahansa. Mi uskon paikalliseen

valmistukseen nididen delien ja kivijalkamyymal6iden kautta. (T4.)

[Pienistd pelureista] No, ei ne valtakunnallisesti valikoimissa vilttimittd pysty olemaan, mutta
paikallisesti he on hyvii silld saralla, mitd he tekee ja suotakoon se heille. Se on sitd kulttuuripe-
rintéd, jos ndin voi sanoa, mutta sitd pitdd olla. Se ruokkii eri vaihtoehtoja ja innovaatioita ennen
kaikkea. Monesti niitd tehdéin kisipelilld ja se on ihan eri tuntuma siind ruuassa. Kylld mi nden
niiden jatkuvuuden edelleenkin. Kuluttaja tietysti paittid, milloin hin pdittid lopettaa paikallisen
ostamisen ja siirtyy massatuotteisiin. — — [Unilever, Néstle ja Heinz] — — Mutta kylld mi luulen,
ettd he on katsonu tin markkinan, ettd tid on niin kilpailtu markkina, etti tdilli on vahvoja pelu-
reita jo tdlld hetkelld — brindeind — ettd tinne ei vélttimittd kannata lihted, esimerkiksi Heinzin
valmisruualla. Kuitenkin aikamoinen panostus ja tdilld on isolle yritykselle vihin saavutettavaa

loppupeleissa. (O1.)
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5.4 Haastattelujen yhteenveto

Haastatellut asiantuntijat uskoivat valmisruuan tirkeimmin uusintaostoihin vaikuttavan teki-
jan, maun olevan paranemassa. Samalla uusien valmistus- ja pakkausteknologioiden ansiosta
valmisruuan rakenne ja suutuntuma on kehitettavissa miellyttavimmaksi. Useista eri osasta,
kuten esimerkiksi lihasta, kahdesta eri lisikkeestd ja kastikkeesta kuluttajan vapaasti valittavissa
oleva ja yhdisteltivd komponenttiruoka on tulossa. Valmisruokavalikoimat polarisoituvat pe-
rus- ja premium-tuotteisiin. Premium-tuotteet ovat laadukkaampia ja kalliimpia kuin perintei-
set valmisruuat seki ldhestyvit déritapauksissa gourmet-ruokaa. Myos kuluttajien ruokailutot-
tumuksetkin polarisoituvat; arkisin kiytetadn hyviksytysti valmisruokaa, mutta hedonistiseen

ruokaharrastukseen uhrataan viikonloppuna monta tuntia.

Valmisruuan trendeistd merkittavimpia on terveellisyyden korostuminen. Terveellisyys tarkoit-
taa valmisruokien yhteydessa keveyttd, oikeaa ravitsemuksellista koostumusta, lisdaineetto-
muutta ja muuta ruokaturvallisuutta seki tulevaisuudessa jopa terveysvaikutteisuutta. Valipa-

laistuminen asettaa kuitenkin haasteita terveelliselle syomiselle.

Kansainvilisten keittiéiden esiinmarssi nidkyy kaikessa ruuassa ja viiveelld my6ds valmisruuassa.
Suomi on perinteisesti einesmaa, mutta pakastevalmisruokia tulee markkinoille elintarviketeol-
lisuuden ja varsinkin vihittdiskaupan ulkomaisen kilpailun my6ta. Niiden markkinaosuus jda

kuitenkin pieneksi.

Tuotteiden elinkaaret lyhenevit valmisruuissakin, mutta pienestd osasta valmisruokia tulee
kymmenia vuosia markkinoilla pysyvid klassikkoja. Ruokatrendien takana merkittdvina ajuri-
na on kuluttajien matkustelu yhid useammin ja kauemmas. Trendit tulevat valmisruokaan

yleensi ravintoloiden kautta.

Ennakoidakseen tulevia trendeja elintarviketeollisuus teettda ja ostaa tutkimuksia. Vierailut
ulkomaisilla messuilla seka ty6- ja vapaa-ajan matkat ovat teollisuuden tuotekehittelijoille tir-
keitd tiedonhankinnan kanavia. Pakkausteknologian kehitys mahdollistaa valmisruuissa tuo-
teinnovaatioita, joiden tuloksena on uusia pakkauskokoja, kestivin kehityksen huomioiminen,
parempi maku ja rakenne, pidempi siilyvyys sekd kuumennuksen helppous kuluttajalle. Elin-
tarviketeollisuudella on valmius reagoida nopeasti uusiin trendeihin, mutta keskuslitkkeiden
valikoimapaitosten syklisyys rajoittaa uutuuksien lanseeraukset muutamaan ajankohtaan vuo-

dessa.
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Kolmen suuren valmisruokavalmistajan eli Saarioisen, Atrian ja HK Ruokatalon vilinen kil-
pailu on erittdin kovaa. Kilpailukeinoista haastatellut asiantuntijat mainitsivat keskeisimpina
hinnan, tuotteen maun ja pakkauksen, uutuudet, markkinointiviestinnin ja brandin, erilaista-
misen seka terveellisyyden. Kaupan keskusliikkeilld on suuri neuvotteluvoima valikoimapaa-
tostensa kautta, mutta kuitenkin kyseessa on teollisuuden ja kaupan yhteistyo, jolla pyritiin

tyydyttimain kuluttajatarpeita.
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6 Pohdintaa ja johtopdiatoksia

Ruoka ja sithen liittyvit trendit ovat varsinkin kansainvilisesti hyvin tutkittu alue. Toisaalta
kuluttajakdyttiaytymistd on tutkittu paljon ulkomailla ja Suomessakin. Valmisruokamarkkinoita
ja niiden kehitysndkymid on Suomessa tutkittu vahin. Tutkimus lisdsi siis tietoa valmisruokien
kehitysnikymista kulinaariselta ja markkinoinnin kannalta. Opinndytetyoni on siitd johtuen

uutta luova.

Opinndytetyoni tavoitteena ja paatarkoituksena oli selvittad valmisruuan kulinaarisia ja markki-
noinnillisia ldhiajan kehitysnakymid Suomessa. Vaikka tutkimusongelma oli laaja ja asiantunti-
jahaastattelujen materiaali runsasta ja ronsyilevia, nousi tutkimuksen tuloksena esille selkeita
valmisruokien kehitysndkymiad. Markkinoinnillisia ja kulinaarisia kehitysnidkymia ei voida tdysin
erottaa toisistaan, vaan ne tukevat toisiaan. Tietoperustassa esittimini kulutustottumusten,

ostokdyttaytymisen ja itse ruuan muutossuunnat tulivat esille myos haastattelujen tuloksissa.

Keviailld 2008 elettiin vield Suomessa ja maailmanlaajuisestikin reaalitalouden nousukauden
huipulla. Tama heijastui my6s valmisruokiin ja haastateltujen asiantuntijoiden nakemyksiin
niiden kehityksestd. Kesken haastattelujen analysoinnin iski syvin maailmanlaajuinen lama sit-
ten 1930-luvun. Lamalla on vaikutuksensa syémiseen ja ruokaan sekd myos valmisruokaan.
Jatkotutkimuksen aitheena voisikin olla talouden suhdannevaihteluiden vaikutus valmisruokaan

ja syomiseen laajemmaltikin.

Suorittamani yksil6haastattelut teemahaastatteluna edustavat laadullista tutkimusmenetelmaa.
Tillaisena se on nikemykseni mukaan piteva, silld haastatellut edustivat pienehkon lukumaa-
rinsa (N = 12) vastapainoksi korkeaa asiantuntemusta alalta. Tutkimuksen validiutta parantaa

haastateltujen korkea alansa asiantuntijuus.

Koska kysymyksessi oli teemahaastattelu, olivat vastauksetkin laajoja. Koska haastateltavat
teemahaastattelussa voivatkin ymmaértaa kisiteltivina olevan teeman eri tavoin, selvensin haas-
tattelussa tarvittaessa, mita tarkoitin. Tulokset ovat toistettavissa samojen haastateltavien koh-
dalla lyhyen aikavilin sisélld, joten tutkimus on niilld edellytyksilld reliaabeli. Lisdksi tulosten
reliaabiliutta vahvistaa se, ettd haastattelutilanteessa teemaa oli mahdollisuus selventii ja kysy-

myksid taismentaa.
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Teemahaastattelulla saadut tutkimustulokset ovat toisaalta yksittdisten asiantuntijoiden nike-
myksid organisaatioidensa edustajina etta toisaalta my6s yksityishenkil6ina. Haastateltavat ker-
toivat omia nikemyksiddn valmisruuan tulevaisuudesta rohkeasti ja nikemyksellisesti. Olen
ottanut opinndytetybhoni mukaan runsaasti sitaatteja vilittidkseni sen sithen ajoittain kiih-
kednkin tunnelman, minka haastateltujen asiantuntijoiden kérjekkaat mielipiteet loivat haastat-
telutilanteeseen. Asiantuntijat olivat yleensa halukkaita tuomaan esiin ainakin oman mielipi-
teensd useimpiin teemahaastattelun athealueista, vaikka heilld ei varsinaisesti olisikaan ollut
asiantuntemusta kyseisestd alueesta. Tarinatuokiot venahtivit usein suunnittelemani yhden
tunnin aikarajan ylikin. Tdmié kertoi, kuinka tuntemuksia herittivi asia valmisruoka on ruoka-
alan asiantuntijoidenkin parissa. Se my6s vahvisti omaa uskoani siitd, ettd olin sohaissut oike-

aan, ajankohtaiseen ja laajalti kiinnostusta herdttiviin muurahaispesdin.

Haastatellut asiantuntijat uskoivat valmisruuan maun ja rakenteen olevan paranemaan piin ja
teollisesta mausta pyritidn lithemmais kotiruokaa ja juuri tarjoiluhetkelld raaka-aineista valmis-
tettua. Paremman makuista valmisruokaa tulee olemaan saatavissa esimerkiksi kaupan palvelu-
tiskiltd ja henkil6stéravintoloista kotiin myytivind HMR-ruokana ja deli-tyyppisistd myyma-
l6ista. Tyypillistd suomalaista deli-ruokaa eli salaattiannoksia ja lounaaksi tai vilipalaksi sovel-
tuvia voileipa- ja simpyldtuotteista on ilmestynyt my0s elintarvikeliikkeiden kylmitiskeille.
Tdma liittyy kansainviliseen mukavuus-megatrendiin, joka sisiltdd perinteisen valmisruuan
kuluttajahyodyn — helppouden ja nopeuden — lisiksi myos esimerkiksi litkkuvan kulutuksen ,
deli- ja convenience store —konseptit, sormin syotavin ruuan. Liikkuva kulutus (on-the-go con-
sumption), laiduntaminen (grazing) ja valipalaistuminen ovat kaikki kiireen — tai ainakin kiireen

tunteen — vaatimia vaihtoehtoja kuluttajalle nopeaan paikasta riippumattomaan ruokailuun.

Komponenttiruoka on haastattelujen tulosten perusteella jonain paivana tulossa, vaikka ta-
hinastiset kokeilut ovatkin epaonnistuneet. Suomalaisetkin kuluttajat tarvitsevat kuitenkin lisad
oman valinnan mahdollisuuksia valmisruoka-aterioihinsa. Valinnan vapauden eli kustomoinnin
tai tuunauksen korostuminen valmisruokaa valittaessa on osa kansainvalistd megatrendid. Yh-
tend ratkaistavana kysymyksena on riittivin monipuolisten lisakevaihtoehtojen ja annoskoko-
jen joustava tarjoaminen asiakkaalle. Valmisruokavalikoimat polarisoituvat ddrimmdisen hinta-
kilpailun perustuotteisiin ja laadukkaampiin, mutta kalliimpiin premium-tuotteisiin kansainvali-
sen laatu- ja hemmottelutuote-megatrendin mukaisesti. Talouden laman aikana premium-
tuotteiden osuuden kasvu saattaa hidastua, mutta pitkdn aikavili trendi on niin voimakas, ettd
sen voi olettaa jatkuvan talouden kddnnyttya taas nousuun. Kuluttajien ruokailutottumuksetkin

polarisoituvat valmisruokien kédyttéon arkena ja hedonistiseen ruokaharrastukseen viikonlop-
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puna. Tdhin kehitykseen ei edes lama vaikuttane, koska raaka-aineista itse tekeminen lisddntyy
talouden taantumissa. Valmistettavat ruokalajit tosin muuttuvat ja taloudellisen tilanteen heike-
tessd kiytetddn esimerkiksi huonompia ruhonosia ja juureksia, jotka molemmat vaativat pi-

demmin kypsennysajan. Prosessi ja sen tuloksen onnistuminen on ruokaharrastuksen kannalta

vihintddn yhtd haastava, mutta raaka-ainevalinnat ovat enemman ajan hengessa.

Valmisruuan — ja yleensikin ruuan — kansainvilisistd megatrendeista merkittavimpid on ter-
veellisyyden korostuminen, mika liittyy seké ravitsemukseen ettd turvallisuuteen. Terveellisyy-
den korostuminen nikyy terveyspuheena opetuksessa ja valistuksessa seki kaikessa ruokaan
liittyvassa yksityisessa ja julkisessa keskustelussa. Terveellisyys ruuassa ja valmisruuassa sisaltaa
my6s keveyden, monipuolisuuden, lisdaineettomuuden, alkuperin ja jopa terveysvaikutteisuu-
den merkityksen lisadntymisend kuluttajan ostopaitoksissd. Terveysvaikutteiset valmisruuat
saattavat tulla markkinoille leipomotuotteiden kautta. Terveellisyystrendin voisi kuvitella suo-
sivan luomu- ja lahiruokaa valmisruuassa. Luomuruuan osuus kokonaismarkkinoista on kui-
tenkin suuresta suhteellisesta kasvusta huolimatta vield alle yksi prosentti. Niin ollen se on
vield lilan marginaalinen ilmi6 kannattaviin tuotelanseerauksiin valmisruokavalikoimissa. Elin-
tarviketeollisuus seurailee ja odottaa luomuruuan lipimurtoa ennen tuotepditoksia alueella.
Suomalainen elintarviketeollisuus pitda yleisesti lihiruokana kaikkea Suomessa kotimaisista
raaka-aineista tuotettua ruokaa. Todellisen ldhiruuan tarjoaminen valmisruokana jadkin pienten

paikallisten, jopa mikroyritysten vastuulle.

Kansainvilisten keittiéiden esiinmarssi on yksi kansainvilisistd valmisruuan megatrendeista.
Suomen etnisistd ruokatrendeisté tuli ensin italialainen, sitten tex-mex ja nyt aasialaiset keittiot.
Nimi nikyvit selvisti my6s valmisruuassa. Valmisruuan pitdd kuitenkin kannattavuusvaati-
mukset tdyttddkseen tyydyttdd massojen makuvaatimukset. Niin ollen etniset ruokalajit ovat
valmisruokiin tullessaan sopeutettuja suomalaiseen makumaailmaan. Mausteet maistuvat mie-
dompina ja rakennekin poikkeaa valmistus- ja pakkausteknologisista syistd ulkomaisesta esiku-
vastaan. Esimerkkina tallaisesta vesittyneesta etnisen keittion ruokatrendistd on Suomen suosi-
tuin valmisruokatuote: pitsa, joka on kaukana italialaisesta esikuvastaan. Poikkeuksena mukau-
tetusta makumaailmasta on etnisten elintarvikelitkkeiden ldhinnd maahanmuuttajille myymia
péddosin pakasteina myytiava valmisruoka. Vaikka Suomi on perinteisesti einesmaa, uskoivat
haastatellut pakastevalmisruokien tuloon ulkomaisen kilpailun my6ta. Esimerkkind monet
haastatellut mainitsivat Lidlin pakastepainotteisen valmisruokavalikoiman, joka saksalaisuudes-
saan poikkeaa muutenkin suomalaisesta. Tuotteiden elinkaaret ovat lyhenemissa, mutta osasta

valmisruokia tulee klassikkoja, jotka pysyvit markkinoilla vuosikymmenia. Hernekeiton ja
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maksalaatikon rinnalle on uudeksi klassikoksi tullut edelld mainittu einespitsa, joka on sinnitel-

lyt markkinoilla jo lihes kolmekymmenti vuotta.

Yhteiskunnalliset muutokset vaikuttavat ruokaan ja niin my6s valmisruokaan. Naisten ty0ssa-
kaynti on pitkalld aikavalilld synnyttanyt kysyntda valmisruualle. Uudemmista muutoksista vi-
eston ikddntyminen ja yhden hengen talouksien lisddntyminen vaikuttavat sekd valmisruokien
pakkauskokotihin etti tarjolla oleviin ruokalajeihin ja niiltd vaadittavaan ravitsemuksellisuuteen.
Vanhemmat ikiryhmit suosivat voimakkaampia makuja makureseptoreissa tapahtuvien muu-
tosten takia. He my6s suosivat kypsennettyd ruokaa esimerkiksi salaattiannosten sijaan. Ener-
glan tarpeen pieneneminen ian karttuessa ja aineenvaihdunnan hidastuessa edellyttidd annosko-
kojen pienentimistd, mutta silloin tulee haasteeksi ravitsemuksellisuus. Kotitalouksien koon
pieneneminen luo kysyntdd pienemmille pakkauskooille. Enia ei standardiksi riitakadan 400
gramman foliovuoka, jota on kiytetty kalliin ja joustamattoman pakkauslinjan takia viimeiset
viisikymmentd vuotta. Valmisruuan trendeissi ja niiden etenemisessd on kuitenkin alueellisia
eroja. Turku — Tampere — Helsinki —pitsakolmion ulkopuolella on kaupoissa eri valikoima ja

kuluttaminen on erilaista, vaikka ero onkin tasoittumassa.

Ruokatrendien takana merkittdvana ajurina on matkustelun lisidntyminen ja suuntautuminen
yhi kaukaisempiin maihin. Elintarviketeollisuus teettdd ja ostaa tutkimuksia ruokatrendien
seuraamiseksi. Elintarviketeollisuuden tuotepiillikot ja tuotekehittelijat kayvit kansainvilisilla
ruokamessuille tekemissa kddnteista tuotekehitysta eli hakemassa tuoteideoita ulkomailla jo
lanseeratuista uusista tuotteista. Trendejd ja heikkoja signaaleja tarkkaillaan muutenkin loma- ja
tyomatkoilla, mutta niitd ei kuitenkaan tutkita niin jarjestelmillisesti ja suurin panostuksin kuin
esimerkiksi kosmetiikka- ja matkapuhelinlitketoiminnassa. Trendit tulevat haastattelujen tulos-
ten perusteella valmisruokaan yleensi ravintoloiden kautta. Kuluttajat oppivat uusia makuja
matkoillaan ja tottuvat niihin sitten kotimaassa ravintolassa ennen kuin uskaltautuvat laitta-
maan vastaavaa ruokaa kotonaan mediasta l0ytimista resepteistd, jotka pohjautuvat Suomessa
saatavissa oleviin raaka-aineisiin. Viive, jolla nima etniset trendit tulevat valmisruokiin on pitka
sekd uuden tuotteen riskeistd ettd varsinkin tuotekehitysajoista johtuen. Vaikka tuotteeseen ei
liittyisikddn uutta teknologiaa, kestdd uuden tuotteen kehittiminen ideasta kaupan hyllylle 12 —

16 kuukautta.

Pakkausteknologian kehitys mahdollistaa makuun, rakenteeseen, annoskokoon, siilyvyyteen,
sulatuksen ja limmityksen helppouteen sekd ymparistoystavillisyyteen liittyvid tuoteinnovaati-

oita valmisruuissa. Toisaalta kuitenkin suuret investoinnit pakkauslinjoihin ovat rajoittaneet
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pakkauskokojen ja ruuan koostumuksen muutoksia. Suomessa on myyty todella paljon eines-

laatikoita 400 gramman foliorasiassa. Elintarviketeollisuudella on periaatteessa valmius reagoi-
da nopeasti uusiin trendeihin ja kdynnistda tuotekehitysprosessi, mutta vahittiiskaupan keskus-
litkkeiden valikoimapéitosten syklisyys rajoittaa uutuuksien lanseeraukset muutamaan ajankoh-

taan vuodessa.

Ennakko-odotukseni suurten valmisruokavalmistajien kilpailutilanteesta oli Saarioisen, Atrian
ja HK Ruokatalon keskendin muodostama oligopoli eli epatiydellinen harvain kilpailu, jossa
vallitsee yhtenidinen hinnoittelu. Kisitykseni osoittautui kuitenkin vadriksi: kaikki haastatellut —
poikkeuksetta — pitivit kolmen suuren valista kilpailua erittdin kovana. Asetelma on kuitenkin

staattinen; markkinaosuudet ovat suhteellisen muuttumattomia.

Kilpailukeinoista useimmin mainittiin hinta, vaikka sen merkitysta vihateltiinkin ja valtettiin
antamasta kuvaa hinnasta ainoana kilpailukeinona. Vaikka hinta ei olisikaan ensisijainen kilpai-
lukeino, se on kuitenkin merkittava tekija siksi, ettd elintarviketeollisuus on kilpailusyista pako-
tettu lanseeraamaan uutuutensa markkinoilla muodostuneeseen hintaluokkaan. Kyse on haas-
tattelujen tulosten perusteella kuitenkin enemminkin koko arvoketjun hallinnasta kuin kilpai-
lusta pelkilld hinnalla. Yksittdisina kilpailukeinoina mainittiin lisaksi tuote ja siind tiarkeimpana
maku ja pakkaus, kyky tuoda uutuuksia markkinoille, markkinointiviestintd ja brindi, erilaista-
minen seka terveellisyys. Tuotteen pakkaus houkuttelee ostamaan, mutta uusintaostoja ei syn-
ny ellei maku ole kohdallaan. Kauppa pitda tirkednd valmistajien kykya tuoda uusia tuotteita
on markkinoille, mutta keskusliikkeissi toivotaan todellista tuotedifferointia, eikd me too —
tyyppisia nienniisuutuuksia, jotka kaikki kilpailijat tuovat lihes samaan aikaan markkinoille.
Mainontaan valmisruokavalmistajat kdyttivit suuria summia ja Saarioisen ditien tekemad —
kampanja on paitsi vaikuttanut suotuisasti yrityksen myyntiin, myos lisinnyt valmisruuan hy-
viksyttavyyttd perheendidin arkiruuan ratkaisuksi. Brindayksessa kolme suurta valmisruokayri-
tystd ovat ldhteneet eri teille. HK Ruokatalo ei korosta yrityksen nimed tuotemerkking, vaan
tuo markkinointiviestinndssiaan voimakkaimmin esille alabrandit, kuten Via ja Potku. Saarionen
sen sijaan kayttad korostetusti yrityksen nimed merkkimarkkinoinnissaan yhdessi geneerisen
tuotenimen kanssa, kuten esimerkiksi Saarioisen maksalaatikko. Atrian toimintatapa on niiden
vililtd. Tahdn branddyksen eroon vaikuttanevat yrityskulttuurista, omistuksesta, historiasta ja
yritysjohdosta lihtevit nikemyserot. Terveellisyys kilpailukeinona jakaa sekin kolme suurta
valmisruokavalmistajaa eri leireihin; kaikilla on omat nakemyksensa terveellisestd ruuasta, mika

nikyy valikoimapaatoksissa ja markkinointiviestinnassa.
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Esitin asiantuntijoille provosoivan viitteen, ettd kussakin tuoteryhmissd muutama ihminen
paattad, mitd suomalainen kuluttaja syo. Tamin nakemyksen mukaisesti kaupan keskusliitkkei-
den valikoima- ja osto-osastoilla on valtava valta ja neuvotteluvoima valikoimapiitdstensi
kautta. Monet teollisuuden ja kaupan ulkopuolella toimivista asiantuntijoista allekirjoittivat
viitteen, mutta kuten saattoi ennakoida, kaupan edustajat olivat titi viitettd vastaan. Heiddn
mukaansa valikoimapaitSkset perustuvat valmistajien ja kaupan yhteistyhon ja viime kddessi
kuluttajan tahtoon. Elintarviketeollisuutta edustaneet asiantuntijat sen sijaan suhtautuivat vit-
teeseen varovaisen neutraalisti. Kaikki ovat omalla tavallaan oikeassa: jos kuluttaja ei osta tuo-
tetta, se ei kauaa pysy kaupan hyllylld. Kaupan hyllylle tuote 16ytai tiensa elintarviketeollisuu-
den ja kaupan keskusliikkeiden yhteistyon tuloksena. Kahden haastateltavan sanoin kyseessi

on nollasummapeli tai kauhun tasapaino.

Minulla oli ennakko-odotuksia monien haastattelun teemoina olleiden kysymyksien vastauksis-
ta. Useat odotuksistani osoittautuivat vaariksi, mutta yhdesté asiasta kaikki haastattelemani
asiantuntijat — onneksi — olivat kanssani yhtd mieltd. Syéminen perustuu alimman tason tar-
peen — nilin — tyydyttimiseen, mutta maku on kuitenkin valmisruuassa, kuten kaikessa ruuas-

sa, se tarkein asia.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelun johdanto ja teemat

VALMISRUOAN KEHITYSNAKYMAT —HAASTATTELU

Valmisruoka

Valmisruoalla tarkoitan kaikkia valmiina myytavia ateriaksi soveltuvia yhden tai useamman
annoksen ruokatuotteita, jotka eivit vaadi kypsennystd kuluttajan toimesta. Yleensa lammitys
riittdd, mutta joitakin valmisruokia voidaan nauttia lammittdmattakin (esim. sushilajitelma, ruo-
kaisa salaatti). Valmistuksen jilkeiselld pakkaus- tai sdilontimenetelmalld ei ole merkitysta:
valmisruoka voi olla eines, pakaste, sdilyke, irtomyynnisté tai vaikka pakattuna, jopa asiakkaan

omaan astiaan.

Tavoite

Tutkimukseni tavoitteena on l6ytad vastauksia seuraaviin kysymysalueisiin:
a) Mitkid ovat valmisruoan kulinaariset kehityssuunnat?
b) Miten elimintyylien ja kulutustottumusten muutokset vaikuttavat valmisruokaan?

¢) Miki on valmisruoan kilpailutilanne ja miten se on mahdollisesti muuttumassa?

Haastattelu

1. Miten valmisruoka on muuttumassa?
O Minkilaisia muutoksia valmisruoassa on tapahtunut ja tapahtumassa?

e Avoin kysymys, anna haastateltavan tarinoida.

0 Onko valmisruoassa havaittavissa joitain megatrendej?
e Lihiruoka ja luomu.
e Eri maiden ja maanosien ruokakulttuurit.
e Painonhallinta.

e Ruokarakennussarjat (Kit a bien manger, Pirkka Valitse ja valmista).
O Millaiset hetkommat signaalit tai muiden alojen kehitys voisivat vaikuttaa val-

misruokaan?

¢ Ilmaston muutoksen ja luontoarvojen esille nouseminen.
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e Vieston ikadntyminen.
e Kulutustottumusten polarisoituminen (luksus vs. helppous).

e Kustomointi ja tuunaus.

0 Onko kokonaan uusia valmisruokatuoteryhmii tulossa markkinoille?

e Mitd kokonaan uusia tuoteryhmia?

0 Onko valmisruokatuotteiden lanseerausten maira muuttumassar

e FEnemmain / vihemman uusia tuotteita markkinoille vuosittain.
O Kuinka pitkd on valmisruokatuotteen tuotekehitysaika ja elinkaari?
e Ovatko ne muuttumassar
e Milld perusteilla, kuinka herkisti ja pian tuotteita vedetdan markki-
noilta?
e Uskalletaanko ottaa riskejd tuotelanseerauksissa?
0 Mika vaikutus valmisruokiin on keskusliikkeiden neuvotteluvoimalla?
e Sanelecko kolme ihmistd kussakin tuoteryhmissa mitd Suomi sy6?

e Jaksaako kuluttajien kysynta vaikuttaa valillisesti teollisuuteen?

2. Miten ruokatrendit tulevat valmisruokateollisuuteen?
O Mista trendit tulevat valmisruokiin?
e Avoin kysymys, anna haastateltavan tarinoida.
O Millaista ruoka- ja muuta trendi- ja kuluttajatutkimusta tehdain?
e Haistellaanko heikkoja signaaleja eri aloilta?
e Tehdidinko trenditutkimusta? Focus group -ryhmahaastatteluja?
e Osaako kuluttaja arvata, mistd hin pitdd ensi vuonna?
0 Onko muiden tuoteryhmien kehitykselld vaikutusta valmisruokiin?
e Pakkausteknologia.
e Matkailukohteet.
O Mika on valmisruokateollisuuden reagointinopeus uusiin trendeihin?
e Milli viiveelld ulkomailla, mediassa ja ravintolassa nihdyt uutuudet
tulevat kaupan valmisruokahyllylle?
O Luoko vai toteuttaako teollisuus ruokatrendejar?
O Miten kuluttajien eliméintapamuutokset vaikuttavat valmisruokiin?
e [Kiire, matkustelu, arvomuutokset, elintason nousu, ...
e Ruoanlaiton polarisoituminen: nopea arkiruoka vs. viikkonlopun her-

kuttelu.
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0 Onko medialla vaikutusta valmisruokiin?

e Ruokaohjelmat televisiossa, lehdet ja Internet.

O Vaikuttavatko yleiset muutokset ostokayttidytymisessi valmisruokiin?
e Itsepalvelu.

O Miki on pienempien pelureiden rooli?
e Tulevatko trendit deli- ja take-away —litketoiminnan kautta?

e Uhka vai mahdollisuus?

3. Miltd nayttdd valmisruokateollisuuden kilpailutilanne
O Mitd muutoksia on viime aikoina tapahtunut valmisruokamarkkinoilla?
e Avoin kysymys, anna haastateltavan tarinoida.
O Miten valmisruokien kilpailutilanne on kehittymassar
e Kolme suurta — Atria, HK ja Saarioinen — 80 % markkinaosuus ja
oligopoli?
e Onko kilpailu todellista vai jaetut markkinat?
O Milla aseilla teollisuus kilpailee valmisruokamarkkinoilla?
e Onko kolmen suuren uudistuttava (HK Potku, Via)?
O Miten kilpailu nikyy tuotteistossa?
e [Frilaistamista vai kopiointia?
e Hintasota vai —sopu?
O Miten teollisuus erilaistaa valmisruokatuotteitaan?
e Reseptit, brandi, ulkoasu, pakkaus, tuoteseloste, jakelu, mainonta.
O Miten keskuslitkkeiden neuvotteluvoima vaikuttaa kilpailuun?
e Jarruttaako vai kithdyttadko keskusliikkeiden neuvotteluvoima kilpai-
lua — ostetaanko mieluummin isoilta ja varmoilta toimittajilta?

O Mita uusia tulokkaita voisi olla tulossa valmisruokamarkkinoille?
e Uudet tulokkaat vanhoin asein (Snellman).

e Uudet tulokkaat differoiden (Kokkikartano, Weight Watchers /

Heinz, norjalaiset pakastepizzat).

e [Kansainviliset suuryritykset (Unilever, Nestlé, Heinz).

0 Onko uusia korvaavia tuotteita nakyvissa?

e Valmiiksi kootuista raaka-ainepaketeista itse kotona kypsentiminen

tai deli ja take-away?
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Liite 2. Haastateltaville asiantuntijoille lihetetty ennakkokirje

Markku Halmeenmaki

Miniatontie 6 C 11

02360 ESPOO

puh 040-722 5348

m.halmeenmaki@kolumbus.fi 18.2.2008

A. Avainhenkil6
Yritys Oy
a.avainhenkilo@yritys. fi

Valmisruoan kehitysnakymét —tutkimus

A. Avainhenkild,

Olen restonomiksi valmistumassa oleva kokki ja kauppatieteiden maisteri Markku Halmeen-
miki. Opiskelen HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulussa ruokatuotannon johtamisen linjal-
la. Teen parhaillaan opinndytetyotini valmisruoan kehitysnakymista.

Haluaisin haastatella teitd noin yhden tunnin ajan viikkojen 15-16 aikana.

Tutkimukseni tavoitteena on 16ytdd vastauksia seuraaviin kysymysalueisiin ja teemoihin:

1.

Miten valmisruoka on muuttumassa ja mitkd ovat valmisruoan kulinaariset kehitys-
suunnat?

O muutokset ja trendit

O uudet tuotteet ja tuoteryhmat

O uustuotelanseeraukset ja tuotteiden elinkaari
Miten ruokatrendit tulevat valmisruokateollisuuteen sekd miten elimiéntyylien ja kulu-
tustottumusten muutokset vaikuttavat valmisruokaan?

O trendien lihteet

O tutkimus tuotekehityksen tukena

O muuttuva kuluttaja
Miltd néyttad valmisruokateollisuuden kilpailutilanne ja miten se on mahdollisesti
muuttumassa?

O viimeaikainen ja tuleva kilpailukehitys

O kilpailun vaikutus tuotteistoon

O uudet tulokkaat ja korvaavat tuotteet

Otan teihin yhteyttd muutaman paivin kuluessa sopiakseni haastattelun ajankohdasta.

Parhain terveisin

Markku Halmeenmaki
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