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Abstract

The purpose of the thesis was to create and develop the customer understanding for Ruokaboksi that com-
missioned the study. In addition, the aim was to survey development ideas of the meal kit delivery service
in question. The subject for the study was received straight from the need of the commissioner. The re-
search questions derived from the research problem were: What kind of consumers order Ruokaboksi?
What are the factors that influence the purchase decision of Ruokaboksi? How should the Ruokaboksi ser-
vice be developed in future so that customers would buy more often or more and be more satisfied?

The theoretical framework consisted of online food store industry in Finland as well as customer under-
standing and related themes, such as customer satisfaction, consumer behavior and factors influencing the
purchase decision. The study was conducted using a quantitative method as a survey. The population of the
study were all the customers of the commissioner company, Ruokaboksi. The study questionnaires were
performed using SurveyMonkey, an online survey tool. 5651 responses were received for the customer sur-
vey.

The results of the survey showed that the customer base of Ruokaboksi is broad and the service is used
mainly for the sake of ease. Also, when using the meal kit delivery service, the question, what we would eat
today, does not have to be considered and new recipes are learned. The main reasons for not using the ser-
vice are linked to the price of Ruokaboksi and unsuitable recipes. In addition, the possibility to pick suitable
recipes or ingredients as well as a loyalty program with benefits were highlighted in the development pro-
posals. In that case, the price would be found more reasonable, too.

On the basis of the results, Ruokaboksi can invest in product and service development as well as increasing
sales. Other meal kit delivery services and on a broader scale the whole online food industry can also bene-
fit from the results.
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1 Johdanto

Verkkokaupasta ostaminen on yleistynyt viime vuosien aikana. Tilastokeskuksen tekeman tutki-
muksen Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kdytté 2021 (2021, 5) mukaan vuonna 2021 57 pro-
senttia 16—89-vuotiaista suomalaisista oli ostanut verkosta jotakin viimeisen kolmen kuukauden
aikana, ja alle 44-vuotiaissa verkosta ostaneiden suomalaisten osuus oli yli 70 prosenttia. Tavalli-
sesti verkosta ostetaan esimerkiksi vaatteita, digitaalisessa muodossa olevaa musiikkia ja elokuvia
seka tapahtuma- tai matkalippuja. Koronapandemian alkaminen kevaalla 2020 saattoi kuitenkin
alulle my6s ruoan verkkokaupan rajahdysmaisen kasvun. (Mts. 6-8.) Korona, sen tuomat rajoituk-
set sekd karanteenimaardykset auttoivat ruoan verkkokaupassa jo olemassa olleiden toimijoiden
liiketoimintaa kasvamaan merkittavasti, kun ihmiskontakteja pyrittiin valttamaan ja kuluttajat us-
kalsivat herkemmin kokeilla ruoan tilaamista verkosta. Myds muutamat uudet yritykset aloittivat

toimintansa alalla.

Vuonna 2022 ruoan verkkokaupan toimijat ovat kohdanneet uudenlaisia haasteita maailmalla me-
neillddn olevan ajankohtaisen kriisitilanteen myo6ta. Ukrainan sota, energiakriisi seka hintojen
nousu luovat epavarmuutta ja saavat kuluttajat pohtimaan entista tarkemmin omaa kulutuskayt-
taytymistaan seka ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita. (Kivilahti 2022.) Ruokamenoista sadstami-
seen loytyy helppoja ja konkreettisia keinoja. Jos ei ole tottunut kdyttamaan ruoan verkkokaup-
paa, voi muutamankin euron suuruiset kerdily-, toimitus- tai palveluun sisaltyvat maksut tuntua

liilan suurilta ja estaa kuluttajia tekemaan ruokaostoksiaan verkosta.

Nopeasti muuttuvassa maailmassa ja erityisesti melko uudella, kehittyvalla alalla yritysten on me-
nestydkseen kuunneltava ja ymmarrettdava asiakkaitaan. Asiakkaiden tarpeet, toiveet ja kulutus-
kayttaytyminen voivat muuttua lyhyellakin aikavalilla uusien trendien, kriisien ja yleisen kehityksen
myota. Yritysten on tarkeda pohtia, mitka tekijat ovat asiakkaille merkityksellisia nyt ja tulevaisuu-
dessa. Asiakasymmarrys ja sen kehittaminen saanndllisin valiajoin on tdman pdivdan menestyvan
yrityksen merkittava kilpailutekija. Asiakasymmarrys auttaa parantamaan asiakaskokemusta, 16y-
tamaan uudenlaisia ratkaisuja ja suuntaamaan palvelun kehityksen oikeaan suuntaan. (Kdhkénen

2021.)

Opinndytetydn toimeksiantajana oli Ruokaboksi, joka toimii ruoan verkkokaupassa ateriakassipal-

velun konseptilla. Opinndytetyon tarkoituksena oli kehittdaa Ruokaboksin asiakasymmarrysta seka



kartoittaa palveluun liittyvia kehityskohteita tulevaisuutta ajatellen. Aihe tyéhon saatiin suoraan
toimeksiantajan tarpeesta. Ruokaboksille on toteutettu kolme samantyyppista tutkimusta aikai-
semmin, ja toimeksiannon avulla haluttiin selvittaa tamanhetkinen tilanne asiakkaiden kulutus-

kayttaytymisen, ostopaatoksiin vaikuttavien tekijoiden seka tarpeiden ja toiveiden osalta.

Opinndytetyon tietoperustassa kasitellaan ensin ajankohtaista ruoan verkkokauppaa, alan kehi-
tysta Suomessa seka sen keskeisia toimijoita ja liiketoimintamalleja. Toinen puoli teoriaviitekehyk-
sesta keskittyy asiakasymmarrykseen ja siihen liittyviin teemoihin, kuten asiakastyytyvaisyyteen,
kuluttajakdyttamiseen ja ostopaatoksiin vaikuttaviin tekijoihin, erityisesti ruoan ja verkossa tehta-
vien ostosten osalta. Lahteita tietoperustaan |0ytyi padasiassa Jamkin verkkokirjaston seka Oulun
kaupungin kirjaston tietokannoista seka Google Scholar -palvelun kautta. Osa lahteista I6ytyi myos
kaikille avoinna olevasta internetmateriaalista. Hakusanoina kdytettiin muun muassa seuraavia ka-
sitteita: verkkokauppa, ateriakassipalvelu, asiakasymmarrys, kuluttajakayttaytyminen ja ostopaa-
toksiin vaikuttavat tekijat. Lahteita etsiessa pyrittiin valitsemaan monipuolisesti erilaisia lahteita

seka kiinnittdmaan huomiota lahteiden kirjoittajaan, julkaisijaan ja julkaisuajankohtaan.

Opinndytetyon empiirinen osuus koostuu puolestaan kvantitatiivisesta tutkimuksesta, joka toteu-
tettiin asiakaskyselylla survey-tutkimuksena marraskuussa 2022. Asiakaskyselytutkimuksella halut-
tiin luoda yleiskuva asiakasymmarryksesta seka selvittdaa Ruokaboksin asiakkaiden tamanhetkiset
tarpeet ja toiveet. Empiirisessa osuudessa esitellddn ja analysoidaan myds tutkimustulokset, jotka
haluttiin pystya yleistamaan siten, etta ne kuvaavat koko tutkimuksen kohteena olevaa perusjouk-

koa, eli Ruokaboksin asiakkaita. Lopuksi esitetdan johtopaatdkset ja kehitysehdotukset.

2 Ruoan verkkokauppa

Tassa luvussa maaritellaan verkkokaupan ja ruoan verkkokaupan kasitteet. Lisdksi kasitellaan
ruoan verkkokauppaa toimialana Suomessa seka alan kasvua, mahdollisuuksia ja haasteita. Erilai-
siin ruoan verkkokaupan toimijoihin ja toimintamalleihin perehdytaan toisessa alaluvussa. Myds

toimeksiantaja esitelladan taman luvun lopussa.



2.1 Ruoan verkkokauppa Suomessa

Tilastokeskus maarittelee verkkokaupan internetissa tapahtuvaksi ostamiseksi tai tilaamiseksi ku-
luttajan omaan tai kotitalouden kdytté6n. Maksu voi tapahtua joko suoraan ostosten teon yhtey-
dessa esimerkiksi verkkopankin tai luottokortin avulla tai myéhemmin maksettavalla laskulla.
(Verkkokauppa n.d.) Lisaksi Kurjenojan (2021a) mukaan verkkokaupan ostos tapahtuu joko tieto-
koneella, mobiililaitteella tai muulla verkkoon yhdistetylla laitteella, eika sita ole sidottu aikaan
paikkaan tai tapaan. Ruoan verkkokaupalla tarkoitetaan verkossa tapahtuvaa elintarvikkeiden os-
tamista. Tdssa opinndytetyossa ruoan verkkokaupan tarkastelu rajataan nimenomaan suomalais-

ten kuluttajien ruoan verkkokaupasta suoraan kotiin tilaamien elintarvikeostosten tekemiseen.

Suomessa ruoan verkkokauppa on ajankohtainen ja kasvava ala. Vuonna 2021 verkkokaupan
osuus koko Suomen ruokakaupasta oli 2,6 prosenttia eli noin 536 miljoonaa euroa vastaavan luvun
ollessa vuonna 2020 2,0 prosenttia ja vuonna 2019 vain 0,6 prosenttia (Paivittdistavaramarkkinat
Suomessa 2022). Ruoan verkkokaupan arvo on siis lahes viisinkertaistunut muutamassa vuodessa.
Kasvun ja kehityksen suurin yksittdinen syy on vuonna 2020 alkanut koronaviruspandemia ja sen
tuomat rajoitukset ja vaikutukset kuluttajien arkeen (Verkkokauppa Suomessa 2022 2022). Myos
digitalisaatio on vaikuttanut merkittavasti ruoan verkkokaupan kasvuun jo ennen koronaviruspan-
demian alkua, ja sen merkityksen uskotaan kasvavan myds tulevaisuudessa (Ruoka2030. Suomi-

ruokaa meille ja maailmalle 2017, 18).

Vaikka ruoan verkkokauppa on kasvanut viimeisien vuosien aikana seka ollut ajankohtainen aihe
mediassa, suurin osa suomalaisista ei ole vield ostanut ruokaa verkosta. Tama kay ilmi erilaisista
tutkimuksista aiheeseen liittyen. Esimerkiksi Postin teettamasta Suuresta verkkokauppatutkimuk-
sesta 2019 (2019) selviaa, ettd 6 prosenttia osallistujien ruokaostoksista on tehty verkossa viimei-
sen puolen vuoden aikana. Paytrailin tuoreempi tutkimus puolestaan osoittaa, ettd noin 14 pro-
senttia tutkimukseen osallistuneista on ostanut elintarvikkeita verkosta kuluneen kuukauden
aikana (Verkkokauppa Suomessa 2022 2022). Ruokaboksin teettdaman tutkimuksen mukaan taas 7
prosenttia tutkimukseen osallistuneista ostaa saanndllisesti ruokaa verkosta ja satunnaisia tai ker-
ran kokeilleita oli yksi neljasosa vastaajista. Ruoan verkkokaupan kokeilusta kiinnostuneita oli puo-
lestaan 14 prosenttia. (Melander 2022.) Voidaankin todeta, etta ruoan verkkokaupassa on viela

paljon kasvupotentiaalia, kun tarkastellaan, mika osa suomalaisista on hyddyntdnyt ruoan verkko-



kauppaa ja mika osa ei ole viela kokeillut mutta voisi harkita kokeilemista. Nelskyldn (2017) mu-
kaan ruoan verkkokaupan ei kuitenkaan uskota syrjayttavan kivijalkakauppojen merkitysta. Isom-
pien rutiiniostosten tekeminen verkossa yleistyy, kun taas kivijalkakaupoista haetaan tulevaisuu-

dessakin akuutit ruokatarpeet (Nelskyla 2017).

Kasvava ala tuo mukanaan sekda mahdollisuuksia ettad haasteita. Ruoan verkkokaupan tarkoitus on
tarjota kuluttajille helppo ratkaisu hoitaa arjen valttamattomat ruokaostokset. Ruoan verkkokaup-
paa kayttamalla aikaa sadstyy, ruokaan menevan rahan maaraa on helpompi kontrolloida, herate-
ostokset vdahenevat ja rahaa on mahdollista sadstaa. Suunnitelmallisella ostamisella myds havikin
vahentdaminen on helpompaa. (Miksi enda kavisit marketissa? Ruoan ostaminen netissa yleistyy

n.d.)

Ruoan verkkokaupan haasteet liittyvat puolestaan paaasiassa logistiikkaan seka siihen, miten ku-
luttajan saisi kokeilemaan verkosta tilaamista ensimmaisen kerran. Yksi haastavimmista asioista
ruoan verkkokaupassa on elintarvikkeiden kuljetus asiakkaille. Vaikean asiasta tekee se, etta elin-
tarvikkeet voivat pilaantua tai vaurioitua kuljetuksessa melko helposti. Niita ei voida valivarastoida
pitkiksi ajoiksi ja kylmaketjun on pysyttava kunnossa. Myos tekniset ratkaisut verkkokaupan toteu-
tuksessa tuovat omat haasteensa. (Tolvanen 2020.) Lisaksi kuluttajat taytyy saada kokeilemaan
ruoan verkkokauppaa, jotta toiminta voi olla kannattavaa. Kaiken uuden kokeilemiseen liittyy kui-
tenkin usein jonkinlainen kynnys. Kuluttajat saattavat epailla korkeita toimitusmaksuja, tilattujen
elintarvikkeiden laatua tai sitd, saako toimituksen kotiin sovittuna ajankohtana. Osa kuluttajista
puolestaan haluaa itse ndhda ja valita ostoskorinsa tuotteet. (Nelskylda 2017.) Kuluttajat tulisi siis

vakuuttaa mahdollisuuksilla, joita ruoan verkkokaupan hyddyntaminen tarjoaa.

2.2 Ruoan verkkokaupan toimijat

Ruoan verkkokaupassa toimii Suomessakin monia erilaisia yrityksia, jotka eroavat toisistaan muun
muassa logististen valintojen, tuotteiden kerdilytapojen, varastoinnin sekd muiden toimintaperi-
aatteiden mukaan. Tdssa luvussa esitelladn kolme erilaista ruoan verkkokaupan toimintamallia —
paivittaistavarakauppojen ruoan verkkokaupat, vain verkossa toimivat ruokakaupat seka ateriakas-
sipalvelut — ja ndiden tarkeimmat toimijat (ks. taulukko 1). Jako ja rajaus naihin kolmeen ryhmaan
on tehty toimeksiantajan eli Ruokaboksin tarkeimpien kilpailijoiden mukaan. Taman takia rajaus

koskee vain ruokatarvikkeita kotiin toimittavia verkkokauppoja, joista on saatavilla niin tuoreita
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ruoka-aineita kuin kuivaelintarvikkeita, seka arkiruoaksi luettavaa valmisruokaa tai puolivalmisteita
toimittavia palveluita. Tassa opinnaytetydssa ei kasitella ravintola-annosten kotiinkuljetuspalve-
luita, havikkiruoan verkkokauppoja tai verkossa toimivia tiettyyn kategoriaan keskittyvia ruoan eri-

koisliikkeita.

Taulukko 1. Ruoan verkkokaupan toimijat Suomessa toimintamallin mukaan jaoteltuna

b= @& [

Paivittaistavarakauppojen Vain verkossa toimivat
ruoan verkkokaupat ruokakaupat

Foodora Market Anton & Anton

Kauppahalli24

Ateriakassipalvelut

2.2.1 Paivittaistavarakauppojen ruoan verkkokaupat

Paivittdistavarakaupan markkinajohtajat S-ryhma ja K-ryhma hallitsevat myos ruoan verkkokaup-
paa. Ensimmaisen koronavuoden aikana S-ryhman ruoan myynti verkossa kolminkertaistui ja K-
ryhman puolestaan viisinkertaistui (Ketonen 2021). My6s ruoan verkkokauppojen maara kasvoi
merkittavasti vuonna 2020. K-ryhma avasi yli kaksisataa uutta verkkokauppa, ja S-ryhman kehitys
oli samansuuntainen. (Ronkainen 2020.) Nykyisin ruoan verkkokaupan kasvutahti on hidastunut,
mutta kehitysta tapahtuu edelleen. Esimerkiksi K-Ryhmassa yksittdisen kaupan myynnista ruoan

verkkokaupan osuus on parhaimmillaan noin kymmenen prosenttia. (Juopperi & Putkonen 2021.)



Toimintamalli on niin S- kuin K-ryhman ruoan verkkokaupoissa samanlainen. Asiakas valitsee en-
sin, mistd kaupasta haluaa ostoksensa tehda ja noutaako han valmiin tilauksen kaupalta vai toimi-
tetaanko ostokset suoraan asiakkaalle. Lisaksi asiakas valitsee annetuista vaihtoehdoista itselleen
sopivimman aikaikkunan tilauksen noutamiseen tai toimittamiseen. (Kysymyksia ja vastauksia K-
Ruoka-verkkokaupasta 2022; S-Kaupat. Usein kysytyt kysymykset n.d.) Verkkomyynnista kotiin toi-
mituksia S-ryhmalla on noin 40 prosenttia, kun taas K-ryhmassa kotiinkuljetusten osuus on noutoa

suurempi (Ketonen 2021).

Kun asiakas on hoitanut tilauksensa verkossa, kaupan tyontekija kerdilee tuotteet normaalisti kau-
pan tiloissa. Jos jotakin tilattua tuotetta ei ole kerdilyhetkelld saatavilla, voi asiakas antaa luvan
tuotteen korvaamiseen samankaltaisella tuotteella. Asiakas voi myds valita, mita tuotteita saa ja
mitd ei saa korvata. Tuotteiden hinta on molemmilla seka S- etta K-ryhmalla taysin sama valitun
kaupan verkkokaupassa kuin kivijalkamyymaladssa. Tuotteiden hintaan lisataan kuitenkin keraily-,
pakkausmateriaali- ja toimitusmaksut. (Kysymyksia ja vastauksia K-Ruoka-verkkokaupasta 2022; S-

Kaupat. Usein kysytyt kysymykset n.d.)

2.2.2 Vain verkossa toimivat ruokakaupat

Paivittdistavarakaupan markkinajohtajia ruoan verkkokaupassa haastavat vain verkossa toimivat

ruokakaupat, joilla ei ole lainkaan tavallisia kivijalkamyymaloita. Nama toimijat hyddyntavat kerai-
lymyymaloitd, joihin asiakkailla ei ole sisddnpdasya (Ketonen 2021). Kerailymyymalat, joista kdyte-
tadan myos nimitysta “dark store”, mahdollistavat muun muassa paremman varastonhallinnan seka
nopeamman ja tehokkaamman keradilyn, kun kaikki tilaukset tehdaan verkossa ja kerailymyymalan
kaytavilla ei kulje muita kuin myymalan tyontekijoita (Dearth 2022). Talla konseptilla toimivat Wolt
Market, Foodora Market seka norjalainen Oda. Myds S-ryhmalla on yksi kerdilymyymala Vantaalla,
vaikka suurin osa S-ryhman ruoan verkkokaupan tilauksista keradillaan tavallisista ruokakaupoista

(Ketonen 2021).

Wolt lanseerasi Wolt Marketin huhtikuussa vuonna 2020. Ensimmadinen Wolt Market avasi ovensa
Jatkdsaaressa, mutta nykyisin kerdilymyymaloita 16ytyy useampia ympari Helsinkia seka esimer-
kiksi Turusta, Tampereelta ja Oulusta. Kerdilymyymaldissa tydskentelevat Woltin omat tydntekijat,
ja tilausten toimituksista huolehtivat lahettikumppanit. Tilauksen saa kotiovelleen keskimaarin 35

minuutissa. Vaihtoehtona on myds noutaa tilaus itse myymalan ovelta. Wolt panostaa erityisesti
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nopeisiin toimituksiin seka asiakkaille mieleiseen tuotevalikoimaan. Valikoimaa paivitetaan viikoit-
tain uutuustuotteilla seka asiakastoiveiden perusteella. (Mikda Wolt Market? Wolt avaa jo toisen
verkkoruokakaupan Helsinkiin — tastd koko hommassa on kyse 2020.) Woltista voi tilata ruokaos-
toksia myos Woltin kumppaneiden myymaldistd, esimerkiksi joistakin K-Marketeista tai Sale-myy-
maldista. Kumppaneilla on valmis valikoima ja olemassa olevat myymalat, joiden omat tyontekijat
kerdilevat Woltinkin kautta tehdyt tilaukset. Woltin lahettikumppanit puolestaan kuljettavat ruoat

asiakkaille. (Ketonen 2021.)

Foodora Marketin toimintamalli on hyvin [ahella Woltin vastaavaa toimintaa. Kerdilymyymaldiden
toimintalogiikka seka tilausten toimitusajat ovat samankaltaisia. Huomattavimpana erona se, etta
Foodora tarjoaa vain kotiinkuljetusvaihtoehdon tilauksille. Foodoran kumppanuuskaupoissa ei
myo6skaadn ole tavallisia ruokakauppoja, joista voisi ostaa koko viikon ruokaostokset, vaan vali-
koima keskittyy esimerkiksi makeisiin, jaatel66n tai valmisvalipaloihin. Foodora avasi ensimmaisen
kerdilymyymaldnsa Helsinkiin joulukuussa 2020. Siis hieman Woltia myéhemmin. Foodora Market-

teja on nykyisin myos Tampereella, Turussa ja Oulussa. (Juopperi & Putkonen 2021.)

Uusimpana toimijana Suomen vain verkossa toimiviin ruokakauppoihin tuli loppuvuodesta 2021
norjalaislahtéinen Oda. Yritys toimii talla hetkelld vain paakaupunkiseudulla mutta laajentaa toi-
mintaansa vuoden 2023 alkupuolella my6s Turkuun ja Tampereelle. (Nurmi 2022.) Odan omat ja-
keluautot kuljettavat kuluttajien ruokaostokset heidan kotiovilleen pitkdlle automatisoidusta ke-
railykeskuksesta Vantaalta. Tilaus on mahdollista saada kotiin pdadasiassa seuraavana pdivana. Oda
panostaa toiminnassaan vastuullisuuteen, automatisaatioon, korkealaatuisiin ruokatarvikkeisiin
seka kilpailukykyisiin kuljetushintoihin. Kuljetushinnat vaihtelevat muun muassa ruokaostosten
loppusumman seka toimitusikkunan laajuuden mukaan. Tarjolla on myds ilmaisia kuljetuksia.
(Raeste 2021.) Odan vahvuutena on myos verkkosivuilla ja sovelluksessa valmiina olevat reseptit,
joiden avulla saa inspiraatiota ruoanlaittoon, ja haluamiensa reseptien sisaltamat raaka-aineet voi

lisata helposti suoraan ostoskoriin. (Meista n.d.)

Dark storen sijaan asiakkaiden ostokset voidaan tilata my6s suoraan tuottajilta ja valmistajilta il-
man valikdsid. Nain toimii Kauppahalli24, joka on Suomen kolmanneksi suurin ruoan verkkokauppa

K- ja S-kauppojen jalkeen (Toivonen 2021). Yritys palvelee asiakkaitaan talla hetkelld Uudella-
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maalla sekd Lahden ja Turun alueilla. Kauppahalli24 tilaa elintarvikkeet vasta asiakkaiden ruokati-
lausten perusteella ja toimittaa ne suoraan kotiovelle ilman varastointia. Taman takia tilausta ei
voi tehda seuraavalle pdivalle vaan aikaisintaan yhden valipdivan paahan. Toisaalta tama takaa
sen, ettei tuoretuotteita paady havikkiin. Lisaksi Kauppahalli24 panostaa tuoreuteen, laadukkuu-

teen seka lahi- ja luomuruokaan. (Kauppahalli24.fi. Usein kysytyt kysymykset n.d.)

2.2.3 Ateriakassipalvelut

Viimeinen tassa opinnaytetydssa kasiteltdva ruoan verkkokaupan konsepti on erilaiset ateriakassi-
palvelut. Nailla toimijoilla valikoima on suppeampi kuin edella esitellyilla toimijoilla ja tarjolla on
joko lammitettavia valmisruokavaihtoehtoja tai etukdteen suunniteltuja resepteja raaka-ainei-
neen. Syita ateriakassipalvelun kdyttamiselle kaupassa kdynnin tai niin sanotun tavallisen ruoan
verkkokaupan hyddyntdamisen sijaan ovat ajan sdastaminen, ruokahavikin vahentaminen, uusien
ideoiden saaminen, monipuolisen ruoan sydminen seka rahan sdastaminen (Miksi tilaisit valmiin
ruokakassin? 2022). Suomessa toimivia ateriakassipalveluja ovat Feelia, Anton & Anton seka ta-

man opinndytetydn toimeksiantajana toiminut Ruokaboksi.

Feelia lukeutuu valmisruokaa tarjoaviin ruoan verkkokauppoihin. Yritys haluaa tarjota kestavaa ja
laadukasta palvelua seka helpottaa suomalaisten ruokailuja maukkailla, nopeasti lammitettavilla
valmiilla kotiruoilla. Ruoat ovat vakuumiin pakattuja valmiita tai esivalmistettuja aterioita, jotka
tuotetaan Feelian omalla tehtaalla ilman sdilontdaineita autoklaavimenetelmaa hyddyntdaen. Tama
menetelma takaa tuotteiden laadukkuuden ja pitkan sdilyvyyden. Yksittdisten ruokapakkausten
lisaksi valikoimassa on valmiiksi suunniteltuja kotiruokabokseja erikoisruokavaliot huomioiden.
Feelia toimittaa ruokatilauksia koko Suomen alueelle joko kylmatoimituksena tai Postin kotitoimi-
tuksina 1-8 arkipdivassa. Toimitusaika riippuu sijainnista. Padkaupunkiseudulla toimituksia on

my0s lauantaisin. (Kysymyksia ja vastauksia n.d.; Tietoa Feelia Ruokakaupasta n.d.)

Lisaksi Tokmannin verkkokaupasta on mahdollista ostaa Helppo Ruoka -kotiruokabokseja. Tarjolla
on nelja erilaista vaihtoehtoa, joista jokainen sisdltda seitseman erilaista esivalmistettua paaruo-
kaa, jotka on mitoitettu noin 4—6 hengelle. Ruokien valmistajana toimii Feelia. Helppo Ruoka -koti-
ruokaboksit toimitetaan aina maanantai-iltaisin asiakkaan kotiovelle. Toimitusaika-arvion saa edel-
lisiltana +-30 minuutin aikaikkunalla. Palvelu on saatavilla vain paakaupunkiseudulla. (Helppo

Ruoka n.d.) Tokmanni siis tarjoaa Feelian palveluja rajoitetusti oman verkkokauppansa kautta.
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Anton & Anton tarjoaa puolestaan niin oman keittion valmiita aterioita kuin ruokakasseja reseptei-
neen sekd pientuottajien ruokatuotteita. Verkkokaupasta voi tilata valmiiksi kootut ruokakassit
teemoittain arkeen, juhlaan, viikonloppuun ja erilaisiin sesonkiaikoihin. Padasiassa siis vain kokkaa-
minen jaa asiakkaan vastuulle. Tuotteissa panostetaan makuun, laatuun, kotimaisuuteen, lahituot-
tajiin seka sesonkiajatteluun. Anton & Anton toimittaa tilauksia talla hetkelld vain paakaupunki-
seudulla ja Turussa tiistaisin, keskiviikkoisin ja perjantaisin klo 16—19 aikaan. Asiakas voi tilausta
tehdessa valita sopivimman toimituspaivan. Tarkempi aika-arvio toimituksen saapumisesta anne-

taan tunnin tarkkuudella toimituspdivan aamuna. (Usein kysytyt kysymykset n.d.)

2.2.4 Toimeksiantajan esittely

Ruokaboksi on vuonna 2017 perustettu tdysin suomalainen ateriakassipalvelu. Yrityksen arvoihin

kuuluvat esimerkiksi vastuullisuus, kotimaisuus, laatu seka arjen helpottaminen. Ruokaboksien si-
saltdmat tuotteet valitaan huolellisesti. Valinnassa suositaan kotimaisia ja vastuullisesti tuotettuja
raaka-aineita seka pientuottajia. Mahdollisuuksien mukaan raaka-aineet ostetaan suoraan tuotta-
jilta, jolloin ruoan matka pellolta péytaan lyhenee. Boksien sisdltdjen suunnittelussa seurataan

my0s satokausiajattelua. (Ranua 2021.)

Ruokabokseja on kolmea eri vaihtoehtoa — Original, Vege ja Perhe. Boksit sisaltavat 3—4 arkiruoka-
reseptia 2—7 hengelle asti seka tasmallisesti mitoitetut raaka-aineet ruokien valmistamiseen vali-
tusta boksityypista ja boksin koosta riippuen. Asiakkaan vastuulle jaa siis vain arkiruokien kokkaa-
minen. Valikoimaan kuuluu my®os lisdtuotebokseja, joita voi tilata samaan toimitukseen
perusboksin kanssa. Naita ovat esimerkiksi Hedelmaboksi, Aamupalaboksi, Mausteboksi seka eri-

laiset juhla- ja sesonkiboksit. (Mt.)

Palvelun toimitusalue yltaa padkaupunkiseudulta Rovaniemelle asti. Ruokaboksit toimitetaan asi-
akkaiden kotiovelle aina maanantai-iltaisin klo 15-22 valilla. Tilaus tulee tehda viimeistaan edellis-
viikon tiistaina. Tilauksia voi hallita kirjautuneena asiakkaana Ruokaboksin verkkosivuilla oman toi-
mituskalenterin kautta. Tulevasta toimituksesta saa toimitusta edeltavana perjantaina
vahvistuksen tekstiviestilld, jossa toimitusajankohta tarkennetaan kahden tunnin aikaikkunaan.

Toimituksen etenemistd voi seurata tekstiviestistd 16ytyvan linkin kautta. (Mt.)
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Ruokaboksi-palvelun tarkoituksena on helpottaa asiakkaiden kiireista arkea. Ruokaboksi haluaa,
ettd suomalaiset viettavat enemman aikaa yhteisten ruokahetkien darella. Ruokaboksia kaytta-
malla aikaa jaa myds muuhun, kun ei tarvitse pohtia, mita tanaan syo6taisiin, tai kdayda ruokaostok-
silla niin usein. Lisdksi tavoitteena on minimoida havikkia, lisatd ruokamenojen ennakoitavuutta,
kun herateostokset jadvat tekematta, seka tarjota ruokavalioon ja arkikokkailuun vaihtelevuutta

sekd inspiraatiota helppojen, maukkaiden reseptien avulla. (Mt.)

3 Asiakasymmarrys ja asiakastyytyvaisyys

Asiakasymmarrys on asiakaslahtdisyyden perusta ja olennainen osa menestyvan liiketoiminnan
luomista seka kehittamistd. Asiakkaita tulee ymmartaa, jotta tiedetdan, miten toimintaa tulee ke-
hittaa ja mihin toiminnan osa-alueisiin kannattaa panostaa. Asiakkaiden ymmartaminen on jatkuva
prosessi ja moniulotteinen kokonaisuus, josta koko yritys hyotyy. Tarkeimpia hyotyja, joita asiakas-
ymmarryksen kartoittamisen avulla voidaan saavuttaa, ovat esimerkiksi asiakaskokemuksen kehit-
taminen, asiakastyytyvdisyyden parantaminen seka asiakkaiden tarpeiden, tavoitteiden, toiveiden
ja ongelmien ymmartaminen, jotta voidaan luoda mahdollisimman tehokas ratkaisu ja rakentaa
tuottavaa liiketoimintaa. Konkreettisesti asiakasymmarryksen merkitys ja hyodyt nakyvat erityi-
sesti tuote- tai palvelukehityksessa, yrityksen kasvussa sekda myynnissa ja markkinoinnissa. (Kahko-

nen 2021.)

Asiakasymmarryksen keskiossa on asiakkaiden odotusten, tarpeiden ja kayttaytymisen tuntemi-
nen. Asiakasymmarryksen luominen vaatii taman tiedon viemista kaytantdon. Asiakastieto tai -
data ei vield itsessdan ole arvokasta, mutta sen pohjalta luodaan ymmarrysta. (Wan 2019.) Aran-
tola ja Simonen (2009, 21, 35) maarittelevat asiakastiedon eri lahteista ja erilaisin keinoin kera-
tyksi, asiakkaita kuvaavaksi raakatiedoksi, jota tulee kehittda ennen kuin sitd voidaan kdyttaa paa-
toksenteon tukena liiketoiminnassa. Asiakasymmarrysta luodaan, kun asiakastietoa analysoidaan,
jalostetaan ja kdytetaan yrityksen toiminnassa seka paatoksenteossa (Arantola & Simonen 2009,
21). Kdhkonen (2021) puolestaan madrittelee asiakasymmarryksen asiakastiedon, -palautteen seka
-kayttaytymisen analysoinnin pohjalta rakennetuksi ndkemykseksi asiakkaan tarpeista, tavoit-

teista, toiveista seka kohdatuista ongelmista.
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Asiakasymmarrys lahtee siitd, ettd ymmarretdan, keita asiakkaat ovat. Taman jdlkeen tulee selvit-
taa asiakkaiden toiveet ja tarpeet. Asiakasymmarrysta kehitettdessa tulee keskittya seuraaviin ky-
symyksiin: mita tuote tai palvelu merkitsee asiakkaalle ja mita hyotya siitda on asiakkaalle? Taman
jalkeen pohditaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, joilla tuotettavat merkitykset ja hyodyt voi-
daan ratkaista. (Wan 2022.) Ensin siis maaritelldan asiakkaan ongelma ja sitten etsitaan mahdolli-
simman tehokasta ratkaisua ongelmaan. Kun tiedetaan, keita asiakkaat ovat, miten he elavat arki-
elamaansa, mika heita motivoi ja mika ohjaa heidan toimintaansa asiakkaina, voidaan heita

palvella entistda paremmin ja tarjota ratkaisua heidan tarpeisiinsa (Kananen 2020).

Asiakasymmarryksen avulla tiedetddan enemman asiakkaista ja heidan toimintaansa ohjaavista te-
kijoista (Bergstrom & Leppanen 2015, 110). Kun asiakkaat tunnetaan paremmin, voidaan asiakas-
ymmarryksen kartoittamisella vaikuttaa suoraan asiakkaiden tyytyvadisyyteen. Toisaalta myds asia-
kastyytyvadisyyden kartoittaminen lisaa asiakasymmarrystd. Koska asiakasymmarrys vaikuttaa
asiakastyytyvadisyyteen ja toisin pdin, on aiheellista maaritelld seuraavaksi asiakastyytyvaisyyden

kasite. Lisaksi tarkastellaan sen merkitysta yrityksen liiketoiminnassa.

Asiakastyytyvaisyys voidaan madritella subjektiivisena tekijana, joka muodostuu asiakkaan tar-
peista, toiveista ja tunteista palvelua kohtaan suhteessa siihen, mita asiakas palvelulta saa. Asiakas
vertaa kokemaansa niihin odotuksiin, joita hanelld on ennen palvelun kayttoa tai aikaisempien
kayttokokemusten perusteella. Asiakas on tyytyvdinen palveluun, jos hdnen tarpeensa, halunsa tai
toiveensa tayttyy miellyttavalla tavalla palvelua kdayttamalla. Asiakas itse kokee tyytyvadisyytensa
tai tyytymattdmyytensa asettamiensa odotusten ja kriteerien perusteella. (Suchanek & Kralova

2018, 1333.)

Palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys ovat kdsitteina lahelld toisiaan. Gronroosin (2015, 120-121)
mukaan laatu koetaan kuitenkin ensin ja sen jalkeen muodostetaan kasitys tyytyvadisyydesta tai
tyytymattomyydesta palvelua kohtaan. Palvelun laatukokemus toimii siis perustana asiakastyyty-
vaisyydelle. My0s Ylikoski (1999, 149) toteaa, ettd useat laatukokemukseen vaikuttavat tekijat voi-
vat lisata tai vdahentaa asiakastyytyvaisyytta. Palvelun laatu siis vaikuttaa asiakastyytyvaisyyden ko-
kemukseen. Asiakkaalla voi olla jonkinlainen kasitys palvelun laadusta, vaikkei han olisi itse
kokeillut vield palvelua. Tyytyvaisyys tai tyytymattomyys koetaan kuitenkin vasta silloin, kun palve-

lusta on henkilokohtaista kokemusta.
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Yritys hyOtyy asiakastyytyvdisyyden kartoittamisesta monin eri tavoin. Tarkeimpia hyotyja, joita
asiakastyytyvaisyyden seuraamisella ja saatujen tulosten mukaan toimimisella voidaan saavuttaa,
ovat uskolliset asiakkaat, tyytyvadisyyden ylldapitaminen ja muutoksiin reagoiminen, suositukset
seka tulosten hyédyntaminen markkinoinnissa. Tyytyvdiset asiakkaat ovat usein uskollisia ja osta-
vat todennakdisemmin uudelleen ja enemman. Lisdksi jo olemassa olevien asiakkaiden sdilyttami-
nen on edullisempaa kuin uusien hankkiminen. Jatkuvalla kartoittamisella asiakkaiden tyytyvai-
syytta yllapidetaan ja seurataan. Ndin mahdollisiin muutoksiin voidaan reagoida ajoissa. Tuloksia
voidaan kadyttdaa myds yrityksen markkinoinnissa, jolloin tarkoituksena on luoda positiivista imagoa
ja vedota potentiaalisiin uusiin asiakkaisiin. Tyytyvdiset asiakkaat saattavat myds itse suositella pal-
velua suoraan ystavilleen tai jakaa kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa. Nama kaikki ovat eduksi
yrityksen toiminnalle ja siksi asiakastyytyvaisyyden mittaaminen saannollisesti on tarkeaa. (Asia-

kastyytyvaisyyden mittaaminen — mita yritys siitd hyotyy? N.d.)

4 Kuluttajakdyttaytyminen ja ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat

Edellisessa luvussa kasitellyn asiakasymmarryksen taustalla on tietoutta asiakkaiden kuluttajakayt-
taytymisesta seka ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista. Asiakkaiden kuluttajakdayttaytymisen ja
ostopaatoksiin vaikuttavien tekijoiden kartoittaminen lisaa asiakasymmarrystd. Tassa luvussa maa-
ritelldadn, mita kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan ja mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan osto-
paatoksiin. Viimeisessa alaluvussa tarkastellaan viela erityisesti verkosta ostetun ruoan ostopaa-

toksiin vaikuttavia tekijoita.

Kuluttajakayttaytymista, jota kutsutaan asiakkaita tarkastellessa myos asiakkaiden ostokayttayty-
miseksi, ohjaavat niin asiakkaan henkil6kohtaiset ominaisuudet kuin ulkopuoliset tekijat. Se saa
alkunsa tarpeesta, ja kdyttaytymiseen vaikuttavat asiakkaan motiivit. Ostokdyttaytyminen muo-
dostuu erilaisista tiedostetuista ja tiedostamattomista valinnoista, tavoista seka tottumuksista.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 92.) Se kertoo, mitd, mistd, milla tavalla, kuinka paljon, milloin ja

miksi asiakkaat ostavat (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2020, 143).

Kuluttajakadyttaytymiseen ja siitd seuraavaan ostopaatoksen tekemiseen vaikuttavat monet erilai-
set tekijat. Bergstrom ja Leppanen (2015, 94) jakavat nama asiakkaan demografisiin, psykologisiin
seka sosiaalisiin tekijoihin (ks. kuvio 1). Naita tekijoita ei voi kuitenkaan tdysin erottaa toisistaan,

silla demografiset tekijat muovaavat yksilon kdyttaytymista ja psykologisiin tekijéihin vaikuttaa
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vuorovaikutustilanteet muiden ihmisten kanssa. Lisdksi kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat ul-
koiset tekijat, jotka liittyvat puolestaan yleiseen maailmantilanteeseen, ymparilla olevaan yhteis-

kuntaan seka yrityksen markkinoinnillisiin toimenpiteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94-96.)

Sukupuoli

: Asuinpaikka
Demografiset

tekijat

Koulutus

Tarpeet ja
tunteet

Innovatiivisuus
|a ostamisen
merkitys

Kulttuuri Sosiaaliset
yhteisot

Psykologiset Sosiaaliset
tekijat tekijat

Oppiminen

Parsoonalisuus
ja elsmantyyli

Kuvio 1. Ostamiseen vaikuttavat demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat (Bergstrom &

Leppanen 2015, muokattu)

4.1 Demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat

Asiakkaiden demografisilla tekijoilla tarkoitetaan vaestotekijoita, joita ovat muun muassa ika, su-
kupuoli, asuinpaikka, perheen koko, tulot, ammatti, koulutus, kieli sekd uskonto (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 94). Esimerkiksi ammatti ja tulotaso vaikuttavat suoraan asiakkaan ostokykyyn ja ika

puolestaan siihen, mitka tuotteet ja palvelut ovat elaméassa ajankohtaisia (Kotler ym. 2020, 152).
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Demografiset tekijat ovat merkittdavassa asemassa ostokayttaytymista analysoitaessa, silla ne selit-
tavat osittain asiakkaiden erilaisia tarpeita ja motiiveja. Ne eivat kuitenkaan ratkaise yksindaan tuot-
teen tai palvelun lopullista valintaa. Demografiset tekijat ovat kuitenkin yleisesti helposti selvitet-

tavissa sekd analysoitavissa ja toimivat markkinoiden kartoituksen peruslahtokohtana. (Bergstrom

& Leppédnen 2015, 94-96.)

Asiakkaan psykologiset tekijat tarkoittavat yksilon sisdisia tekijoita, kuten yksiléllisia tarpeita, ta-
poja sekd toimintamuotoja. Ne voidaan jakaa kuuteen eri luokkaan, joita ovat tarpeet ja tunteet,
motiivit, arvot ja asenteet, persoonallisuus ja elamantyyli, oppiminen seka innovatiivisuus ja osta-
misen merkitys. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 96.) Tassa opinndytetydssa keskitytdadn toimeksian-
tajan tarjoaman palvelun luonteen ja toimeksiannon kannalta keskeisimpiin psykologisiin tekijoi-

hin, eli tarpeisiin, motiiveihin, arvoihin ja asenteisiin seka persoonallisuuteen ja elamantyyliin.

Tarpeet toimivat ostopdatoksen lahtékohtana, ja niita voidaan jaotella monella tapaa eri nakokul-
mista. Tarpeet voivat herata joko sisdisesti esimerkiksi ndlantunteesta tai ulkoisesti mainonnan tai
esimerkiksi kaverin kanssa uutuustuotteista kaydyn keskustelun avulla. (Kotler ym. 2020, 160.) Ne
voidaan jakaa perustarpeisiin, jotka ovat elamisen kannalta valttamattomia, ja lisatarpeisiin, joiden
tyydyttaminen parantaa eldmanlaatua. Tarpeet voidaan jakaa myds tiedostettuihin ja tiedostamat-
tomiin seka tunne- etta jarkiperaisiin tarpeisiin. Jarkeen perustuvat tarpeet ovat usein valttamat-
tomia kayttotarpeita, kun taas tunnepohjaisilla tarpeilla saatetaan tavaran tai palvelun ostamisen
avulla rakentaa halutunlaista statusta. Tarpeen luominen on tarkeaa, silla asiakas ei osta tuotetta

tai palvelua, johon han ei koe minkaanlaista tarvetta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96-97.)

Kuluttajakayttaytymista tarkastellessa puhutaan ostomotiiveista. Ne kertovat, miksi kuluttajat toi-
mivat niin, kuin he toimivat. Ostomotiivi syntyy, kun kuluttaja haluaa tyydyttaa tarpeensa. (Solo-
mon, Askegaard, Hogg & Bamossy 2019, 197.) Motiiveihin vaikuttavat tarpeiden lisdksi persoonalli-
suus seka tulot. Myos yritykset voivat markkinointitoimenpiteillaan pyrkia vaikuttamaan kuluttajan
motiiveihin. Ostomotiivit puolestaan vaikuttavat ostopaatoksia koskeviin valintoihin, kuten tuote-
tai brandivalintaan. Samoin kuin tarpeet myds motiivit voivat olla tunne- tai jarkiperaisia. Ostopaa-
tos perustellaan useimmiten jarkisyilld, mutta todellinen valinta tapahtuu kuitenkin tunneperdisin

ostoperustein. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 99-100.)
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My®ds arvot ja asenteet ohjaavat ostokayttdytymistd. Arvot ovat tavoitteita, jotka vaikuttavat aja-
tustapoihin, valintoihin ja tekoihin. Kuluttajat etsivat omaan arvomaailmaansa sopivia hyddykkeita
ja ndita tarjoavia yrityksia. Arvojen on tarkeaa kohdata. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101.) Nyky-
paivana yleisesti tarkeina pidettdvia arvoja ovat esimerkiksi vastuullisuus, laadukkuus ja helppous.
Arvomaailma heijastuu asenteisiin, jotka puolestaan kertovat kuluttajien melko pysyvista tavoista
suhtautua, arvioida tai tuntea jotakin tiettya tuotetta, palvelua tai yritysta kohtaan (Kotler ym.
2020, 157). Asenteet voidaan jakaa positiivisiin seka negatiivisiin asenteisiin, ja niihin sisaltyy niin
tiedollinen, tunneperdinen kuin toiminnallinen puoli. Niiden syntymiseen liittyy usein erilaisia us-
komuksia, tiedon arviointia sekd yhdenmukaista toimintaa muiden kuluttajien kanssa. (Solomon

ym. 2019, 283.)

Ostopadatoksiin vaikuttaviin psykologisiin tekijoihin kuuluvat persoonallisuus ja elamantyyli maarit-
televat jokaisen yksilon tavan elda seka suhtautua eldamaan ja ymparistéonsa. Ne sisdltavat seka
synnynndisia etta ymparistén muovaamia piirteita. Yksilon persoonallisuus ja elamantyyli vaikutta-
vat ostopaatoksiin esimerkiksi siten, mita kuluttaja ostaa, mitka tekijat ostoissa on tarkeita, mitka
asiat voi sivuuttaa kokonaan ja mihin on valmis kdyttamaan aikaa tai rahaa. Naita tekijoita on pal-
jon vaikeampi mitata tai analysoida kuin demografisia tekijéita. Siksi niita kutsutaankin myos peh-
meiksi tekijoiksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 108.) Nama ovat silti tarkeita tekijoita ostokadyttay-
tymista tarkasteltaessa, silla jonkin tuotteen tai palvelun ostoperusteena voi olla nimenomaan

tietynlaisen elamantyylin ilmentaminen (Kotler ym. 2020, 153).

Ostopadatokseen vaikuttavia sosiaalisia tekijoita ovat puolestaan perhe, erilaiset sosiaaliset yhtei-
sot, kuten ystava- tai tyoporukat, idolit ja ihanneryhmat, sosiaaliluokka seka kulttuuri. Erilaisiin

ryhmiin ja yhteisdihin kuulumista on helppo tarkastella, mutta vaikeammin mitattavissa on tieto
siitd, minkdlainen merkitys naihin eri viiteryhmiin osallistumisella on asiakkaan kuluttamisessa ja
ostopdatoksien teossa. Sosiaalisten tekijoiden vaikutus riippuu myds hankittavasta tuotteesta tai
palvelusta. Viiteryhmien merkitys on sitd suurempi, mita nakyvampaa tuotteen tai palvelun hyo-
dyntaminen on. Toisaalta myds kuluttajissa on eroja, ja toiset ovat alttiimpia sosiaalisten tekijoi-

den vaikutukselle kuin toiset. (Bergstrom & Leppanen 2015, 110-111.)

Perhe on viiteryhmista tarkein. Vanhempien malli lasten arvomaailman kehittymisessa on merkit-

tava, silla lapset omaksuvat heiltd asenteita, tapoja ja kulutustottumuksia. Myéhemmin opitut ja
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omaksutut asiat ndakyvat heiddn oman perheensa kuluttamisessa ja ostopaatoksissa. Myos puoli-
solla ja puolisojen valisilla rooleilla on iso merkitys ostokdyttaytymisessa. Tyypillisesti naiset hank-
kivat padivittdistavaroita ja kodin tarvikkeita, kun taas miehet keskittyvat autoon liittyviin ostoksiin
ja elektroniikkaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 112.) Bergstrom ja Leppdnen (2015, 112) seka
Kotler ja muut (2020, 150) kuitenkin huomauttavat, ettd miesten ja naisten viliset ostoroolit seka
perinteinen perhedynamiikka muuttuvat koko ajan, mika vaikuttaa osaltaan perheen rooliin osto-

padtdsten tekemisessa.

Perheen rinnalla erilaiset sosiaaliset ryhmat vaikuttavat kuluttajan tekemiin ostopaatoksiin. Niiden
merkitys on vahva, silla ihmiselld on perustarve kommunikoida ja olla osana erilaisia yhteisoja.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 116.) Nykyaikana erityisesti internetissa toimivat yhteisot ovat
nousseet suureen merkitykseen. Sen lisdksi, ettd internetista etsitdaan tietoa palveluista ja tava-
roista, kuluttajat haluavat kuulla toistensa kokemuksia erilaisista yrityksista, niiden tarjoamista
hyodykkeista seka kulutuskokemuksista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 115) Tasta ilmiosta kayte-
taan nimitysta word-of-mouth. Perheeltd, ystavilta tai muista sosiaalisista yhteisdista saatuja hen-
kilokohtaisia tietoja, kokemuksia ja suositteluja pidetdan paljon vahvempana vaikuttimena osto-
paatokseen kuin kaupallisista lahteistd, kuten televisiomainoksista tai markkinointiviesteista,

saatuja tietoja. (Kotler ym. 2020, 148; Solomon ym. 2019, 39.)

4.2 Yrityksen markkinoinnilliset toimenpiteet

Ostopaatoksiin vaikuttaviin ulkoisiin tekijoihin lukeutuvat yrityksen markkinoinnilliset toimenpi-
teet. Bergstromin ja Leppasen (2015, 148) mukaan yritys rakentaa ndiden markkinoinnillisten toi-
menpiteiden avulla kokonaisuuden, jolla |ahestyy asiakkaitaan, luo tarpeen seka ohjailee ja vastaa
kysyntaadn erilaisten ratkaisujen ja toimenpiteiden avulla. Tata kokonaisuutta kutsutaan markki-
nointimixiksi tai 4P-malliksi. Téhan kuuluvat tuote, hinta, saatavuus sekd markkinointiviestinta (ks.
kuvio 2). Neljan P:n mallia on kritisoitu muun muassa tuotelahtodisen ajattelutavan vuoksi. Siitd on
my0s kehitetty erilaisia laajennettuja versioita, joissa kokonaisuuteen katsotaan kuuluvan alkupe-
raisten neljan P:n lisaksi esimerkiksi henkilosto, asiakkaat, asiakaspalvelu, palveluymparisto seka
yrityspolitiikka. (Mts. 148-150.) Tuoteldhtdisesta mallista on kehitetty myds 4C-malli, joka keskit-
tyy puolestaan asiakasnakokulmaan (Kotler ym. 2020, 50). Tassa opinndytetyon tietoperustassa

kaytetaan kuitenkin perinteistda 4P-mallia, koska tuote, hinta, saatavuus seka markkinointiviestinta
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vaikuttavat ostopaatoksiin vaikuttavista ulkoisista tekijoista keskeisimmin asiakkaan ostokayttayty-

miseen.

Markkinoinnin 4 P:ta

Place Promotion
(saatavuus) (markkinointiviestinta)

Kuvio 2. Markkinoinnin 4P-malli

Yrityksen tarjoama tuote tai palvelu on kaiken lahtokohta. Tarkoituksena on tarjota hyddyke, jonka
avulla asiakkaille tuotetaan arvoa tarpeet, odotukset ja mieltymykset tyydyttaen. Asiakas ei osta
vain hyodykettd, vaan ensisijaisesti ratkaisuja ongelmaansa seka hyotyja ja mielihyvaa, joita han
kokee saavansa hyddykkeen ostamalla. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 151, 173-174.) Yrityksen
tarjoamaa hyodyketta tarkastellaan kerroksellisena kokonaisuutena, jonka perustana on ydintuote
tai -palvelu. Lisdapalvelut, kuten toiminnallinen laatu ja materiaalivalinnat, seka tukipalvelut, kuten
viestintd, asiakaspalvelu seka kanta-asiakasedut, tdydentavat ydinpalvelua. Yrityksen on siis luo-
tava sellainen tuote- tai palvelukokonaisuus, joka vastaa mahdollisimman hyvin asiakkaan tarpei-

siin, tuo lisdarvoa ja ndin ollen luo tarpeen ostopaatoksen tekemiselle. (Mts. 179.)

Hinnan merkitysta ei voida sivuuttaa, kun tarkastellaan ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita. Se vai-
kuttaa esimerkiksi suoraan asiakkaiden ostokykyyn eli taloudelliseen mahdollisuuteen ostaa tuote
tai palvelu. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta yrityksen tulisi aina myyda kilpailijoitaan edulli-
semmin. Hinnan on kuitenkin vastattava asiakkaan odotuksiin. Jos tarjottava tuote- tai palveluko-
konaisuus onnistutaan erilaistamaan ja asiakkaat kokevat sen arvokkaaksi seka saavansa rahalle
vastinetta, he ovat myds valmiita maksamaan kallimman hinnan. Hintoja voi my®os erilaistaa eri
aikoina ja eri asiakkaille vaikuttaen heiddn tekemiinsa ostopaatoksiin. (Bergstrom & Leppanen

2015, 93, 151; Kotler ym. 2020, 49.)
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Saatavuus sisaltaa jakelukanavien valinnan, logistiset ratkaisut seka tavoitteen tehda ostamisesta
mahdollisimman helppoa. Jakelukanavan valintaan vaikuttaa muun muassa yrityksen tavoittelema
imago seka se, missa tavoittaa asiakkaat parhaiten ja mita ostopaikkaa heidan ajatellaan mieluiten
kayttavan. Saatavuuteen vaikuttaa myds tietojen saamisen helppous tuotteesta tai palvelusta. Os-
taminen yritetaan tehda sujuvaksi, ja talla tavoin helpottaa ostopaatoksen tekemista. Hyva saata-
vuus tarkoittaa sitd, etta asiakkaat saavat haluamansa palvelun tai tuotteen oikeaan aikaan, oike-

assa paikassa toimivien ratkaisujen myota. (Bergstrom & Leppanen 2015, 151-152, 261-262.)

Markkinointiviestinnan avulla yritys luo mielikuvia tarjoamistaan hyédykkeista ja imagostaan seka
tavoittelee kuluttajien kiinnostusta seka ostohalun heradamista (Kotler ym. 2020, 50). Tama nakyy
yrityksen markkinointimixin osa-alueista eniten ulospdin. Markkinointiviestintdaan kuuluvat mai-
nonta, myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta, joiden avulla voidaan vai-
kuttaa asiakkaiden ostopdatoksiin. Markkinointiviestinta on tarkeaa suunnatta kullekin kohde- ja
asiakasryhmalle sopivalla tavalla eri viestimia kdyttden mahdollisimman pienin kustannuksin.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 152.)

Edelld kasitelty teoria ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista koskee yleisesti kaikkea ostamista. Eri
tekijoiden merkitys vaihtelee esimerkiksi ostettavan palvelun tai tuotteen, oston useuden seka os-
toon kdytettavan rahasumman mukaan. Koska tdssa opinndytetydssa kasitellaan ruoan verkko-

kauppaa ja toimeksiantaja toimii ateriakassipalveluna kyseisella toimialalla, yleisen ostopaatdoksiin
vaikuttavien tekijoiden teorian kasittelyn lisaksi on aiheellista esitella erityisesti ruoan ostamiseen

ja verkossa tapahtuviin ostoihin vaikuttavia tekijoita.

4.3 Ruoan verkko-ostamiseen vaikuttavat tekijat

Kurjenojan (2021b) mukaan suomalaisille tarkein ruoan ostopaatokseen vaikuttava tekija on maku
ja toiseksi tarkein ostokriteeri puolestaan halpa hinta. Ruoan hinnan noustessa kuluttajat tarkkai-
levat enemman ruokaostoksiaan. Noin puolet naisista ja kolmasosa miehista ovat valmiita muutta-
maan ostokriteereitdadn ja -tottumuksiaan ruoan kallistuessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 93.)
My®ds tuoreus ja ruoan seka tiettyjen ruoka-aineiden saatavuus ovat suomalaisille tarkeita kritee-

reitd ruoan ostamisessa (Kurjenoja 2021b).
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TSekissa tehdyn tutkimuksen mukaan laatu, hinta, tottumus seka tuotteen ominaisuudet ovat
ruoan ostamiseen vaikuttavista tekijoista merkittavimpia. Mainonnan, brandin ja tuotteen pak-
kauksen ndahdaan vaikuttavan vain vahan ruoan ostopaatoksiin. (Stavkova, Prudilovd, Toufarova &
Nagyova 2007, 284.) Intiassa ruoan ostopaatdksiin vaikuttavat eniten puolestaan tuoreus ja puh-
taus. Ndiden jdlkeen intialaiset arvostavat edullista hintaa, kuten suomalaiset ja tSekkildiset. Lisaksi
muun muassa laatu seka tuotteet, jotka eivat ole kaikkina vuodenaikoina saatavilla, ovat tarkeita
tekijoita ruokaa ostettaessa. (Ali, Sanjeev & Moorthy 2010, 116.) My0s Arsil, Li, Bruwer ja Lyons
(2014, 1545) pitavat rahan sadstamista ja terveysvaikutuksia tarkeimpina ruoan ostopaatoksiin vai-
kuttavina tekijoina tutkiessaan indonesialaisryhman ruoan ostamiseen vaikuttavia motiiveja. Voi-
daankin todeta, ettda ympari maailman ruoan ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat muistuttavat toisi-

aan. Tarkeimpia kriteereita ovat hinta, laatu seka saatavuuteen liittyvat tekijat.

Kun ruokaostoksien tekemiseen lisataan verkkokaupan ominaisuudet ja tarkastellaan ruoan
verkko-ostamiseen vaikuttavia tekijoitd, motiiveina voivat toimia monet erilaiset tekijat, kuten
helppous tai aika- ja paikkasidonnaisuuden havidminen. Morganoskyn ja Cuden (2000) tutkimuk-
sen mukaan mukavuus ja siihen liittyvat tekijat seka ajan sadastaminen ovat tarkeimpia syita verk-
kokaupan hyédyntamiseen ruokaostosten teossa. Mukavuuteen lukeutuvat esimerkiksi ruuhkien
valttaminen, kaupassa kdaynnin vihaaminen ja se, etta verkko-ostamisen avulla voi valttaa ruoka-
kauppaan menemisen pienten lasten kanssa (Morganosky & Cude 2000). My6s Melton (2021) ker-
too, ettd tarkeimpia syitd ruoan ostamiseen verkossa ovat ajan sadastaminen, pitkien jonojen valt-
taminen ja ostosten tekeminen itselle sopivalla tavalla ajasta riippumatta. Naiden voidaan katsoa

liittyvdan mukavuustekijoihin.

Ruoan ostaminen verkosta koetaan myos helpoksi. Kun ostokset tekee verkkokaupasta, on hel-
pompi pysya suunnitelmallisena. Ruokaan menevan rahan maaraa on helpompi tarkkailla verkko-
ostamisen avulla. Lisdksi verkossa tuotteiden vertailu toisiinsa on helpompaa ja nopeampaa kuin
kivijalkakaupassa. (Hansen 2008, 135; Melton 2021; Morganosky & Cude 2000.) Myds tilapdiset
sairaudet tai vammat seka pitkdaikaiset fyysiset rajoitukset voivat olla syyna ruoan verkkokaupan
kaytolle. Talldin kivijalkakauppaan meneminen voi olla hyvin hankalaa ja verkkokaupan kaytto
mahdollistaa ruokaostosten tekemisen itsendisesti seka helpottaa kuluttajan arkea. (Morganosky

& Cude 2000.)
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Hansenin (2008, 134-135) mukaan ruoan verkko-ostamiseen vaikuttavat puolestaan eniten kulut-
tajan henkilokohtaiset arvot sekd asenteet. Henkilokohtaiset arvot muodostavat suhtautumisen
ruoan verkko-ostamista kohtaan. Kuluttajien haluun ostaa ruokaa verkosta vaikuttavat esimerkiksi
avoimuus muutokseen, innovatiivisuus, riskinsietokyky, itsensa ylittaminen seka halukkuus ostaa.
(Hansen 2008, 134-135.) Myos demografiset tekijat voivat vaikuttaa ruoan verkko-ostamiseen.
Morganoskyn ja Cuden (2000) mukaan korkeammin koulutetut ja jonkin verran paremman tulota-
son omaavat kuluttajat kdyttavat todennakdisemmin ruoan verkkokauppaa kuin kouluttautumat-

tomat tai matalatuloiset kuluttajat.

Monet verkosta tilatun ruoan ostopaatdksiin vaikuttavista tekijoista liittyvat joko ajan tai vaivan
saastamiseen tai vaihtoehtoisesti hintaan ja tuloihin. Kurjenojan (2021b) mukaan myds ruoan
verkkokaupan ostopaikan valintaan vaikuttaa erityisesti hinta. Muita tarkeita asioita ostopaikkaa
valitessa ovat aikaisemmat kokemukset seka kanta-asiakkuusohjelmat. Valintakriteerit vaihtelevat

sen mukaan, mitd ruoan verkkokaupan palvelua asiakas yleisimmin hyédyntda. (Kurjenoja 2021b.)

5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen ensisijaisena tarkoituksena oli luoda ja kehittaa asiakasymmarrysta opinndyte-
tyon toimeksiantajalle, Ruokaboksille. Tutkimuksella pyrittiin selvittamaan, minkalaiset kuluttajat
kayttavat Ruokaboksia ja miten seka mika vaikuttaa palvelun ostopdatokseen. Lisdksi kartoitettiin
asiakkaiden tarpeita, toiveita ja tyytyvaisyytta. Aihe tutkimukselle saatiin suoraan toimeksiantajan

tarpeesta.

Tutkimusongelma ja siita johdetut tutkimuskysymykset ohjaavat tutkimuksessa tehtdvia valintoja
seka tutkimuksen etenemista. Sen takia niiden huolellinen asettaminen on tarkeaa. Jos tutkimuk-
sen todellista ongelmaa ei maaritella huolellisesti, tutkimustulokset eivat tuota ongelman ratkai-
suun oikeanlaista tietoa eivatka vastaa ennalta asetettuihin tutkimuskysymyksiin. (Kananen 2014,
44-46.) Taman tutkimuksen ongelmana oli asiakasymmarryksen parantaminen, silld asiakkaiden
kulutuskdyttaytyminen, tarpeet ja toiveet voivat muuttua ja kehittya lyhyellakin aikavalilla. Tutki-

musongelmasta johdettiin seuraavat tutkimuskysymykset:
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e Millaiset kuluttajat tilaavat Ruokaboksia?
e Mitka tekijat vaikuttavat Ruokaboksin ostopdatokseen tai ostamatta jattamiseen?

e Miten palvelua tulisi kehittaa, jotta asiakkaat ostaisivat useammin tai enemman ja oli-
sivat entista tyytyvdisempia?

Tarkoituksena oli, etta tutkimuksen lopputuloksena syntyy kuvaus siitd, mika saa asiakkaan kaytta-
madn Ruokaboksia, millaiset asiakkaat kayttavat palvelua ja miten seka milla tavoin palvelua tulisi
jatkossa kehittaa, jotta asiakkaat ostaisivat useammin tai enemman seka olisivat entista tyytyvai-
sempid. Tulosten laaja-alainen vertailu aiempiin tutkimuksiin seka kehitysehdotusten toteuttami-
nen jaa toimeksiantajan vastuulle. Tutkimuksen ja siitd saatujen tulosten perusteella toimeksianta-
jan on tarkoitus panostaa tuote- ja palvelukehitykseen seka myynnin kasvattamiseen ja

sitouttamiseen.

5.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelma voi olla joko maarallinen tai laadullinen. Tarpeen mukaan naita voidaan myds
yhdistaa, jolloin ongelmaa ratkaistaan monimenetelmallisesti. Kaiken perustana on kuitenkin laa-
dullinen tutkimus, sillda maarallinen tutkimus perustuu laadulliseen tutkimukseen. (Kananen 2014,

52, 56.) Tassa opinndytetyossa paadyttiin kdyttamaan maarallista eli kvantitatiivista menetelmaa.

Kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillistd on esimerkiksi aiempi teoria tutkimuksen pohjalla, kasit-
teiden maarittely, aineiston soveltuminen numeeriseen mittaamiseen, aineiston saattaminen tilas-
tollisesti kdsiteltdvdaan muotoon ja tilastollinen analysointi (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
136). Kvantitatiivinen tutkimus on mittaamista, ja tutkimuksella voidaan selvittaa yleista kuvaa mi-
tattavien asioiden ja ominaisuuksien valisistd suhteista seka eroista (Vilkka 2007, 13). Silld pyritdan
yleistamaan aineistosta saatuja tuloksia laajempaan joukkoon ja kartoittamaan tutkittavaa ilmiéta
koskeva vallitseva tilanne. Jotta voidaan tehda yleistyksia, otoksen on oltava kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa riittavan suuri ja edustava. (Heikkild 2014, 16.) Tutkimuksessa paadyttiin maaralliseen
tutkimusmenetelmaan, koska haluttiin luoda yleiskuva asiakasymmarryksesta seka selvittda Ruo-
kaboksin asiakkaiden tamanhetkiset tarpeet ja toiveet. Tutkimustulokset oli tarkoitus pystya yleis-
tdmaan siten, ettd ne kuvaavat koko tutkimuksen kohteena olevaa perusjoukkoa, eli Ruokaboksin

asiakkaita. Tahan tarkoitukseen maarallinen tutkimus sopi hyvin.
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Tutkimusasetelmana toimi poikkileikkausasetelma. Se on yleisin maarallisessa tutkimuksessa kay-
tetty tutkimusasetelma, joka koostuu yhdesta mittauskerrasta ja useasta havaintoyksikosta, joita
ovat tutkimukseen osallistuvat henkil6t. (Vuori 2021.) Toisaalta tdma tutkimus oli osa aikasarja-
aineistoa, mutta tdssa opinndytetydssa ei toteutettu toimeksiantajan eri ajankohtana tekemien
vastaavien tutkimusten tulosten vertailua yksityiskohtaisesti, silla siihen ei ollut ajallisia resursseja.
Joitakin tarkeimpia huomioita tai eroavaisuuksia edelliseen tutkimukseen nahden haluttiin kuiten-

kin nostaa esiin.

5.3 Aineiston keruu

Kvantitatiivisen tutkimuksen yleisimpia aineiston keruumenetelmia ovat esimerkiksi erilaiset kyse-
lyt, haastattelut sekd havainnointi (Heikkild 2014, 17). Taman tutkimuksen aineisto paadyttiin ke-
raamaan kyselylomakkeella survey-tutkimuksena. Survey-tutkimuksella tarkoitetaan suunnitelmal-
lista ja standardoitua kysely- tai haastattelututkimusta. Standardoituus merkitsee sita, etta
tutkimus on kaikille tutkimukseen osallistuville samanlainen. Survey-tutkimuksessa pyritaan kuvai-
lemaan, vertailemaan ja selittdamaan tutkimuskohteena olevaa asiaa tai ilmi6ta. Sen sanotaan ole-
van tehokas ja taloudellinen tapa kerata tutkimusaineistoa, kun otoksen tiedetaan olevan suuri.

(Mts. 17; Hirsjarvi ym. 2007, 130, 188.)

Kysely luotiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa SurveyMonkey-kyselytydkalua kayttden, silla se
on toimeksiantajalla yleisesti kdaytdssa oleva tydkalu. Kyselylomake sisalsi kaikille tutkimukseen
osallistuville samat kysymykset ja pohjana kdytettiin toimeksiantajan aiemmin kayttamaa kyselylo-
maketta, jotta saatujen tulosten vertailu on myéhemmin mahdollista. Kyselylomakkeen teemoja
olivat muun muassa Ruokaboksin kdyttd, ostopaatokset, palvelun kayttosyyt, Ruokaboksin arvolu-

pausten tayttyminen seka tyytyvaisyys palveluun (ks. liite 1).

Suurin osa kyselylomakkeen kysymyksista oli monivalintakysymyksia, jotka sisalsivat ennalta laadi-
tut vastausvaihtoehdot ja joiden kysymysmuoto oli strukturoitu ja vakioitu. Osassa monivalintaky-
symyksistd viimeinen vaihtoehto oli avoin, esimerkiksi jokin muu, mika? -tyylinen, jotta saatiin
esiin my0s sellaisia ndakdkulmia, joita ei ollut etukateen osattu ottaa huomioon (Hirsjarvi ym. 2007,
194). Avoimia kysymyksia kaytettiin harkiten. Monivalintakysymyksien valitsemisella pyrittiin sii-

hen, etta kysymykset ja vastaukset ovat vertailukelpoisia ja ettd ne on helppo saattaa numeeriseen



26

muotoon. Lisdksi tutkimukseen osallistuvien henkildiden oli helppo ja nopea vastata monivalinta-
kysymyksiin. Avoimilla kysymyksilla haluttiin puolestaan saada kyselyyn osallistujilta spontaaneja
mielipiteitd. Avointen kysymysten kayttd asiakasymmarrysta tai -tyytyvaisyytta kasittelevissa kyse-
lylomakkeissa on yleistynyt, mika kertoo, ettei monivalintakysymykset tuo aina riittavan laajaa ku-
vaa asiakkaiden asenteista, kokemuksista tai tyytyvaisyydesta. (Vilkka 2007, 67-69.) Siksi myos

avointen kysymysten hyddyntaminen oli tassa tutkimuksessa perusteltua.

Aineisto kerattiin internet-kyselynd, jonka kadyttd kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston keruume-
netelmana on yleistynyt viime vuosina. Internet-kyselya suunniteltaessa on otettava huomioon,

ettd kaikilla perusjoukon jasenilld tulee olla padsy nettiin. On myds pohdittava esimerkiksi sitd, mi-
ten tutkittavat saavat tiedon tutkimuksesta ja miten heidat saadaan osallistumaan. (Heikkila 2014,
17.) Internetin valityksella kerdttavan aineiston kaytto oli perusteltua, silla tarkoituksena oli kerata
suuri aineisto ympadri Suomea. Lisaksi toimeksiantajan asiakkaat osaavat ja ovat tottuneita kaytta-
maan internetia, silla palvelun kdyttaminen vaatii kirjautumisen Ruokaboksin verkkosivuille. Jokai-

sella kayttajalla on myds oltava toimiva sahkdpostiosoite.

Tutkimuksen perusjoukkona toimi Ruokaboksin asiakasrekisterissa olevat henkil6t. Heille lahetet-
tiin marraskuun alussa sahkdpostiviesti, joka sisalsi saatesanat seka linkin kyselylomakkeeseen.
Viestissa kerrottiin kyselyn aihe ja tarkoitus. Lisaksi kannustimena vastaamiseen kerrottiin, etta
osallistumalla tutkimukseen on yhteystietonsa ilmoittamalla mahdollista osallistua arvontaan,
jossa kolme henkil6a voittaa itselleen kuukauden ruokaboksit. Arvontaan osallistuminen oli vapaa-
ehtoista. Aikaa kyselyyn vastaamiselle oli yksi viikko aikavalilla 4.-11.11.2022. Tutkimuskyselyyn

saatiin yhteensa 5651 vastaajaa. Nain ollen otos katsottiin kattavaksi ja edustavaksi.

5.4 Aineiston analyysi

Aineistoa voidaan analysoida monin eri tavoin. Tarkeinta on valita sellainen analyysitapa, jolla saa
parhaiten vastauksen tutkimusongelmaan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kdytetaan usein tilas-
tollista analyysia. (Hirsjarvi ym. 2007, 219.) Tama tutkimusaineisto paatettiin analysoida tilastolli-
sin menetelmin. Tarkoituksena oli vertailla keskenaan eri muuttujia sekd muuttujien valisia riippu-

vuuksia.
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Analyysin haluttiin olevan kuvaileva. Se vastaa muun muassa kysymyksiin ‘'mitad’ tai "kuinka paljon’
ja tarkoituksena oli kuvata, minkalainen tutkimuskohteen, eli tdssa tapauksessa ensisijaisesti Ruo-
kaboksin asiakkaiden kuluttajakdyttaytymisen ja ostopaatoksiin vaikuttavien tekijoiden, ilmié on
(Vuori 2021). Ainestoa havainnollistettiin taulukoiden ja graafisten kuvaajien avulla. Suoralla jakau-
malla kuvattiin, miten aineisto on jakautunut kysymysten eri vastausvaihtoehtojen kesken, ja ris-
tiintaulukoinnilla, miten aineisto on jakautunut kahdessa eri kysymyksessa esiintyvien muuttujien

kesken (Kananen 2014, 217).

Aineiston analyysi tehtiin aineiston keruuseenkin kaytettya SurveyMonkey-kyselytydkalua hyddyn-
tamalla. Monivalintakysymysten vastaukset saatiin muutettua automaattisesti taulukkomuotoon
ja vastausvaihtoehtoja suodatettua tarpeen mukaan. Lisaksi tyokalulla saatiin luotua taulukoista
pylvasdiagrammit, jotka havainnollistavat muuttujien jakaumaa paremmin. Naita taulukoita ja ku-
vioita kaytettiin tutkimustulosten esittamisessa. Ristiintaulukointi tehtiin Excel-taulukkolaskenta-
ohjelmassa. Avointen kysymysten vastauksista muodostettiin SurveyMonkey-ohjelmalla sanapil-
vid, joissa havainnollistettiin vastauksissa useimmiten esiintyvia sanoja. Sanoista koottiin ryhmia
yhdistamalla samaan aihepiiriin kuuluvat sanat yhdeksi ryhmaksi. Ndin avointen kysymysten vas-

taukset saatiin kasiteltya jarkevasti ja tehokkaasti.

6 Tutkimustulokset

6.1 Taustatiedot

Aluksi kartoitettiin kyselyyn osallistuneiden demografisia tietoja, jotta saatiin selville, millaisia Ruo-
kaboksia kdyttavat kuluttajat ovat. Lisdksi ndita taustatietoja haluttiin hyodyntaa ristiintaulukoin-
nissa. Tutkimuksessa kysyttyja demografisia tietoja olivat ikd, sukupuoli, asuinkunta seka talouden

kokoon ja tuloihin liittyvat tiedot.

Tutkimukseen osallistuneiden ikdjakauma nakyy taulukossa 2. Suurin osa (28 %) vastaajista oli 35—
44-vuotiaita ja 25 % vastaajista olivat puolestaan 45-54-vuotiaita. Nama kaksi ikdluokkaa kasittivat
yli puolet kaikista vastaajista. Nuoria aikuisia, eli 18—24-vuotiaita, vastaajista oli vain 2 %, kun taas

yli 64-vuotiaiden osuus oli 11 %.



28

Taulukko 2. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

VASTAUSVAIHTOEHDOT ¥  VASTAUKSET

v 18-24 2% 128
v 25-34 17 % 958
v 35-44 28 % 1584
v 45-54 25 % 1418
v 55-64 16 % 926
v Yli64 1N % 633
YHTEENSA 5647

Vastaajien sukupuolijakaumassa selkedn enemmiston muodostivat naiset. Heita oli 86 % vastaa-
jista, miehia 13 % ja muun sukupuolisia tai vaihtoehdon ”“en halua vastata” valinneita yhteensa 1
%. Tata tulosta selittaa luultavasti se, ettd naiset vastaavat yleisesti enemman talouden ruokame-
noista. Suurin osa (27 %) kyselyyn vastanneista asui puolestaan paakaupunkiseudulla. Muu Uusi-
maa sai 11 %, Pirkanmaa 10 % seka Varsinais-Suomi ja Pohjois-Pohjanmaa molemmat 8 % vastauk-
sista. Muissa maakunnissa asui korkeintaan 5 % vastaajista. Palvelun kaytto on siis keskittynyt
vastaajien perusteella eteldisimpadan Suomeen seka Pohjois-Pohjanmaalle, mutta asiakkaita on laa-

jalti ympadri maata.

Kyselyssa selvitettiin myds, millaisissa talouksissa Ruokaboksia kdytetaan. Tutkimukseen osallistu-
neiden talouden koko nakyy taulukosta 3. Vastaajista suurin luokka (37 %) eli kahden hengen ta-
louksissa. Seuraavaksi suurin osuus (21 %) eli neljan henkilon talouksissa. Ainakin viisi henkilda si-
saltavat taloudet (8 %) edustivat vahemmistoa. Tama voi selittya silla, ettd suurille talouksille on

tarjolla vain yksi isompi boksivaihtoehto. Pienemmille talouksille valinnanvaraa on enemman.

Taulukko 3. Kyselyyn vastanneiden talouden koko

VASTAUSVAIHTOEHDOT ¥  VASTAUKSET

v 1henkilo 17 % 953
v 2 henkiléa 37 % 2099
v 3 henkiloa 17 % 963
v 4 henkiloa 21% 1159
v 5 henkiloa tai enemman 8 %

YHTEENSA 5643
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Talouden koon lisdksi haluttiin selvittaa, koostuuko taloudet aikuisista vai aikuisista ja lapsista (ks.
taulukko 4). Lapsien kohdalla jako tehtiin viela alle ja yli 10-vuotiaiden lasten kohdalla. Selkea
enemmisto vastaajista (54 %) eli talouksissa, jossa asuu vain aikuisia. Tulosta voitiin ennustaa jo
edellisen kysymyksen vastausten perusteella, silla yhteensa 54 % vastasi eldvansa pienessa, joko
yhden tai kahden hengen, taloudessa. Lasten idlla ei puolestaan ollut kovin suurta eroa, silla 18 %
vastaajista ilmoitti talouteen kuuluvan aikuisia ja alle 10-vuotiaita lapsia, kun taas 16 % kertoi ta-

loudessa olevien lasten olevan yli 10-vuotiaita.

Taulukko 4. Kyselyyn vastanneiden talouden jakautuminen aikuisiin ja lapsiin

VASTAUSVAIHTOEHDOT ¥  VASTAUKSET v
w Aikuinen tai aikuisia 54 % 304
w Aikuisia & alle 10-vuotiaita lapsia 18 % 995
w Aikuisia & yli 10-vuotiaita lapsia 16 % 910
w Aikuisia & alle ja yli 10-vuotiaita lapsia 9% 490
w Aikuisia & lapsia osan ajasta 2%
w En halua vastata 0% 12
v  Muu, mika? Vastaukset 1% 60
YHTEENSA 5641

Tutkimukseen osallistuneiden talouksien yhteenlasketut bruttotulot jakautuivat taulukon 5 mukai-
sesti. Huomattavaa on, ettd keskimmaiset luokat 3000—4999 € ja 5000-6999 € kerasivat yhteensa
40 % vastauksista. Pienituloisia oli vahiten, kun taas ainakin 7000 € kuussa tienaavia talouksia oli

yhteensa 28 % vastaajista.

Taulukko 5. Talouden yhteenlasketut bruttotulot kuukaudessa

VASTAUSVAIHTOEHDOT ¥  VASTAUKSET v
v Alle1500€ 4% 226
v 1500-2999 € 13 % 721
v 3000-4999€ 20 % 1154
v 5000-6999€ 20 % 1110
v 7000-8999€ 14 % 788
v 9000-10999 € 8% 428
v Yli11000€ 6 % 348
v En halua vastata 15 % 863

YHTEENSA 5638



30

6.2 Ruokaboksin kaytto

Tutkimuksessa haluttiin selvittda Ruokaboksin kayttoon liittyvia perusasioita. Ensimmaiseksi kysyt-
tiin, mita boksia kyselyyn vastaaja tilaa. Vaihtoehtoja pystyi valita useamman. Tulosten perusteella
suosituin boksityyppi oli Ruokaboksi Original, silla 69 % kyselyyn vastaajista kertoi tilanneensa ky-
seistd boksia (ks. kuvio 2). Seuraavaksi kartoitettiin, vaihtelevatko kuluttajat boksityyppia reseptien
perusteella. Vastaajat jakautuivat lahes kahtia. 48 % vastaajista kertoi vaihtavansa boksia resep-

tien perusteella ja 52 % ei.

Ruokaboksi

-]
o n _ o
L"."-I“l:lyk.“|n - 37 0/0

Vegeboksia 23 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

Kuvio 3. Eri boksityyppien tilaamisen jakautuminen

Viimeisena tassa osiossa kartoitettiin, kuinka usein Ruokaboksia kdytetaan. Tulokset nakyvat taulu-
kossa 6. Huomattavaa on, ettd kerran tai 2—3 kertaa palvelua kokeilleet muodostivat vastaajista
yhteensa 43 % osuuden. 33 % vastaajista kertoi kdyttavansa palvelua silloin talldin ja vain 5 % vii-
koittain. Tama voisi kertoa siitd, ettd Ruokaboksia kdytetdan tilanteen sita vaatiessa tai silloin tal-
[6in arjen luksuksena. Viimeisena vastausvaihtoehtona oli “"olen kayttanyt saanndllisesti, mutta en
kdyta enda”. Taman valitessa kyselyyn osallistujalta pyydettiin perusteluita. Vastauksissa korostui-
vat seuraavat kolme tekijaa: taloudellinen tilanne tai boksin hinta, reseptit toistavat itsedan liian
usein tai kyllastyminen resepteihin sekd muuttunut elamantilanne, jossa boksille ei koeta enaa tar-

vetta.
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Taulukko 6. Palvelun kayton saanndllisyys

VASTAUSVAIHTOEHDOT ¥  VASTAUKSET v
w Olen kokeillut kerran. 18 % 987
w Olen kokeillut 2 - 3 kertaa. 25 % 1376
w Kaytan silloin tallgin. 33 % 1817
w Kaytan saannollisesti, viikoittain. 5% 297
v Kaytan saannollisesti, kuukausittain. 9% 472
w» Olen kayttanyt saannéllisesti, mutta en kayta enaa. Miksi? Vastaukset N % 590
YHTEENSA 5539

Koska palvelun hinta nousi tarkeimmaksi syyksi sille, ettei vastaajat tilanneet Ruokaboksia enda
saannodllisesti, haluttiin ristiintaulukoinnilla selvittaa, miten tulotaso vaikuttaa palvelun kayton
saannollisyyteen. Ristiintaulukoinnin tulokset nakyvat taulukosta 7. Voidaankin huomata, etta tut-
kimukseen osallistuvat kayttavat palvelua sita sdannoéllisemmin, mita suurempi tulotaso oli. Tutki-
mukseen ei osallistunut yhtaan henkil6a, joka olisi kdayttanyt Ruokaboksia saanndllisesti alle 1500 €
kuukausituloilla. Lisdksi enintdadan kolme kertaa palvelua kokeilleita oli selkeasti eniten pienimmissa

tuloluokissa.

Taulukko 7. Palvelun kaytén saanndllisyys tulotason mukaan

Alle 1500€/kk | 1500-2999€/kk | 3000-4999€/kk | 5000-6999€/kk | 7000-8999€/kk | 9000-10999€/kk | Yli 11000€/kk

Olen kokeillut kerran 47 % 29 % 19 % 14 % 12% 11% 9%
Olen kokeillut 2-3 kertaa 26 % 28 % 27 % 25 % 25% 17 % 17 %
Kaytan silloin tallgin 17 % 28 % 34 % 37 % 37% 35% 28 %
Kaytan saannollisesti,
kutﬁausittain 0% 4% 8% 10% 9% 12% 16 %
Kaytan saanndllisesti,

rorttar 0% 2% 4% 5% 5% 12% 15%
viikoittain
Olen kadyttanyt saanndllisesti, 9% 10% 9% 9% 12% 14 % 15 %

mutta en kaytad enda

Yhteensa 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
(n) 210 699 1136 1095 778 421 347
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6.3 Yleiset ruokaan liittyvat ostopaatokset

Kyselyyn vastanneita pyydettiin valitsemaan kolme tavallisinta ostopaikkaa ruoalle. Taulukosta 8
nakyy, ettd lahes jokainen (97 %) on valinnut yhdeksi tavallisimmaksi ostopaikaksi kivijalkakaupan.
Sen jalkeen kyselyyn vastanneet suosivat eniten ravintolassa tai kahvilassa fyysisesti asioimista.
Vasta taman jalkeen tulevat ruoan verkkokauppa seka ravintoloiden ja kahviloiden kotiintilauspal-

velut samalla prosenttiosuudella 25 %.

Taulukko 8. Ruoan ostopaikat

VASTAUSVAIHTOEHDOT ¥  VASTAUKSET

v Ruokakauppa (kivijalka) 97 % 5376
v Ruokakauppa (verkkokauppa) 25 %

v Ravintolat tai kahvilat (kivijalka) 39 %

v Ravintolat tai kahvilat (kotiintilaus) 25 %

v Ruoan pikatoimitus kotiovelle (lahetti tai robotti) N %

w» Suoraan tuottajalta (tori, suoramyynti, REKO-ringit) 15 %

w Jostain muualta, mista? Vastaukset 3%

Vastaajat yhteensa: 5 548

Taulukosta 9 nakyy kyselyyn vastanneiden tarkeimmat ruokaa koskeviin valintoihin vaikuttavat te-
kijat, jotka on esitetty selvyyden vuoksi laskevassa jarjestyksessa. Vastaajia pyydettiin valitsemaan
kolme tarkeinta tekijaa. Tarkeimmaksi tekijaksi valikoitui hinta (63 %). Seuraavaksi tarkeimpia
ruoan ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita olivat aikaisempi omakohtainen kokemus (54 %), maku
(53 %), kotimaisuus (50 %) seka terveellisyys (42 %). Huomattavaa on, ettd muut vastausvaihtoeh-
dot saivat alle 10 % vastauksista. Viisi eniten vastauksia saanutta vaihtoehtoa nousivat siis selke-

asti tarkeimmiksi yleisesti ruokaa koskeviin ostopaatoksiin vaikuttaviksi tekijoiksi.



Taulukko 9. Ruokaa koskeviin valintoihin vaikuttavat tekijat
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VASTAUSVAIHTOEHDOT VASTAUKSET
v Hinta 63 %
v Aikaisempi omakohtainen kokemus 54 %
v Maku 53 %
v Kotimaisuus 50 %
v Terveellisyys 42 %
v Allergiatekijat 9%
v Luomu 9%
v Eettisyys 8%
w Jalleenmyyjan maine ja vastuullisuus 7 %
w Kaverin tai tutun suosittelu 7 %
v Ulkonakd 4%
w» Jokin muu, mika? Vastaukset 3%
v Jalleenmyyjan markkinointi ja viestinta 2%

Vastaajat yhteensa: 5 544

6.4 Palvelun kayttosyyt

Yleisesti ruoan ostopaatoksiin liittyvien kysymysten jalkeen tutkimuksessa oli tarkoitus selvittaa
tarkemmin Ruokaboksin kayttdon ja kdayttamatta jattamiseen vaikuttavia tekijoita. Tarkeimmat
syyt palvelun kayttamiselle nakyy laskevassa jarjestyksessa taulukosta 10. Vastaajia pyydettiin va-
litsemaan 1-3 itselle tarkeinta tekijaa. Ehdottomasti tarkein asia, miksi palvelua kaytetaan, oli tut-
kimuksen mukaan se, ettei tarvitse itse pohtia, mita tdnaan syotaisiin. Taman vaihtoehdon valitsi
73 % vastaajista. Seuraavaksi tarkeimpia tekijoita olivat helppous (47 %) ja uusien reseptien oppi-
minen (40 %). Mielenkiintoista on se, etta kotimaisuus sai vain 7 % ja terveellisyys 6 % vastauk-
sista, silla ndita pidettiin yleisesti ruokaa koskevissa valinnoissa yksina tarkeimmista tekijoista. Li-
saksi vain 1 % vastaajista valitsi palvelun vastuullisuuden yhdeksi kolmesta tarkeimmasta

Ruokaboksin kayttosyysta.



Taulukko 10. Tarkeimmat syyt Ruokaboksin kayttamiselle

VASTAUSVAIHTOEHDOT

v

v

v

v

Ei tarvitse itse pohtia "mita tanaan syotaisiin"
Helppous

Uusien reseptien oppiminen

Ajan saastaminen

Vahentynyt kaupassa kaynnin tarve
Kiinnostus kokeilla uusia palveluita
Tilaamisen helppous

Laadukkaat elintarvikkeet

Havikin pienentaminen

Kotimaisuus

Terveellisyys

Ruokamenojen ennakoitavuus

Kaverin tai tutun suosittelu
Tuottajalta-kuluttajalle-tuotantoketjun lyheneminen
Rahan saastaminen

Jokin muu, mika?

Palvelun vastuullisuus

Vastaajat yhteensa: 5 507

Vastaukset

VASTAUKSET

73 %

47 %

40 %

33%
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Syyt, joiden takia tutkimukseen osallistuneet ovat jattaneet Ruokaboksin tilaamatta, nakyvat tau-

lukosta 11. Vastaajat pystyivat valitsemaan useita vaihtoehtoja. Hinnan (56 %) ja reseptien (51 %)

merkitys korostuivat. Vastaajista 17 %, mika oli viidenneksi suurin osuus, valitsi vaihtoehdon ”jokin

myy syy”. Ndissa vastauksissa syina korostuivat elamantilanne tai yksittadiset viikot, jolloin boksille

ei ole tarvetta, se, ettd boksissa on yleisesti liikaa ruokaa tai liikaa jotakin tiettya raaka-ainetta, ku-

ten kuivatarvikkeita, seka halu kdyda itse kaupassa tai suunnitella ruoat. Lisdksi osa vastaajista ker-

toi, ettei ole ehtinyt tilata kuin yhden boksin tai etta tarkoitus oli vain kokeilla palvelua. Kun tulok-

sista suodatettiin pois kaikki vastaajat, jotka olivat kokeilleet enintddan kolme kertaa palvelua, viisi

yleisinta syyta jattaa Ruokaboksi tilaamatta pysyivat kuitenkin samoina. Vain hinta ja ”kaikki resep-

tit eivat ole olleet mieluisia” vaihtoivat paikkoja tarkeysjarjestyksessa.
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Taulukko 11. Syyt, joiden takia Ruokaboksi on jatetty tilaamatta

VASTAUSVAIHTOEHDOT ¥  VASTAUKSET

v Hinta 56 % 3060
v Kaikki reseptit eivdt ole olleet mieluisia 51% 2783
v Loma 27 % 1486
v Yksittaiset inhokkireseptit tai -raaka-aineet 17 % 904
w Jokin muu syy, mika? Vastaukset 17 % 896
v Toimitusajankohta 12 % 641
v Ruoan valmistamiseen menee liian kauan aikaa 7% 400
v Gluteenitonta vaihtoehtoa ei ole ollut tarjolla 5% 284
v Allergia 5% 268
v \Vegaanista vaihtoehtoa ei ole ollut tarjolla 2% 82

Vastaajat yhteensa: 5 426

Taman osion lopuksi kartoitettiin viela tekijoita, jotka saisivat tilaamaan Ruokaboksia useammin
(ks. taulukko 12). Vastaajia pyydettiin valitsemaan 1-3 perustetta. Selked enemmisto (63 %) kyse-
lyyn vastanneista kertoi, ettd mahdollisuus valita itselleen sopivimmat reseptit saisi heidat tilaa-
maan useammin. Kanta-asiakasohjelma etuineen oli puolestaan toiseksi yleisin vastausvaihtoehto,
jonka valitsi 52 % vastaajista. “Jokin muu” -vaihtoehdon valitsi 23 % tutkimukseen osallistuneista.
Jokin muu osoittautui suurimmassa osassa vastauksia edullisemmaksi hinnaksi. Lisdksi useamman
kerran mainittiin mahdollisuus vaikuttaa boksissa tuleviin raaka-aineisiin esimerkiksi allergian tai

makumieltymysten takia.

Taulukko 12. Tekijat, jotka saisivat tilaamaan useammin

VASTAUSVAIHTOEHDOT ¥  VASTAUKSET

v Mahdollisuus valita itselleen sopivimmat reseptit 64 % 3421
v Kanta-asiakasohjelma etuineen 52 % 2769
w Jokin muu, mika? Vastaukset 23 % 1216
v Mahdollisuus vaikuttaa toimitusajankohtaan 0% M3
v Mahdollisuus vaikuttaa raaka-aineiden maaraan (esim. lisaproteiini) 16 % 871
w» Mahdollisuus tilata lisatuotteita (esim. aamiaistarvikkeet, mausteboksi) 8% 422
w Muistutukset ja yhteydenotot Ruokaboksilta 4% 190

Vastaajat yhteensa: 5 361
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6.5 Ruokaboksin reseptien merkitys

Seuraavaksi tutkimuksen avulla haluttiin saada tarkempaa tietoa viikon reseptien vaikutuksesta
Ruokaboksin ostopaatokseen. Ensimmaiseksi kysyttiin, onko vastaaja jattanyt Ruokaboksin tilaa-
matta sopimattomien reseptien takia. Tulokset nakyvat kuviossa 3. Huomattavaa on, etta kolmas-
osa vastaajista ei ole koskaan jattanyt tilaamatta boksia reseptien takia ja vain 17 %:lla vastaajista
sopimattomat reseptit ovat vaikuttaneet ostopaatdkseen usein. Kun tuloksista suodatettiin pois
kaikki vastaajat, jotka olivat kokeilleet enintdaan kolme kertaa palvelua, osuudet muuttuivat seu-
raavanlaisesti: en koskaan 25 %, joskus 56 % ja usein 19 %. Palvelun kayton saanndllisyydella ei siis
vastaajien perusteella ole huomattavaa vaikutusta siihen, miten suuri merkitys resepteilld on osto-

paatosta tehdessa.

Vastattu: 5450  Ohitettu: 201

Usein 17 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 4. Ruokaboksin tilaamatta jattaminen sopimattomien reseptien takia

Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin myds, tilaisivatko he Ruokaboksia useammin, jos resepteja
voisi itse vaihtaa. Tulokset nakyvat kuviossa 4. Ne noudattivat pitkalti edellisen kysymyksen vas-
tauksia. 30 % vastaajista koki, etteivat he tilaisi enempaa, vaikka resepteja voisi vaihtaa. Sen sijaan
yhteensa noin 70 % vastaajista uskoi tilaavansa jonkun verran tai huomattavasti enemman, jos re-

septien vaihtaminen olisi mahdollista.
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Vastattu: 5460  Ohitettu: 191

En tilaisi
0,
Tilaisin
o
jonkun e _ 62 /o

Tilaisin

0,
huomattavast... 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 5. Reseptien vaihtomahdollisuuden vaikutus Ruokaboksin tilaamiseen

Koska boksityyppeja on kolmea erilaista ja niiden reseptit on suunniteltu erilaisia kohderyhmia aja-
tellen, paatettiin toiveet reseptien osalta jaotella kdytetyn boksityypin mukaan. Toiveet Ruoka-
boksi Originalin resepteihin liittyen nakyvat kuviossa 5, Perheboksin kuviossa 6 ja Vegeboksin kuvi-
ossa 7. Vastaajat pystyivat valitsemaan useita vaihtoehtoja. Huomattavaa on, etta boksityypista
huolimatta toiseksi vahiten toivottiin gluteenittomia vaihtoehtoja ja vahiten kasvisreseptien va-

hentamista.

Kuviossa 5 nadkyy, etta Ruokaboksia Originalia tilanneista 50 % toivoi perinteisia klassikkoresepteja.
Mielenkiintoista on se, etta klassikkoreseptien vastakohtana pidettavia eksoottisia makuja toivoi
puolestaan 40 % Ruokaboksin Originalia tilanneista vastaajista. 15 % valitsi vaihtoehdon ”jotain
muuta”. Tama tarkoitti Ruokaboksi Originalin kohdalla nopeammin valmistettavia ruokia, erilaisiin

erikoisruokavalioihin sopivia resepteja, enemman kalaresepteja seka vahemman punaista lihaa.
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Vastattu: 3 607  Ohitettu: 213

Perinteisia
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Kuvio 6. Ruokaboksi Originalia tilaavien toiveet resepteihin liittyen

Perheboksia tilanneet vastaajat toivoivat luonnollisesti eniten lapsille sopivia ruokia (56 %) (ks. ku-
vio 6). 49 % Perheboksia tilanneista vastaajista toivoi perinteisia klassikkoresepteja mutta 25 % ek-
soottisia makuja. Taman osalta jako oli siis selkeampi kuin Ruokaboksi Originalia tilanneiden koh-
dalla. Tahan voi olla syyna se, etta vastaajat ovat ajatelleet lapsille maistuvan paremmin
perinteisemmat reseptit kuin erikoisemmat maut. Perheboksin tilanneista 11 % valitsi vaihtoehdon
”jotain muuta”. Vastauksissa toistuivat samanlaiset toiveet kuin Ruokaboksi Originalia tilanneilla.

Lisaksi toiveissa korostuivat reseptien helppous ja laadukkaammat lihatuotteet.
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Vastattu: 1979  Ohitettu: 86

Lapsille .
Perinteisia
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Kuvio 7. Perheboksia tilaavien toiveet resepteihin liittyen

Vegeboksia tilanneista puolestaan 58 % ilmoitti toivovansa enemman kasvisresepteja (ks. kuvio 7).
Huomattavaa on, ettd Vegeboksin tilanneista useampi toivoi eksoottisia makuja kuin klassikkore-
septeja. Lisaksi heista jopa 21 % valitsi vaihtoehdon ”jotain muuta”. Vegeboksia tilanneiden koh-
dalla toiveissa korostuivat ajatus kala-kasvisboksista, reseptien vaihtelevuuden lisédminen seka

sesongin raaka-aineiden huomiointi entista paremmin.



Vastattu: 1187

Ohitettu: 62
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Kuvio 8. Vegeboksia tilaavien toiveet resepteihin liittyen

6.6 Lisatuotteet

70%

80%

90%

40

100%

Tutkimuksessa selvitettiin, ettd 40 % vastaajista oli kokeillut Ruokaboksin lisdtuotteita, kun taas 60

% oli tilannut vain jotakin kolmesta perusboksista. Heilta, jotka vastasivat tilanneensa jonkin lisa-

tuotteen, kysyttiin tarkennuksena, mita lisdtuotteita he ovat kayttdaneet (ks. taulukko 13). Jopa 93

% lisdtuotteita tilanneista vastaajista kertoi tilanneensa Hedelmaboksia, joka oli kyselyn perus-

teella ylivoimaisesti suosituin lisdtuote. Seuraavaksi suosituimpia lisdtuotteita olivat sesonkiboksit,

mutta vain 12 % oli tilannut sellaisen. Lisdksi tutkimuksessa kartoitettiin, mita lisdtuotteita vastaa-

jat toivovat valikoimaan. Jopa 76 % vastaajista ohitti kysymyksen, ja kysymykseen vastanneista

moni kertoi olevansa tyytyvdinen tamanhetkiseen valikoimaan. Vastauksissa esiintyi kuitenkin toi-

veita lisdproteiiniboksista, valipalaboksista seka nykyista pienemmasta hedelméaboksista.
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Taulukko 13. Kyselyyn vastanneiden lisdtuotteiden tilaaminen

VASTAUSVAIHTOEHDOT ¥  VASTAUKSET

v Hedelmaboksi 93 % 2069
w Jokin sesonkibokseistamme (esim. jokin jouluboksi, isanpaivaboksi) 12 % 268
v Munaboksi N % 237
v Jalkkariboksi 8% 183
v Aamupalaboksi 8 % 168
w Satokauden kasvisboksi 5% 16
v Mausteboksi 4% 95
w Viikonloppuboksi 4% 82
v Meijeriboksi 2% 40
v Tapasboksi 2%

Vastaajat yhteensa: 2 213

6.7 Ruokaboksin arvolupausten toteutuminen

Kyselyn toiseksi viimeisessa osiossa kartoitettiin, miten vastaajat kokevat Ruokaboksin arvolupaus-
ten tayttyneen palvelua kdytettaessa. Tulokset nakyvat taulukoissa 14—-21. 67 % vastaajista kertoi
kaupassa kdynnin vahentyneen Ruokaboksin kdayton myota. Herateostokset olivat vahentyneet 76
% vastaajista ainakin hieman. 71 % vastaajista arvioi oman tai perheen yhteisen ajan lisddantyneen
ainakin hieman Ruokaboksin avulla. 69 % vastaajista koki ruoan kotimaisuusasteen nousseen va-
hintdankin hieman, ja ruoan terveellisyys oli lisdantynyt 73 % vastaajista. 77 % vastaajista koki ruo-
kamenojen ennakoitavuuden parantuneen Ruokaboksia kayttamalla. Puolestaan 78 % tutkimuk-
seen osallistujista kertoi ruoanlaittotaitojen parantuneen ainakin hieman. My6s havikki oli
vahentynyt 74 % vastaajista Ruokaboksin myota. Yhteenvetona voidaan todeta, etta vastaajien pe-

rusteella arvolupaukset ovat toteutuneet paaasiassa hyvin.

Taulukko 14. Kaupassa kaynti Ruokaboksin myota

MERKITTAVASTI _, HARVEMMINY YHTA _ USEAMMIN~Y MERKITTAVASTI, YHTEENSA ¥
HARVEMMIN USEIN USEAMMIN

1 % 56 % 33 % 0 % 0% 5377

565 3016 1769 20 7



Taulukko 15. Herateostosten vahentyminen Ruokaboksin myota

El « HIEMAN Y  JONKUN + PALJON~ MERKITTAVASTI¥ YHTEENSA ¥
LAISINKAAN VERRAN
24 % 34 % 28 % 10 % 3% 5362
1291 1828 1513 560 170

Taulukko 16. Oman tai perheen ajan lisdédantyminen Ruokaboksin myo6ta

El + HIEMAN~Y JONKUN « PALJON~ MERKITTAVASTIY YHTEENSA ¥
LAISINKAAN VERRAN
29 % 33 % 30 % 7 % 1% 5 345
1545 1740 1621 370 69

Taulukko 17. Ostetun ruoan kotimaisuusasteen lisdidantyminen Ruokaboksin myo6ta

El +« HIEMANY  JONKUN « PALJONY MERKITTAVASTIY YHTEENSA ¥
LAISINKAAN VERRAN
3% 28 % 29 % 9% 2% 5348
1680 1515 1566 506 81

Taulukko 18. Kaytetyn ruoan terveellisyyden lisddantyminen Ruokaboksin myo6ta

El +« HIEMANY  JONKUN « PALJONY MERKITTAVASTIY YHTEENSA ¥
LAISINKAAN VERRAN
27 % 30 % 30 % 12% 2% 5 356
1426 1616 1584 637 93

Taulukko 19. Ruokamenojen ennakoitavuuden parantuminen Ruokaboksin myo6ta

El +« HIEMANY  JONKUN PALJON ¥ MERKITTAVASTIY YHTEENSA ¥

LAISINKAAN VERRAN

v

23 % 34 % 29 % 12% 2%
1253 1792 1550 657 94
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Taulukko 20. Ruoanlaittotaitojen parantuminen Ruokaboksin myota

El +« HIEMANY JONKUN « PALJON~Y MERKITTAVASTIY YHTEENSA ¥
LAISINKAAN VERRAN
22 % 32 % 31%
1 w 2 0
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Taulukko 21. Ruokahavikin vaheneminen Ruokaboksin myo6ta

El +« HIEMANY JONKUN « PALJON~ MERKITTAVASTIY YHTEENSA ¥
LAISINKAAN VERRAN

(@]
W
J

26 % 28 % 27 % 15 % 4 %

Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin vield, haluavatko he erikseen lisatd, miten Ruokaboksi on
vaikuttanut heidan arkeensa. Vastauksia tahan kysymykseen saatiin 1461, eli vain 22 %:Ita kyse-
lyyn vastanneista. Vastauksissa korostuivat samat tekijat, jotka koettiin tarkeimmiksi syiksi kayttaa
Ruokaboksia. Naita olivat siis se, ettei tarvitse pohtia, mita tanaan syotaisiin, helppous seka uusien
reseptien oppiminen. Lisdksi esille nousi ruoanlaitosta innostuminen seka vaihtelevuuden lisdanty-

minen omiin arkikokkailuihin verrattuna.

6.8 Asiakastyytyvadisyys

Lopuksi haluttiin vield kartoittaa asiakastyytyvadisyytta kahden kysymyksen avulla. Ensimmaisella
kartoitettiin asiakkaiden tyytyvaisyytta Ruokaboksin resepteihin asteikolla 1-5 (kts. kuvio 8). 63 %
vastaajista suhtautui resepteihin melko myonteisesti ja 24 % erittdin myonteisesti. Toisella kysy-
myksellad kartoitettiin asiakkaiden kokonaistyytyvaisyytta ja -mielikuvaa Ruokaboksia kohtaan (kts.
kuvio 9). Tulokset olivat hyvin samankaltaiset edellisen kysymyksen kanssa. Vastaajista 57 %:n
mielikuva Ruokaboksista oli melko myénteinen ja 27 %:n erittdin mydnteinen. Asteikolla 1-5 mo-

lempien kysymysten vastausten keskiarvo oli 4,1.
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4,1 1

Pisteiden
keskiarvo
ERITTAIN « MELKO +~ NEUTRAALIY  MELKO + ERITTAIN - YHTEENSA ™
KIELTEINEN KIELTEINEN MYONTEINEN MYONTEINEN
0% 1% 12 % 63 % 24 % 5282
n 65 614 3319 1273

Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden antama kokonaisarvosana Ruokaboksin resepteista

4,1&

Pisteiden
keskiarvo

vl 1l o |

ERITTAIN  _  MELKO + NEUTRAALIY  MELKO . ERITTAIN - YHTEENSA v~
KIELTEINEN KIELTEINEN MYONTEINEN ~ MYONTEINEN
0% 2% 14.% 57 % 27 % 5312
18 81 767 3035 141

Kuvio 10. Kyselyyn vastanneiden kokonaismielikuva Ruokaboksista

7 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimustulosten pohjalta tehdyt johtopaatokset. Johtopaatosten perus-
teella pyritadn saamaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tassa tutkimuksessa niita oli kolme: “Mil-
laiset kuluttajat tilaavat Ruokaboksia?”, ”Mitka tekijat vaikuttavat Ruokaboksin ostopaatdkseen tai
ostamatta jattamiseen?” ja "Miten palvelua tulisi kehittda, jotta asiakkaat ostaisivat useammin tai

enemman ja olisivat entista tyytyvdisempia?”
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Ruokaboksia tilaavat kuluttajat olivat vastaajien perusteella padsaantoisesti naispuolisia. laltaan he
olivat keski-ikdisia tai hieman tata nuorempia. Alle 25—vuotiaiden tilaajien osuus oli kuitenkin var-
sin vahdinen. Tama voi selittya silla, ettd moni nuori aikuinen opiskelee ja hyddyntaa opiskelijaruo-
kailua tai elad muuten menevampaa elamaa eika ndin koe tarvetta maksaa ekstraa tallaisesta arki-
ruokien ateriakassipalvelusta. Ruokaboksia tilaavat kuluttajat asuivat vastaajien perusteella laajalti
ympari Suomen, kuitenkin Eteld-Suomeen keskittyen. He asuivat padosin kahden hengen aikuista-
louksissa, mutta useissa talouksissa oli my6s lapsia. Ruokaboksia tilaavien kuluttajien talouksissa
tienattiin hyvin, erityisesti palvelun kayton ollessa saanndllisempada. Suurin osa vastaajista kertoi
hyddyntdvansa palvelua kuitenkin ainoastaan silloin talldin. Lisaksi taytyy huomioida, etta asiakas-
kyselyn vastaukset taustatietojen kohdalla jakautuivat kaikille vastausvaihtoehdoille, mista voi-

daan paatelld, etta Ruokaboksin asiakaskunta on lopulta melko laaja-alainen.

Tarkeimpid Ruokaboksin ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita olivat asiakaskyselyyn vastanneiden
mukaan se, etta reseptit ovat valmiiksi mietittyja eika tarvitse itse pohtia, mita tanaan syotaisiin,
palvelun kayton tuoma helppous seka uusien reseptien oppiminen ja ajan sadastaminen. Ruoka-
boksi siis onnistuu padtavoitteessaan helpottaa asiakkaidensa arkea yksi boksi kerrallaan. Sen si-
jaan ostamatta jattamiseen vaikuttivat vastaajien mukaan eniten korkeaksi koettu hinta seka
omaan kayttotarkoitukseen epdsopivat reseptit. Lisaksi yli puolet vastaajista uskoivat tilaavansa
enemman, jos heilla olisi mahdollisuus valita itselleen sopivat reseptit. Talloin ehka hintaakaan ei
koettaisi niin korkeaksi, silla boksin sisdltamista resepteista voisi koota varmasti omaan makuun ja

ruokavalioon sopivan kokonaisuuden.

Kuten jo edellisesta kappaleesta kdy ilmi, asiakaskyselyyn osallistuneiden mielesta palvelua tulisi
kehittaa siten, etta hinnalle olisi enemman vastinetta, jos hintaa ei |lahdeta alentamaan. Erityisesti
kyselyyn vastanneet asiakkaat kokivat reseptit tarkeiksi. Jos niihin voisi itse vaikuttaa, moni uskoisi
tilavaansa useammin. Lisaksi yli puolet vastanneista toivoi kanta-asiakasohjelmaa etuineen. Avoi-
missa vastauksissa korostui kuitenkin se, ettd osa asiakkaista haluaa valilla kokkailla omia ruokiaan
tai kdyda kaupassa ja etta osalle palvelu on lahtdkohtaisesti arjen luksusta, jota kdytetaan silloin
talloin. Tallaisilla asiakkailla ei siis [ahtokohtaisestikaan ole tarkoitus hyédyntaa palvelua saanndlli-

sesti, vaikka palvelua kehitettaisiin tulevaisuudessa.
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8 Pohdinta

Opinndytetyon aiheen katsottiin olevan ajankohtainen seka ruoan verkkokaupan etta asiakasym-
marryksen kehittamisen nakékulmasta. Ruoan verkkokauppa kasvavana alana on muuttanut ja
monipuolistanut kuluttajien tapoja ostaa elintarvikkeita. Lisaksi ateriakassipalvelut konseptina
ovat ratkaisseet osaltaan arkiruokavalintoihin liittyvaa ongelmallisuutta seka tarjonneet vaihtoeh-
don kiireisen arjen aterioiden suunnittelulle seka kaupassa kdynneille. Erityisesti nopeasti kehitty-
valla alalla asiakasymmarryksen kartoittaminen on tarkeaa yrityksen menestyksen ja kehityksen
kannalta. Asiakkaiden kdyttdaytyminen, tarpeet ja toiveet voivat muuttua lyhyelldkin aikavalill3, ja
muutokseen taytyy reagoida ajoissa. Tasta syysta ruoan verkkokauppa ja asiakasymmarrys nahtiin
tarkeiksi ja ajankohtaisiksi toisiinsa liittyviksi teemoiksi, joihin haluttiin syventya tdssa opinndyte-

tyossa.

Taman opinndytetydn tavoitteena oli lisdta toimeksiantajan asiakasymmarrysta seka kartoittaa
Ruokaboksin asiakkaiden kulutuskadyttaytymistd, tarpeita ja toiveita. Asiakasymmarryksen luo-
miseksi on kartoitettava tietoa siitd, keita asiakkaat ovat, mitkd ovat heidan motiivinsa ja mika oh-
jaa heidan toimintaansa (Kananen 2020). Naihin kysymyksiin onnistuttiin saamaan hyvia suuntaa
antavia vastauksia. Tutkimuksen avulla selvitettiin, minkalaiset kuluttajat kdayttavat Ruokaboksia ja
milla tavalla, mika saa heidat kdayttamaan palvelua tai jattamaan tilauksen tekematta seka mitka
olisivat asiakkaille tarkeita tekijoita palvelun kehitysta ajatellessa. Tutkimustuloksia analysoitaessa

onnistuttiin vastaamaan tutkimuskysymyksiin, mika ilmenee johtopaatoksissa.

Opinndytetyon tietoperustan ruoan verkkokauppaa koskeva osuus johdattelee opinndytetyon ja
tutkimuksen aiheeseen seka kuvaa, millaisessa toimintaymparistdssa toimeksiantajayritys operoi.
Toinen puoli tietoperustasta taas keskittyy asiakasymmarryksen ja -tyytyvaisyyden merkityksen
kuvaamiseen sekd ostopadatoksiin vaikuttaviin tekijoihin etenkin verkosta ostettavaa ruokaa kos-
kien, silla nama teemat liittyvat keskeisesti tehtyyn tutkimukseen. Teoria osuus olisi voinut tukea
paremmin varsinaista tutkimusta, mutta toisaalta tutkimus liittyi pitkalti juuri toimeksiantajan asia-
kasymmarryksen parantamiseen, jolloin vertailukohteita on muualta hankala 16ytaa. Lisaksi avoi-
mesti julkaistuja tutkimuksia ruoan verkkokaupan tai ateriakassipalveluiden kaytosta [6ytyi hyvin

vahan teoreettista viitekehysta kirjoitettaessa.
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Tutkimuskysymyksiin etsittiin vastauksia kvantitatiivisella survey-tutkimuksella, koska otoksen us-
kottiin olevan suuri aiemmin toimeksiantajalle tehtyjen asiakaskyselytutkimusten perusteella ja

ndin ollen antavan riittavan luotettavaa tietoa Ruokaboksin asiakkaiden kulutuskayttaytymisesta.
Tutkimuskyselyyn saatiinkin 5651 vastausta ja otos oli ndin ollen suuri ja edustava. Tutkimustulok-
sia ja johtopaatoksia voidaan pitaa luotettavina. Lisaksi tulokset voidaan yleistaa koskemaan koko

otoksen perusjoukkoa eli Ruokaboksin asiakasrekisteriin kuuluvia henkil6ita.

Koska kyselylomake oli laaja ja sisdlsi yhteensa 32 kysymysta melko runsaine vastausvaihtoehtoi-
neen, oli tuloksista haastavaa tehda yksityiskohtaisia analyyseja tai paatelmia. Haastatteluja asia-
kaskyselyn rinnalla hyodyntamalla tutkimuksen antamaa tietoutta olisi voitu syventda, mutta tutki-
mus paatettiin toteuttaa mahdollisimman vertailukelpoisena aiempiin toimeksiantajan tekemiin
asiakaskyselyihin nahden. Toisaalta tavoitteena oli muodostaa yleiskuvaa Ruokaboksin asiakkaista
ja heidan kulutuskayttaytymisestdaan, jolloin saadut tulokset voidaan katsoa olevan riittavia. Niiden
avulla voidaan muodostaa asiakasymmarrysta, ja toimeksiantaja voi kehittaa palvelua jatkossa tut-

kimustulosten perusteella asiakkaiden tarpeet seka toiveet huomioiden.

Tutkimusta voidaan pitda tarpeellisena toimeksiantajan nakdkulmasta myos siksi, etta asiakkaiden
kuluttajakayttaytymisen seka tyytyvaisyyden seuraaminen tasaisin valiajoin on tarkeaa yrityksen
menestyksen kannalta. Ndin voidaan reagoida muutoksiin ajoissa ja varmistaa palvelun kehityksen
oikea suunta. Lisdksi tama opinnaytetyo julkisena tutkimusraporttina voi tuoda uutta tietoa tai na-
kokulmaa ruoan verkkokaupan alalle, silla vastaavanlaisia ruoan verkkokaupan yrityksen asiakas-

ymmarrykseen pyrkivia tutkimuksia ei ollut opinnadytety6ta aloitettaessa julkisesti saatavilla.

8.1 Eettisyys ja luotettavuus

Tassa opinndytetydssa noudatettiin hyvaa tieteellista kdaytantda, johon kuuluvat rehellisyys, ylei-
nen huolellisuus ja tarkkuus tutkimustydssa, tulosten tallentamisessa seka niiden esittamisessa ja
arvioinnissa. Samalla sovellettiin tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaisia ja eettisia tiedonhan-
kinta- seka tutkimusmenetelmia. Avoimuus ja vastuullisuus otettiin huomioon opinnaytetyota teh-
tdessa, esimerkiksi lahteet ja lahdeviitteet merkittiin selkeasti raportointiohjeen mukaan. (Hyva
tieteellinen kdytanto n.d.) Opinnaytetydprojektin alkuvaiheessa taytettiin myds opinndytetyohon

liittyvat sopimukset asianmukaisesti.
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Opinndytetyohon sisaltyvdssa tutkimuksessa noudatettiin seuraavia Tutkimuseettisen neuvottelu-
lautakunnan esittamia ihmiseen kohdistuvan tutkimuksen yleisia periaatteita. Tutkijan on kunnioi-
tettava tutkimukseen osallistuvien ihmisarvoa ja itsemaaraamisoikeutta. Tutkimus on toteutettava
niin, ettei tutkimukseen osallistuville henkil6ille aiheudu merkittavia riskeja, vahinkoja tai haittoja.
Tutkimukseen osallistuvalla henkil6lla on oikeus osallistua vapaaehtoisesti mutta myos kieltaa
osallistumisensa. Osallistumisen saa keskeyttaa tai peruuttaa suostumuksensa osallistua tutkimuk-
seen milloin tahansa niin halutessaan. Tutkimukseen osallistuvilla on myds oikeus saada tietoa tut-
kimuksen sisdllosta, henkil6tietojen kasittelysta, kaytannon toteutuksesta seka tutkimuksen tavoit-
teista. Lisaksi tutkimukseen osallistujien tulee saada selvasti tietda olevansa tutkittavana.
(Ihmiseen kohdistuvan tutkimuksen eettiset periaatteet ja ihmistieteiden eettinen ennakkoarvi-

ointi Suomessa 2019, 7-9.)

Opinndytetyon tietoperustaa tarkasteltaessa sen luotettavuutta vahvisti se, etta tietoperustassa
kaytettiin monipuolisesti erilaisia Idhteita niin painettuja kirjoja kuin e-kirjoja, tieteellisia tutki-
musartikkeleita, verkkolehtien uutisartikkeleita seka aiheeseen liittyvia verkkosivustoja ja erilais-
ten aihetta tukevien jarjestdjen tai yritysten verkkojulkaisuja. Lahteina kdytettiin ensisijaisesti Jam-
kin verkkokirjaston seka Oulun kaupungin kirjaston tietokannoista seka Google Scholar -palvelun
kautta l0ytyneita teoksia. Lahteita kaytettdessa pohdittiin niiden luotettavuutta esimerkiksi tarkas-
telemalla lahteiden kirjoittajasta, julkaisijasta seka julkaisuajankohdasta l6ytyvia tietoja. Jos nama
olivat taysin puutteellisia, [ahde jatettiin kdayttamatta. Opinndytetydssa pyrittiin hyddyntamaan
mahdollisimman tuoreita lahteitd, vertaisarvioituja kansainvalisia tutkimusartikkeleita seka alkupe-
raisia lahteita sekundaarildhteiden sijaan sen ollessa mahdollista, mika lisda tietoperustan luotet-

tavuutta.

Tutkimusosuuden luotettavuutta arvioitaessa tarkasteltiin tutkimuksen reliabiliteettia seka validi-
teettia. Taman tutkimuksen reliabiliteettia eli luotettavuutta ja toistettavuutta pidettiin hyvana.
Jos tehty tutkimus toistettaisiin, arvioitiin, etta tutkimustulokset olisivat samanlaiset riippumatta
tutkijasta. Tahan vaikutti osaltaan tutkimukseen saatu melko suuri ja kattava otos. Toisaalta mit-
taustuloksia ei voida yleistaa tehdyn tutkimuksen ulkopuolelle, jolloin saadut tutkimustulokset
ovat luotettavia tietyssa ajassa ja paikassa, ei esimerkiksi valttamatta enada viiden vuoden kuluttua.

(Vilkka 2007, 149.) Tutkimuksen validiteetti, jolla tarkoitetaan patevyyttd, katsottiin myos toteutu-
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neeksi. Tutkimus mittasi sitd, mita sen oli tarkoituskin mitata. (Mts. 150.) Tutkimuksen avulla saa-
tiin tietoa siitd, mista haluttiin, eli asiakasymmarryksesta seka Ruokaboksin asiakkaiden kuluttaja-
kayttaytymisestd, ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista, palvelun kayttosyista seka tyytyvaisyy-
desta. Validiutta saattoi kuitenkin heikentaa se, etta kyselylomakkeen kysymyksissa, joissa
pyydettiin valitsemaan 1-3 tai 3 tarkeinta tekijaa, pystyi valitsemaan jopa kaikki vastaukset. Jos

tallaista toimintaa harjoitettiin, tulokset ovat voineet vaaristya.

Reliaabelius ja validius muodostivat yhdessa tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. Luotettavuutta
voitiin pitdaa hyvana, silla otos edusti tutkimuksen perusjoukkoa riittavalla otannalla ja tutkimuksen
toteuttamisessa pyrittiin valttdamaan satunnaisvirheitd, esimerkiksi testaamalla kyselylomakkeen

toimivuus ennen varsinaisten tulosten kerdysvaiheitta. Kokonaisluotettavuuteen mahdollisesti ne-
gatiivisesti vaikuttavia tekijoita olivat kuitenkin arvonnan kdyttaminen houkuttimena kyselyyn vas-
taamiseen sekda mahdollinen systemaattiset virheet, jos osa tutkittavista ohitti kysymyksia tarpeet-

tomasti tai kaunisteli tai vaaristeli vastauksiaan. (Mts. 152—153.)

8.2 Tulokset suhteessa edelliseen asiakaskyselyyn ja tietoperustaan

Kun tutkimustuloksia verrataan huhtikuussa 2022 pidettyyn Ruokaboksin asiakaskyselyyn, ne ovat
verrattavilta osin hyvin samankaltaisia. Uusiin kysymyksiin ei luonnollisesti ole vield vertailukoh-
detta. Tahan tutkimukseen osallistuneista 86 % kertoi olevansa naisia, kun taas huhtikuun tutki-
muksessa naisten osuus oli 85 %. Myos ikdluokkia vertailtaessa edustetuin ikaluokka molemmissa
tutkimuksissa oli 35—44-vuotiaat. (Séderlund 2022.) Koska tutkimukseen osallistuneiden taustatie-
dot vastaavat toisiaan molemmissa tutkimuksissa, voidaan todeta, etta otokset edustavat hyvin

tyypillisimpia Ruokaboksia kayttavia kuluttajia seka heidan kokemuksiaan ja ajatuksiaan.

Tutkimustulokset mydétailivat muutoinkin pitkalti huhtikuussa 2022 saatuja asiakaskyselyn tuloksia.
Taman takia onkin mielekkdampaa ja merkityksellisempaa nostaa esiin kyselytuloksissa havaittavat
tarkeimmat eroavaisuudet. Ensimmainen liittyy yleisesti ruoan ostopdatoksiin vaikuttaviin tekijoi-
hin. Huhtikuun asiakaskyselyssa tarkeimmat tekijat tarkeysjarjestyksessa olivat kotimaisuus, aikai-
sempi omakohtainen kokemus, terveellisyys seka hinta (S6derlund 2022). Timéankertaisessa tutki-
muksessa jarjestys oli seuraava: hinta, aikaisempi omakohtainen kokemus, maku, kotimaisuus ja
terveellisyys. Muut vaihtoehdot saivat selvasti pienemman osuuden vastauksista kuin tassa maini-

tut. Hinta siis nousi tarkeimmaksi tekijaksi. Taman muutoksen selittdd mita luultavimmin vallitseva
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maailmantilanne. Ukrainan sota, energiakriisi seka yleinen hintojen nousu pakottavat kuluttajat
miettimdan jokapdivaisia ostoksiaan. Lisdksi maku lisattiin uutena vastausvaihtoehtona asiakasky-
selyyn. Se oli perusteltu ja kannattava lisdys, silla maku oli vastaajien mukaan yksi kolmesta tar-

keimmasta tekijastd, jotka vaikuttavat ruoan ostopaatoksiin.

Toinen esiin nostettava muutos koskee asiakastyytyvadisyytta. Molempien asiakaskyselyjen viimei-
sena kysymyksena oli “minkalainen mielikuva sinulla on Ruokaboksista?”. Vastaus annettiin as-
teikolla 1-5. Tassa kyselyssa arvosana laski huhtikuun 4,3:sta nykyiseen 4,2:een. (Soderlund 2022.)
Tulos oli edelleen varsin hyva mutta silti hieman laskusuuntainen. Pienet muutokset suuntaan tai
toiseen voivat olla sattumaakin. On kuitenkin tarkeaa varmistaa, ettei tulos ole tulevaisuudessa

jatkuvasti laskeva.

Ruoan ostopaatdksiin vaikuttavien tekijoiden ja asiakastyytyvadisyyden lisdksi tassa tutkimuksessa
ei ilmennyt muita esiin nostettavia poikkeavuuksia edelliseen asiakaskyselyyn nahden. Tulokset
olivat lahes samankaltaiset muutamien prosenttiyksikdiden muutoksilla niiltd osin kuin kysymykset
olivat vertailtavissa keskenaan. Tama voisi kertoa siitd, ettda Ruokaboksia kayttavat kuluttajat ovat
ajasta riippumatta samankaltaisia ja he omaksuneet tavan kdyttaa palvelua omalla tyylillaan. Syyt
kayttaa tai olla kayttamatta palvelua pysyvat pitkalti samana kuin palvelua ensimmaisen kerran
kokeiltaessa. Edellisessa asiakaskyselyssa esille nousseisiin kehitysideoihin ei ole ainakaan viela
reagoitu, silld ne toistuivat edelleen tassa tutkimuksessa. Voitaisiinkin ajatella, onko puolivuosittai-
nen kysely tarpeellinen vai voisiko asiakaskyselyn toteuttaa esimerkiksi kerran vuodessa. Saatai-
siinko talldin vastauksiin enemman eroavaisuuksia? Toisaalta toistuvuus on tamankaltaisessa tutki-

muksessa hyva asia ja kertoo, ettei palvelussa tai kuluttajissa ole tapahtunut radikaalia muutosta.

Kun tarkastellaan kuluttajakdyttaytymista ja ostopdadtdsten tekemistd, Bergstrom ja Leppanen
(2015, 94) jakavat naihin vaikuttavat tekijat demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoihin
seka yrityksen markkinoinnillisiin toimenpiteisiin. Asiakaskyselytutkimuksen perusteella havaittiin,
ettd Ruokaboksin kuluttajien kayttaytymiseen liittyi tekijoita kaikista ndista luokista. Demografi-
sista tekijoista tarkeimpia olivat tulot, sukupuoli, ikd seka talouden koko. Psykologisista tekijoista
vaikuttivat eniten tarpeet, motiivit, kuten helppouden ja ajan kaipuu, arvot, kuten kotimaisuus,
seka uusien asioiden oppiminen ruokaohjeiden muodossa. Sosiaalisista tekijoista esiin nousi per-

heen merkitys. Tutkimustuloksissa korostui esimerkiksi se, ettd reseptien tulee olla koko perheelle
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mieluisia, jotta kuluttaja on valmis tilaamaan Ruokaboksin. Bergstrom ja Leppanen (2015, 112) to-
teavat perheen olevan yleisestikin sosiaalisista viiteryhmista tarkein. Yrityksen markkinointimixista
puolestaan hinnan merkitys ostopdaatokseen vaikuttavana tekijana korostui asiakaskyselytutkimuk-

sen tuloksissa.

Vertailtaessa ruoan ostopaatoksiin vaikuttaviin tekijoihin liittyvia aiempia tutkimuksia tahan Ruo-
kaboksin asiakastutkimuskyselyyn, tuloksissa on havaittavissa yhtenevaisyyksia. Kurjenojan
(2021b) mukaan suomalaisille ruokaan liittyvissa ostopaatoksissa merkkaavat eniten maku seka
hinta. Nama tekijat korostuivat tassakin tutkimuksessa niin yleisesti ruokaa koskevissa valinnoissa
kuin Ruokaboksi-palvelun kdyttamatta jattamisen syina silloin, kun hinta tai reseptit eivat olleet
odotusten mukaisia. Kurjenojan esittamien tekijoiden lisaksi yleisesti ruoan ostopaatoksiin liitty-
vissa tekijoissa merkittdvia asioita olivat tutkimuksen mukaan aikaisempi omakohtainen kokemus
seka terveellisyys. Stavkova ja muut (2007, 284) nostavat omassa tutkimuksessaan esiin tottumuk-

sen ja Arsil ja muut (2014, 1545) terveysvaikutukset ruokaa ostettaessa huomioitaviin tekijoihin.

Ruoan verkko-ostamiseen liittyvissa aiemmin tehdyissa tutkimuksissa syind ruoan verkkokaupan
hyddyntamiseen korostuvat helppous ja ajan saastaminen. Lisaksi tutkimusten mukaan ruokaan
menevan rahan maaraa on helpompi kontrolloida verkosta ostettaessa kivijalkakaupan hyddynta-
miseen verrattuna. (Hansen 2008; Melton 2021; Morganosky & Cude 2000.) Morganosky ja Cude
(2000) kertovat myds hyvan tulotason vaikuttavan positiivisesti ruoan verkkokaupan kayttami-
seen. Nama samat tekijat ja teemat toistuivat myos tassa asiakaskyselytutkimuksessa Ruokaboksin

kayttoon vaikuttavina tekijoina.

8.3 Jatkotutkimusehdotukset

Toimeksiantajan on hyddyllista jatkaa asiakaskyselyiden toteuttamista, jotta asiakasymmarrysta
voidaan kehittaa ja syventda seka taman pohjalta ohjata palvelun kehitysta haluttuun suuntaan
tulevaisuudessa. Koska tamanhetkinen asiakaskysely on sisalléltaan hyvin laaja, voitaisiin jatkossa
tehda myos tiettyyn teemaan, kuten ainoastaan palvelun kayttdsyihin tai Ruokaboksin sisaltéon,
kohdennettua tutkimusta. Resurssien salliessa voitaisiin tutkimuksessa kayttaa esimerkiksi haas-
tatteluja ja laadullista analyysia, jotta tuloksista saataisiin yksityiskohtaisempia. Tama voisi tarjota
syvallisempada ymmarrysta esimerkiksi asiakkaiden tiedostamattomista ostomotiiveista tai arvo-

maailmasta seka tasmallisempia ratkaisuja heidan tarpeisiinsa.
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Lisaksi yleisesti ruoan verkkokauppaa ja ateriakassipalveluita ajatellen, olisi mielenkiintoista ja hyo-
dyllista tutkia kuluttajakayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita eri ateriakassipalveluiden asia-
kaskokemuksia vertaillen. Aiheen julkinen tutkimus on keskittynyt konseptien vertailuun. Asiakkai-
den kulutuskdyttaytymisen ja kokemusten tutkiminen ja vertailu keskendan voisi tarjota ateria-
kassipalvelun konseptilla toimiville yrityksille erilaistamismahdollisuuksia seka kilpailukeinoja

ruoan verkkokaupan alalla menestymiseen.
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Liitteet
Liite 1. Kyselylomake

Tervetuloa vastaamaan Ruokaboksin asiakaskyselyyn!

Jatkamme Ruokaboksin kehittamista asiakkaidemme palautteen perusteella. Haluamme palvella
teitd parhaalla mahdollisella tavalla ja kehittaa liiketoimintaamme vastaamaan asiakkaidemme
odotuksia.

Isoja kehitysprojekteja on tallakin hetkella tyén alla.

Vastaathan kyselyyn pe 11.11.2022 mennessa. Vastaaminen vie keskimaarin noin 8
minuuttia. Arvomme kyselyyn vastanneiden kesken kolmelle onnekkaalle ilmaiset
Ruokaboksit kuukauden ajaksi. Jatathan yhteystietosi kyselyn loppuun, mikali haluat osallistua
arvontaan. Yhteystietoja ei yhdisteta vastauksiin.

Kiitos ajastasi!

Taustatiedot

1. Ika

O 18-24
O 25-34
O 35-44
O 45-54
O 55-64

(O Yli64



2. Sukupuoli

(O Nainen
(O Mies
() Muu

(O En halua vastata

3. Talouden koko, johon Ruokaboksia tilataan

(O 1 henkild

O 2 henkiltd
O 3 henkilta
O 4 henkilda

O 5 henkilda tai enemman

4. Mika seuraavista kuvaa parhaiten, keita talouteenne kuuluu?

(O Aikuinen tai aikuisia

(O Aikuisia & alle 10-vuotiaita lapsia

(O Aikuisia & yli 10-vuotiaita lapsia

O Aikuisia & alle ja yli 10-vuotiaita lapsia
(O Aikuisia & lapsia osan ajasta

(O En halua vastata

(O Muu, mika?
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5. Talouden yhteenlasketut bruttotulot (=ennen veroja) kuukaudessa?

O Alle 1500 €
(O 1500-2999 €
(O 3000 -4999 €
(O 5000 - 6 999€
(O 7000 - 8999 €
(O 9000 -10999 €
O Yli 11000 €

O En halua vastata

6. Asuinalueesi?

L

7. Paakaupunkiseutu: kotikaupunkisi?

O Helsinki
(O Espoo
O Kauniainen

(O Vantaa

10%
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Ruokaboksin kaytto

8. Mita boksia tilaat? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

(] Ruokaboksi Originalia
(] Perheboksia

(] Vegeboksia

9. Vaihteletko boksityyppia reseptien perusteella?

O Kylla
O En

10. Kuinka usein kaytat Ruokaboksia?

(O Olen kokeillut kerran.

(O Olen kokeillut 2 - 3 kertaa.

O Kaytan silloin talldin.

(O Kaytan saannollisesti, viikoittain.

(O Kaytan saannollisesti, kuukausittain.

(O Olen kayttanyt saanndllisesti, mutta en kayta end. Miksi?

73%
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Ostopaatokset

11. Mista yleensa ostat ruokaa? Valitse sinulle 3 tavallisinta ostopaikkaa.

(] Ruokakauppa (kivijalka)

(] Ruokakauppa (verkkokauppa)

(] Ravintolat tai kahvilat (kivijalka)

(] Ravintolat tai kahvilat (kotiintilaus)

(] Ruoan pikatoimitus kotiovelle (Iahetti tai robotti)
(] Suoraan tuottajalta (tori, suoramyynti, REKO-ringit)

(] Jostain muualta, mista?

12. Mitka seuraavista tekijoista vaikuttavat yleisesti ottaen eniten ruokaa koskeviin valintoihisi?
Valitse sinulle 3 tarkeinta tekijaa.

(] Aikaisempi omakohtainen kokemus
(] Allergiatekijat

(] Eettisyys

[] Hinta

(] Jalleenmyyjan maine ja vastuullisuus
(] Jalleenmyyjan markkinointi ja viestinta
(] Kaverin tai tutun suosittelu

(] Kotimaisuus

(] Luomu

(] Maku



[] Terveellisyys
[] Ulkonakd

(] Jokin muu, mika?

Palvelun kayttosyyt

13. Mitka ovat tarkeimmat syyt Ruokaboksin kayttamiselle? Valitse 1-3 syyta.

(] Ajan saastaminen

(] Helppous

(] Havikin pienentaminen

(] Ei tarvitse itse pohtia "mita tanaan syétaisiin'
(] Kaverin tai tutun suosittelu

(] Kiinnostus kokeilla uusia palveluita

(] Ruokamenojen ennakoitavuus

(] Vahentynyt kaupassa kaynnin tarve

(] Kotimaisuus

(] Laadukkaat elintarvikkeet
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[] Palvelun vastuullisuus

(] Rahan sastaminen

(] Terveellisyys

(] Tilaamisen helppous

(] Tuottajalta-kuluttajalle-tuotantoketjun lyheneminen
(] Uusien reseptien oppiminen

(] Jokin muu, mika?

14. Mista syysta olet jattanyt tilaamatta? Voit valita useita vaihtoehtoja.

[] Allergia

(] Gluteenitonta vaihtoehtoa ei ole ollut tarjolla

[] Vegaanista vaihtoehtoa ei ole ollut tarjolla

[] Kaikki reseptit eivat ole olleet mieluisia

[] Yksittaiset inhokkireseptit tai -raaka-aineet

[] Ruoan valmistamiseen menee liian kauan aikaa
[] Toimitusajankohta

[ ] Loma

[ Hinta

(] Jokin muu syy, mika?
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15. Mika saisi sinut tilaamaan useammin? Valitse 1-3 perustetta.

[[] Kanta-asiakasohjelma etuineen

[] Mahdollisuus vaikuttaa toimitusajankohtaan

(] Mahdollisuus vaikuttaa raaka-aineiden maaraan (esim. lisaproteiini)
[] Mahdollisuus tilata lisatuotteita (esim. aamiaistarvikkeet, mausteboksi)
(] Muistutukset ja yhteydenotot Ruokaboksilta

(] Mahdollisuus valita itselleen sopivimmat reseptit

(] Jokin muu, mika?

Ruokaboksin reseptien merkitys

16. Oletko jattanyt Ruokaboksin tilaamatta sopimattomien reseptien takia?

(O En koskaan
(O Joskus

(O Usein
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17. Tilaisitko Ruokaboksin useammin, jos voisit vaihtaa resepteja?

O En tilaisi enempaa
O Tilaisin jonkun verran enemmén

O Tilaisin huomattavasti enemman

18. Minkalaisia resepteja toivoisit enemman? Voit valita useita vaihtoehtoja.

(] Perinteisia klassikkoresepteja
(] Lapsille sopivia ruokia

(] Eksoottisia makuja

() Enemman kasvisresepteja
(] Vahemmaén kasvisresepteja
(] Gluteenittomia vaihtoehtoja
[] Terveellisempia ruokia

(] Jotain muuta, mita?
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Lisatuotteet

19. Oletko tilannut lisatuotteita (esim. hedelma- tai munaboksia)?

O Kylla
() En

20. Mita lisatuotteita olet tilannut?

(] Aamupalaboksi

(] Jalkkariboksi

[] Hedelmaboksi

[] Satokauden kasvisboksi
[ Mausteboksi

] Meijeriboksi

(] Munaboksi

(] Tapasboksi

(] Viikonloppuboksi

(] Jokin sesonkibokseistamme (esim. jokin jouluboksi, isdnpaivaboksi)

21. Mita lisatuotetta toivoisit valikoimaamme?

90%
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Ruokaboksin arvolupaukset

22. Ruokaboksin myéta, kuinka usein kayt kaupassa aikaisempaan verrattuna?
merkittavasti harvemmin harvemmin yhta usein useammin merkittavasti useammin
O O O O O
23. Ruokaboksin myéta, onko kaupassa tehdyt herateostokset vahentyneet?
ei laisinkaan hieman jonkun verran paljon merkittavasti
O O O O O
24. Kuinka paljon koet, etta perheen yhteinen aika tai oma aikasi on Ruokaboksin myéta lisaantynyt?
ei laisinkaan hieman jonkun verran paljon merkittavasti
O O O O O
25. Kuinka paljon koet, etta ostamasi ruoan kotimaisuus on Ruokaboksin mydéta lisaantynyt?

ei laisinkaan hieman jonkun verran paljon merkittavasti

O O O O O

26. Kuinka paljon koet, etta kayttamasi ruoan terveellisyys on Ruokaboksin myéta lisaantynyt?
ei laisinkaan hieman jonkun verran paljon merkittavasti
O O O O O
27. Kuinka paljon koet, etta ruokamenojen ennakoitavuus on parantunut Ruokaboksin kayton myota?
ei laisinkaan hieman jonkun verran paljon merkittavasti
O O O O O
28. Kuinka paljon koet, etta ruuanlaittotaitosi ovat Ruokaboksin myéta parantuneet?
ei laisinkaan hieman jonkun verran paljon merkittavasti
O O O O O
29. Kuinka paljon koet, etta ruokahavikki on Ruokaboksin myoéta vahentynyt?

ei laisinkaan hieman jonkun verran paljon merkittavasti

O O O O O



30. Haluaisitko lisata, miten Ruokaboksi on vaikuttanut arkeesi?

Ja viela loppuun arvosanat!

31. Minka kokonaisarvosanan antaisit Ruokaboksin resepteille?

Erittain kielteinen Melko kielteinen Neutraali Melko mydnteinen

32. Minkalainen mielikuva sinulla on Ruokaboksista?

Erittain kielteinen Melko kielteinen Neutraali Melko mydnteinen
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Erittain myonteinen

Erittain myodnteinen
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Kiitos vastauksista!

33. Lisaa tahan viela yhteystietosi, mikali haluat osallistua arvontaan, jossa voit voittaa kuukauden
Ruokaboksit! Paina lopuksi "Valmis!".

Nimi

Sahkdpostiosoite

Puhelinnumero

S 100%




