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1 Johdanto 

Verkkokaupasta ostaminen on yleistynyt viime vuosien aikana. Tilastokeskuksen tekemän tutki-

muksen Väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttö 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 

sekä tapahtuma- tai matkalippuja. Koronapandemian alkaminen keväällä 2020 saattoi kuitenkin 

alulle myös ruoan verkkokaupan räjähdysmäisen kasvun. (Mts. 6–8.) Korona, sen tuomat rajoituk-

set sekä karanteenimääräykset auttoivat ruoan verkkokaupassa jo olemassa olleiden toimijoiden 

liiketoimintaa kasvamaan merkittävästi, kun ihmiskontakteja pyrittiin välttämään ja kuluttajat us-

kalsivat herkemmin kokeilla ruoan tilaamista verkosta. Myös muutamat uudet yritykset aloittivat 

toimintansa alalla.  

Vuonna 2022 ruoan verkkokaupan toimijat ovat kohdanneet uudenlaisia haasteita maailmalla me-

neillään olevan ajankohtaisen kriisitilanteen myötä. Ukrainan sota, energiakriisi sekä hintojen 

nousu luovat epävarmuutta ja saavat kuluttajat pohtimaan entistä tarkemmin omaa kulutuskäyt-

täytymistään sekä ostopäätöksiin vaikuttavia tekijöitä. (Kivilahti 2022.) Ruokamenoista säästämi-

seen löytyy helppoja ja konkreettisia keinoja. Jos ei ole tottunut käyttämään ruoan verkkokaup-

paa, voi muutamankin euron suuruiset keräily-, toimitus- tai palveluun sisältyvät maksut tuntua 

liian suurilta ja estää kuluttajia tekemään ruokaostoksiaan verkosta. 

Nopeasti muuttuvassa maailmassa ja erityisesti melko uudella, kehittyvällä alalla yritysten on me-

nestyäkseen kuunneltava ja ymmärrettävä asiakkaitaan. Asiakkaiden tarpeet, toiveet ja kulutus-

käyttäytyminen voivat muuttua lyhyelläkin aikavälillä uusien trendien, kriisien ja yleisen kehityksen 

myötä. Yritysten on tärkeää pohtia, mitkä tekijät ovat asiakkaille merkityksellisiä nyt ja tulevaisuu-

dessa. Asiakasymmärrys ja sen kehittäminen säännöllisin väliajoin on tämän päivän menestyvän 

yrityksen merkittävä kilpailutekijä. Asiakasymmärrys auttaa parantamaan asiakaskokemusta, löy-

tämään uudenlaisia ratkaisuja ja suuntaamaan palvelun kehityksen oikeaan suuntaan. (Kähkönen 

2021.) 

Opinnäytetyön toimeksiantajana oli Ruokaboksi, joka toimii ruoan verkkokaupassa ateriakassipal-

velun konseptilla. Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää Ruokaboksin asiakasymmärrystä sekä 
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kartoittaa palveluun liittyviä kehityskohteita tulevaisuutta ajatellen. Aihe työhön saatiin suoraan 

toimeksiantajan tarpeesta. Ruokaboksille on toteutettu kolme samantyyppistä tutkimusta aikai-

semmin, ja toimeksiannon avulla haluttiin selvittää tämänhetkinen tilanne asiakkaiden kulutus-

käyttäytymisen, ostopäätöksiin vaikuttavien tekijöiden sekä tarpeiden ja toiveiden osalta. 

Opinnäytetyön tietoperustassa käsitellään ensin ajankohtaista ruoan verkkokauppaa, alan kehi-

tystä Suomessa sekä sen keskeisiä toimijoita ja liiketoimintamalleja. Toinen puoli teoriaviitekehyk-

sestä keskittyy asiakasymmärrykseen ja siihen liittyviin teemoihin, kuten asiakastyytyväisyyteen, 

kuluttajakäyttämiseen ja ostopäätöksiin vaikuttaviin tekijöihin, erityisesti ruoan ja verkossa tehtä-

vien ostosten osalta. Lähteitä tietoperustaan löytyi pääasiassa Jamkin verkkokirjaston sekä Oulun 

kaupungin kirjaston tietokannoista sekä Google Scholar -palvelun kautta. Osa lähteistä löytyi myös 

kaikille avoinna olevasta internetmateriaalista. Hakusanoina käytettiin muun muassa seuraavia kä-

sitteitä: verkkokauppa, ateriakassipalvelu, asiakasymmärrys, kuluttajakäyttäytyminen ja ostopää-

töksiin vaikuttavat tekijät. Lähteitä etsiessä pyrittiin valitsemaan monipuolisesti erilaisia lähteitä 

sekä kiinnittämään huomiota lähteiden kirjoittajaan, julkaisijaan ja julkaisuajankohtaan. 

Opinnäytetyön empiirinen osuus koostuu puolestaan kvantitatiivisesta tutkimuksesta, joka toteu-

tettiin asiakaskyselyllä survey-tutkimuksena marraskuussa 2022. Asiakaskyselytutkimuksella halut-

tiin luoda yleiskuva asiakasymmärryksestä sekä selvittää Ruokaboksin asiakkaiden tämänhetkiset 

tarpeet ja toiveet. Empiirisessä osuudessa esitellään ja analysoidaan myös tutkimustulokset, jotka 

haluttiin pystyä yleistämään siten, että ne kuvaavat koko tutkimuksen kohteena olevaa perusjouk-

koa, eli Ruokaboksin asiakkaita. Lopuksi esitetään johtopäätökset ja kehitysehdotukset. 

2 Ruoan verkkokauppa 

Tässä luvussa määritellään verkkokaupan ja ruoan verkkokaupan käsitteet. Lisäksi käsitellään 

ruoan verkkokauppaa toimialana Suomessa sekä alan kasvua, mahdollisuuksia ja haasteita. Erilai-

siin ruoan verkkokaupan toimijoihin ja toimintamalleihin perehdytään toisessa alaluvussa. Myös 

toimeksiantaja esitellään tämän luvun lopussa. 
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2.1 Ruoan verkkokauppa Suomessa 

Tilastokeskus määrittelee verkkokaupan internetissä tapahtuvaksi ostamiseksi tai tilaamiseksi ku-

luttajan omaan tai kotitalouden käyttöön. Maksu voi tapahtua joko suoraan ostosten teon yhtey-

dessä esimerkiksi verkkopankin tai luottokortin avulla tai myöhemmin maksettavalla laskulla. 

(Verkkokauppa n.d.) Lisäksi Kurjenojan (2021a) mukaan verkkokaupan ostos tapahtuu joko tieto-

koneella, mobiililaitteella tai muulla verkkoon yhdistetyllä laitteella, eikä sitä ole sidottu aikaan 

paikkaan tai tapaan. Ruoan verkkokaupalla tarkoitetaan verkossa tapahtuvaa elintarvikkeiden os-

tamista. Tässä opinnäytetyössä 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 (Päivittäistavaramarkkinat 

Suomessa 2022). Ruoan verkkokaupan arvo on siis lähes viisinkertaistunut muutamassa vuodessa. 

Kasvun ja kehityksen suurin yksittäinen syy on vuonna 2020 alkanut koronaviruspandemia ja sen 

tuomat rajoitukset ja vaikutukset kuluttajien arkeen (Verkkokauppa Suomessa 2022 2022). Myös 

digitalisaatio on vaikuttanut merkittävästi ruoan verkkokaupan kasvuun jo ennen koronaviruspan-

demian alkua, ja sen merkityksen uskotaan kasvavan myös tulevaisuudessa (Ruoka2030. Suomi-

ruokaa meille ja maailmalle 2017, 18). 

Vaikka ruoan verkkokauppa on kasvanut viimeisien vuosien aikana sekä ollut ajankohtainen aihe 

mediassa, suurin osa suomalaisista ei ole vielä ostanut ruokaa verkosta. Tämä käy ilmi erilaisista 

tutkimuksista aiheeseen liittyen. Esimerkiksi Postin teettämästä Suuresta verkkokauppatutkimuk-

sesta 2019 (2019) selviää, että 6 prosenttia osallistujien ruokaostoksista on tehty verkossa viimei-

sen puolen vuoden aikana. Paytrailin tuoreempi tutkimus puolestaan osoittaa, että noin 14 pro-

senttia tutkimukseen osallistuneista on ostanut elintarvikkeita verkosta kuluneen kuukauden 

aikana (Verkkokauppa Suomessa 2022 2022). Ruokaboksin teettämän tutkimuksen mukaan taas 7 

prosenttia tutkimukseen osallistuneista ostaa säännöllisesti ruokaa verkosta ja satunnaisia tai ker-

ran kokeilleita oli yksi neljäsosa vastaajista. Ruoan verkkokaupan kokeilusta kiinnostuneita oli puo-

lestaan 14 prosenttia. (Melander 2022.) Voidaankin todeta, että ruoan verkkokaupassa on vielä 

paljon kasvupotentiaalia, kun tarkastellaan, mikä osa suomalaisista on hyödyntänyt ruoan verkko-
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kauppaa ja mikä osa ei ole vielä kokeillut mutta voisi harkita kokeilemista. Nelskylän (2017) mu-

kaan ruoan verkkokaupan ei kuitenkaan uskota syrjäyttävän kivijalkakauppojen merkitystä. Isom-

pien rutiiniostosten tekeminen verkossa yleistyy, kun taas kivijalkakaupoista haetaan tulevaisuu-

dessakin akuutit ruokatarpeet (Nelskylä 2017).  

Kasvava ala tuo mukanaan sekä mahdollisuuksia että haasteita. Ruoan verkkokaupan tarkoitus on 

tarjota kuluttajille helppo ratkaisu hoitaa arjen välttämättömät ruokaostokset. Ruoan verkkokaup-

paa käyttämällä aikaa säästyy, ruokaan menevän rahan määrää on helpompi kontrolloida, heräte-

ostokset vähenevät ja rahaa on mahdollista säästää. Suunnitelmallisella ostamisella myös hävikin 

vähentäminen on helpompaa. (Miksi enää kävisit marketissa? Ruoan ostaminen netissä yleistyy 

n.d.) 

Ruoan verkkokaupan haasteet liittyvät puolestaan pääasiassa logistiikkaan sekä siihen, miten ku-

luttajan saisi kokeilemaan verkosta tilaamista ensimmäisen kerran. Yksi haastavimmista asioista 

ruoan verkkokaupassa on elintarvikkeiden kuljetus asiakkaille. Vaikean asiasta tekee se, että elin-

tarvikkeet voivat pilaantua tai vaurioitua kuljetuksessa melko helposti. Niitä ei voida välivarastoida 

pitkiksi ajoiksi ja kylmäketjun on pysyttävä kunnossa. Myös tekniset ratkaisut verkkokaupan toteu-

tuksessa tuovat omat haasteensa. (Tolvanen 2020.) Lisäksi kuluttajat täytyy saada kokeilemaan 

ruoan verkkokauppaa, jotta toiminta voi olla kannattavaa. Kaiken uuden kokeilemiseen liittyy kui-

tenkin usein jonkinlainen kynnys. Kuluttajat saattavat epäillä korkeita toimitusmaksuja, tilattujen 

elintarvikkeiden laatua tai sitä, saako toimituksen kotiin sovittuna ajankohtana. Osa kuluttajista 

puolestaan haluaa itse nähdä ja valita ostoskorinsa tuotteet. (Nelskylä 2017.) Kuluttajat tulisi siis 

vakuuttaa mahdollisuuksilla, joita ruoan verkkokaupan hyödyntäminen tarjoaa. 

2.2 Ruoan verkkokaupan toimijat 

Ruoan verkkokaupassa toimii Suomessakin monia erilaisia yrityksiä, jotka eroavat toisistaan muun 

muassa logististen valintojen, tuotteiden keräilytapojen, varastoinnin sekä muiden toimintaperi-

aatteiden mukaan. Tässä luvussa esitellään kolme erilaista ruoan verkkokaupan toimintamallia – 

päivittäistavarakauppojen ruoan verkkokaupat, vain verkossa toimivat ruokakaupat sekä ateriakas-

sipalvelut – ja näiden tärkeimmät toimijat (ks. taulukko 1). Jako ja rajaus näihin kolmeen ryhmään 

on tehty toimeksiantajan eli Ruokaboksin tärkeimpien kilpailijoiden mukaan. Tämän takia rajaus 

koskee vain ruokatarvikkeita kotiin toimittavia verkkokauppoja, joista on saatavilla niin tuoreita 
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ruoka-aineita kuin kuivaelintarvikkeita, sekä arkiruoaksi luettavaa valmisruokaa tai puolivalmisteita 

toimittavia palveluita. Tässä opinnäytetyössä ei käsitellä ravintola-annosten kotiinkuljetuspalve-

luita, hävikkiruoan verkkokauppoja tai verkossa toimivia tiettyyn kategoriaan keskittyviä ruoan eri-

koisliikkeitä. 

Taulukko 1. Ruoan verkkokaupan toimijat Suomessa toimintamallin mukaan jaoteltuna 

 

2.2.1 Päivittäistavarakauppojen ruoan verkkokaupat 

Päivittäistavarakaupan markkinajohtajat S-ryhmä ja K-ryhmä hallitsevat myös ruoan verkkokaup-

paa. Ensimmäisen koronavuoden aikana S-ryhmän ruoan myynti verkossa kolminkertaistui ja K-

ryhmän puolestaan viisinkertaistui (Ketonen 2021). Myös ruoan verkkokauppojen määrä kasvoi 

merkittävästi vuonna 2020. K-ryhmä avasi yli kaksisataa uutta verkkokauppa, ja S-ryhmän kehitys 

oli samansuuntainen. (Ronkainen 2020.) Nykyisin ruoan verkkokaupan kasvutahti on hidastunut, 

mutta kehitystä tapahtuu edelleen. Esimerkiksi K-Ryhmässä yksittäisen kaupan myynnistä ruoan 

verkkokaupan osuus on parhaimmillaan noin kymmenen prosenttia. (Juopperi & Putkonen 2021.) 
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Toimintamalli on niin S- kuin K-ryhmän ruoan verkkokaupoissa samanlainen. Asiakas valitsee en-

sin, mistä kaupasta haluaa ostoksensa tehdä ja noutaako hän valmiin tilauksen kaupalta vai toimi-

tetaanko ostokset suoraan asiakkaalle. Lisäksi asiakas valitsee annetuista vaihtoehdoista itselleen 

sopivimman aikaikkunan tilauksen noutamiseen tai toimittamiseen. (Kysymyksiä ja vastauksia K-

Ruoka-verkkokaupasta 2022; S-Kaupat. Usein kysytyt kysymykset n.d.) Verkkomyynnistä kotiin toi-

mituksia S-ryhmällä on noin 40 prosenttia, kun taas K-ryhmässä kotiinkuljetusten osuus on noutoa 

suurempi (Ketonen 2021).  

Kun asiakas on hoitanut tilauksensa verkossa, kaupan työntekijä keräilee tuotteet normaalisti kau-

pan tiloissa. Jos jotakin tilattua tuotetta ei ole keräilyhetkellä saatavilla, voi asiakas antaa luvan 

tuotteen korvaamiseen samankaltaisella tuotteella. Asiakas voi myös valita, mitä tuotteita saa ja 

mitä ei saa korvata. Tuotteiden hinta on molemmilla sekä S- että K-ryhmällä täysin sama valitun 

kaupan verkkokaupassa kuin kivijalkamyymälässä. Tuotteiden hintaan lisätään kuitenkin keräily-, 

pakkausmateriaali- ja toimitusmaksut. (Kysymyksiä ja vastauksia K-Ruoka-verkkokaupasta 2022; S-

Kaupat. Usein kysytyt kysymykset n.d.) 

2.2.2 Vain verkossa toimivat ruokakaupat 

Päivittäistavarakaupan markkinajohtajia ruoan verkkokaupassa haastavat vain verkossa toimivat 

ruokakaupat, joilla ei ole lainkaan tavallisia kivijalkamyymälöitä. Nämä toimijat hyödyntävät keräi-

lymyymälöitä, joihin asiakkailla ei ole sisäänpääsyä (Ketonen 2021). Keräilymyymälät, joista käyte-

tään myös nimitystä ”dark store”, mahdollistavat muun muassa paremman varastonhallinnan sekä 

nopeamman ja tehokkaamman keräilyn, kun kaikki tilaukset tehdään verkossa ja keräilymyymälän 

käytävillä ei kulje muita kuin myymälän työntekijöitä (Dearth 2022). Tällä konseptilla toimivat Wolt 

Market, Foodora Market sekä norjalainen Oda. Myös S-ryhmällä on yksi keräilymyymälä Vantaalla, 

vaikka suurin osa S-ryhmän ruoan verkkokaupan tilauksista keräillään tavallisista ruokakaupoista 

(Ketonen 2021). 

Wolt lanseerasi Wolt Marketin huhtikuussa vuonna 2020. Ensimmäinen Wolt Market avasi ovensa 

Jätkäsaaressa, mutta nykyisin keräilymyymälöitä löytyy useampia ympäri Helsinkiä sekä esimer-

kiksi Turusta, Tampereelta ja Oulusta. Keräilymyymälöissä työskentelevät Woltin omat työntekijät, 

ja tilausten toimituksista huolehtivat lähettikumppanit. Tilauksen saa kotiovelleen keskimäärin 35 

minuutissa. Vaihtoehtona on myös noutaa tilaus itse myymälän ovelta. Wolt panostaa erityisesti 
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nopeisiin toimituksiin sekä asiakkaille mieleiseen tuotevalikoimaan. Valikoimaa päivitetään viikoit-

tain uutuustuotteilla sekä asiakastoiveiden perusteella. (Mikä Wolt Market? Wolt avaa jo toisen 

verkkoruokakaupan Helsinkiin – tästä koko hommassa on kyse 2020.) Woltista voi tilata ruokaos-

toksia myös Woltin kumppaneiden myymälöistä, esimerkiksi joistakin K-Marketeista tai Sale-myy-

mälöistä. Kumppaneilla on valmis valikoima ja olemassa olevat myymälät, joiden omat työntekijät 

keräilevät Woltinkin kautta tehdyt tilaukset. Woltin lähettikumppanit puolestaan kuljettavat ruoat 

asiakkaille. (Ketonen 2021.) 

Foodora Marketin toimintamalli on hyvin lähellä Woltin vastaavaa toimintaa. Keräilymyymälöiden 

toimintalogiikka sekä tilausten toimitusajat ovat samankaltaisia. Huomattavimpana erona se, että 

Foodora tarjoaa vain kotiinkuljetusvaihtoehdon tilauksille. Foodoran kumppanuuskaupoissa ei 

myöskään ole tavallisia ruokakauppoja, joista voisi ostaa koko viikon ruokaostokset, vaan vali-

koima keskittyy esimerkiksi makeisiin, jäätelöön tai valmisvälipaloihin. Foodora avasi ensimmäisen 

keräilymyymälänsä Helsinkiin joulukuussa 2020. Siis hieman Woltia myöhemmin. Foodora Market-

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

Uusimpana toimijana Suomen vain verkossa toimiviin ruokakauppoihin tuli loppuvuodesta 2021 

norjalaislähtöinen Oda. Yritys toimii tällä hetkellä vain pääkaupunkiseudulla mutta laajentaa toi-

mintaansa vuoden 2023 alkupuolella myös Turkuun ja Tampereelle. (Nurmi 2022.) Odan omat ja-

keluautot kuljettavat kuluttajien ruokaostokset heidän kotiovilleen pitkälle automatisoidusta ke-

räilykeskuksesta Vantaalta. Tilaus on mahdollista saada kotiin pääasiassa seuraavana päivänä. Oda 

panostaa toiminnassaan vastuullisuuteen, automatisaatioon, korkealaatuisiin ruokatarvikkeisiin 

sekä kilpailukykyisiin kuljetushintoihin. Kuljetushinnat vaihtelevat muun muassa ruokaostosten 

loppusumman sekä toimitusikkunan laajuuden mukaan. Tarjolla on myös ilmaisia kuljetuksia. 

(Raeste 2021.) Odan vahvuutena on myös verkkosivuilla ja sovelluksessa valmiina olevat reseptit, 

joiden avulla saa inspiraatiota ruoanlaittoon, ja haluamiensa reseptien sisältämät raaka-aineet voi 

lisätä helposti suoraan ostoskoriin. (Meistä n.d.) 

Dark storen sijaan asiakkaiden ostokset voidaan tilata myös suoraan tuottajilta ja valmistajilta il-

man välikäsiä. Näin toimii Kauppahalli24, joka on Suomen kolmanneksi suurin ruoan verkkokauppa 

K- ja S-kauppojen jälkeen (Toivonen 2021). Yritys palvelee asiakkaitaan tällä hetkellä Uudella-
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maalla sekä Lahden ja Turun alueilla. Kauppahalli24 tilaa elintarvikkeet vasta asiakkaiden ruokati-

lausten perusteella ja toimittaa ne suoraan kotiovelle ilman varastointia. Tämän takia tilausta ei 

voi tehdä seuraavalle päivälle vaan aikaisintaan yhden välipäivän päähän. Toisaalta tämä takaa 

sen, ettei tuoretuotteita päädy hävikkiin. Lisäksi Kauppahalli24 panostaa tuoreuteen, laadukkuu-

teen sekä lähi- ja luomuruokaan. (Kauppahalli24.fi. Usein kysytyt kysymykset n.d.) 

2.2.3 Ateriakassipalvelut 

Viimeinen tässä opinnäytetyössä käsiteltävä ruoan verkkokaupan konsepti on erilaiset ateriakassi-

palvelut. Näillä toimijoilla valikoima on suppeampi kuin edellä esitellyillä toimijoilla ja tarjolla on 

joko lämmitettäviä valmisruokavaihtoehtoja tai etukäteen suunniteltuja reseptejä raaka-ainei-

neen. Syitä ateriakassipalvelun käyttämiselle kaupassa käynnin tai niin sanotun tavallisen ruoan 

verkkokaupan hyödyntämisen sijaan ovat ajan säästäminen, ruokahävikin vähentäminen, uusien 

ideoiden saaminen, monipuolisen ruoan syöminen sekä rahan säästäminen (Miksi tilaisit valmiin 

ruokakassin? 2022). Suomessa toimivia ateriakassipalveluja ovat Feelia, Anton & Anton sekä tä-

män opinnäytetyön toimeksiantajana toiminut Ruokaboksi.  

Feelia lukeutuu valmisruokaa tarjoaviin ruoan verkkokauppoihin. Yritys haluaa tarjota kestävää ja 

laadukasta palvelua sekä helpottaa suomalaisten ruokailuja maukkailla, nopeasti lämmitettävillä 

valmiilla kotiruoilla. Ruoat ovat vakuumiin pakattuja valmiita tai esivalmistettuja aterioita, jotka 

tuotetaan Feelian omalla tehtaalla ilman säilöntäaineita autoklaavimenetelmää hyödyntäen. Tämä 

menetelmä takaa tuotteiden laadukkuuden ja pitkän säilyvyyden. Yksittäisten ruokapakkausten 

lisäksi valikoimassa on valmiiksi suunniteltuja kotiruokabokseja erikoisruokavaliot huomioiden. 

Feelia toimittaa ruokatilauksia koko Suomen alueelle joko kylmätoimituksena tai Postin kotitoimi-

tuksina 1–8 arkipäivässä. Toimitusaika riippuu sijainnista. Pääkaupunkiseudulla toimituksia on 

myös lauantaisin. (Kysymyksiä ja vastauksia n.d.; Tietoa Feelia Ruokakaupasta n.d.) 

Lisäksi Tokmannin verkkokaupasta on mahdollista ostaa Helppo Ruoka -kotiruokabokseja. Tarjolla 

on neljä erilaista vaihtoehtoa, joista jokainen sisältää seitsemän erilaista esivalmistettua pääruo-

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 pääkaupunkiseudulla. (Helppo 

Ruoka n.d.) Tokmanni siis tarjoaa Feelian palveluja rajoitetusti oman verkkokauppansa kautta. 
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Anton & Anton tarjoaa puolestaan niin oman keittiön valmiita aterioita kuin ruokakasseja reseptei-

neen sekä pientuottajien ruokatuotteita. Verkkokaupasta voi tilata valmiiksi kootut ruokakassit 

teemoittain arkeen, juhlaan, viikonloppuun ja erilaisiin sesonkiaikoihin. Pääasiassa siis vain kokkaa-

minen jää asiakkaan vastuulle. Tuotteissa panostetaan makuun, laatuun, kotimaisuuteen, lähituot-

tajiin sekä sesonkiajatteluun. Anton & Anton toimittaa tilauksia tällä hetkellä vain pääkaupunki-

seudulla ja Turussa tiistaisin, keskiviikkoisin ja perjantaisin klo 16–19 aikaan. Asiakas voi tilausta 

tehdessä valita sopivimman toimituspäivän. Tarkempi aika-arvio toimituksen saapumisesta anne-

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

2.2.4 Toimeksiantajan esittely 

Ruokaboksi on vuonna 2017 perustettu täysin suomalainen ateriakassipalvelu. Yrityksen arvoihin 

kuuluvat esimerkiksi vastuullisuus, kotimaisuus, laatu sekä arjen helpottaminen. Ruokaboksien si-

sältämät tuotteet valitaan huolellisesti. Valinnassa suositaan kotimaisia ja vastuullisesti tuotettuja 

raaka-aineita sekä pientuottajia. Mahdollisuuksien mukaan raaka-aineet ostetaan suoraan tuotta-

jilta, jolloin ruoan matka pellolta pöytään lyhenee. Boksien sisältöjen suunnittelussa seurataan 

myös satokausiajattelua. (Ranua 2021.) 

Ruokabokseja on kolmea eri vaihtoehtoa – Original, Vege ja Perhe. Boksit sisältävät 3–4 arkiruoka-

reseptiä 2–7 hengelle asti sekä täsmällisesti mitoitetut raaka-aineet ruokien valmistamiseen vali-

tusta boksityypistä ja boksin koosta riippuen. Asiakkaan vastuulle jää siis vain arkiruokien kokkaa-

minen. Valikoimaan kuuluu myös lisätuotebokseja, joita voi tilata samaan toimitukseen 

perusboksin kanssa. Näitä ovat esimerkiksi Hedelmäboksi, Aamupalaboksi, Mausteboksi sekä eri-

laiset juhla- ja sesonkiboksit. (Mt.) 

Palvelun toimitusalue yltää pääkaupunkiseudulta Rovaniemelle asti. Ruokaboksit toimitetaan asi-

akkaiden kotiovelle aina maanantai-iltaisin klo 15–22 välillä. Tilaus tulee tehdä viimeistään edellis-

viikon tiistaina. Tilauksia voi hallita kirjautuneena asiakkaana Ruokaboksin verkkosivuilla oman toi-

mituskalenterin kautta. Tulevasta toimituksesta saa toimitusta edeltävänä perjantaina 

vahvistuksen tekstiviestillä, jossa toimitusajankohta tarkennetaan kahden tunnin aikaikkunaan. 

Toimituksen etenemistä voi seurata tekstiviestistä löytyvän linkin kautta. (Mt.) 
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Ruokaboksi-palvelun tarkoituksena on helpottaa asiakkaiden kiireistä arkea. Ruokaboksi haluaa, 

että suomalaiset viettävät enemmän aikaa yhteisten ruokahetkien äärellä. Ruokaboksia käyttä-

mällä aikaa jää myös muuhun, kun ei tarvitse pohtia, mitä tänään syötäisiin, tai käydä ruokaostok-

silla niin usein. Lisäksi tavoitteena on minimoida hävikkiä, lisätä ruokamenojen ennakoitavuutta, 

kun heräteostokset jäävät tekemättä, sekä tarjota ruokavalioon ja arkikokkailuun vaihtelevuutta 

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

3 Asiakasymmärrys ja asiakastyytyväisyys 

Asiakasymmärrys on asiakaslähtöisyyden perusta ja olennainen osa menestyvän liiketoiminnan 

luomista sekä kehittämistä. Asiakkaita tulee ymmärtää, jotta tiedetään, miten toimintaa tulee ke-

hittää ja mihin toiminnan osa-alueisiin kannattaa panostaa. Asiakkaiden ymmärtäminen on jatkuva 

prosessi ja moniulotteinen kokonaisuus, josta koko yritys hyötyy. Tärkeimpiä hyötyjä, joita asiakas-

ymmärryksen kartoittamisen avulla voidaan saavuttaa, ovat esimerkiksi asiakaskokemuksen kehit-

täminen, asiakastyytyväisyyden parantaminen sekä asiakkaiden tarpeiden, tavoitteiden, toiveiden 

ja ongelmien ymmärtäminen, jotta voidaan luoda mahdollisimman tehokas ratkaisu ja rakentaa 

tuottavaa liiketoimintaa. Konkreettisesti asiakasymmärryksen merkitys ja hyödyt näkyvät erityi-

sesti tuote- tai palvelukehityksessä, yrityksen kasvussa sekä myynnissä ja markkinoinnissa. (Kähkö-

nen 2021.) 

Asiakasymmärryksen keskiössä on asiakkaiden odotusten, tarpeiden ja käyttäytymisen tuntemi-

nen. Asiakasymmärryksen luominen vaatii tämän tiedon viemistä käytäntöön. Asiakastieto tai -

data ei vielä itsessään ole arvokasta, mutta sen pohjalta luodaan ymmärrystä. (Wan 2019.) Aran-

tola ja Simonen (2009, 21, 35) määrittelevät asiakastiedon eri lähteistä ja erilaisin keinoin kerä-

tyksi, asiakkaita kuvaavaksi raakatiedoksi, jota tulee kehittää ennen kuin sitä voidaan käyttää pää-

töksenteon tukena liiketoiminnassa. Asiakasymmärrystä luodaan, kun asiakastietoa analysoidaan, 

jalostetaan ja käytetään yrityksen toiminnassa sekä päätöksenteossa (Arantola & Simonen 2009, 

21). Kähkönen (2021) puolestaan määrittelee asiakasymmärryksen asiakastiedon, -palautteen sekä 

-käyttäytymisen analysoinnin pohjalta rakennetuksi näkemykseksi asiakkaan tarpeista, tavoit-

teista, toiveista sekä kohdatuista ongelmista. 
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Asiakasymmärrys lähtee siitä, että ymmärretään, keitä asiakkaat ovat. Tämän jälkeen tulee selvit-

tää asiakkaiden toiveet ja tarpeet. Asiakasymmärrystä kehitettäessä tulee keskittyä seuraaviin ky-

symyksiin: mitä tuote tai palvelu merkitsee asiakkaalle ja mitä hyötyä siitä on asiakkaalle? Tämän 

jälkeen pohditaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, joilla tuotettavat merkitykset ja hyödyt voi-

daan ratkaista. (Wan 2022.) Ensin siis määritellään asiakkaan ongelma ja sitten etsitään mahdolli-

simman tehokasta ratkaisua ongelmaan. Kun tiedetään, keitä asiakkaat ovat, miten he elävät arki-

elämäänsä, mikä heitä motivoi ja mikä ohjaa heidän toimintaansa asiakkaina, voidaan heitä 

palvella entistä paremmin ja tarjota ratkaisua heidän tarpeisiinsa (Kananen 2020). 

Asiakasymmärryksen avulla tiedetään enemmän asiakkaista ja heidän toimintaansa ohjaavista te-

kijöistä (Bergström & Leppänen 2015, 110). Kun asiakkaat tunnetaan paremmin, voidaan asiakas-

ymmärryksen kartoittamisella vaikuttaa suoraan asiakkaiden tyytyväisyyteen. Toisaalta myös asia-

kastyytyväisyyden kartoittaminen lisää asiakasymmärrystä. Koska asiakasymmärrys vaikuttaa 

asiakastyytyväisyyteen ja toisin päin, on aiheellista määritellä seuraavaksi asiakastyytyväisyyden 

käsite. Lisäksi tarkastellaan sen merkitystä yrityksen liiketoiminnassa. 

Asiakastyytyväisyys voidaan määritellä subjektiivisena tekijänä, joka muodostuu asiakkaan tar-

peista, toiveista ja tunteista palvelua kohtaan suhteessa siihen, mitä asiakas palvelulta saa. Asiakas 

vertaa kokemaansa niihin odotuksiin, joita hänellä on ennen palvelun käyttöä tai aikaisempien 

käyttökokemusten perusteella. Asiakas on tyytyväinen palveluun, jos hänen tarpeensa, halunsa tai 

toiveensa täyttyy miellyttävällä tavalla palvelua käyttämällä. Asiakas itse kokee tyytyväisyytensä 

tai tyytymättömyytensä asettamiensa odotusten ja kriteerien perusteella. (Suchánek & Králová 

2018, 1333.)  

Palvelun laatu ja asiakastyytyväisyys ovat käsitteinä lähellä toisiaan. Grönroosin (2015, 120–121) 

mukaan laatu koetaan kuitenkin ensin ja sen jälkeen muodostetaan käsitys tyytyväisyydestä tai 

tyytymättömyydestä palvelua kohtaan. Palvelun laatukokemus toimii siis perustana asiakastyyty-

väisyydelle. Myös Ylikoski (1999, 149) toteaa, että useat laatukokemukseen vaikuttavat tekijät voi-

vat lisätä tai vähentää asiakastyytyväisyyttä. Palvelun laatu siis vaikuttaa asiakastyytyväisyyden ko-

kemukseen. Asiakkaalla voi olla jonkinlainen käsitys palvelun laadusta, vaikkei hän olisi itse 

kokeillut vielä palvelua. Tyytyväisyys tai tyytymättömyys koetaan kuitenkin vasta silloin, kun palve-

lusta on henkilökohtaista kokemusta. 
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Yritys hyötyy asiakastyytyväisyyden kartoittamisesta monin eri tavoin. Tärkeimpiä hyötyjä, joita 

asiakastyytyväisyyden seuraamisella ja saatujen tulosten mukaan toimimisella voidaan saavuttaa, 

ovat uskolliset asiakkaat, tyytyväisyyden ylläpitäminen ja muutoksiin reagoiminen, suositukset 

sekä tulosten hyödyntäminen markkinoinnissa. Tyytyväiset asiakkaat ovat usein uskollisia ja osta-

vat todennäköisemmin uudelleen ja enemmän. Lisäksi jo olemassa olevien asiakkaiden säilyttämi-

nen on edullisempaa kuin uusien hankkiminen. Jatkuvalla kartoittamisella asiakkaiden tyytyväi-

syyttä ylläpidetään ja seurataan. Näin mahdollisiin muutoksiin voidaan reagoida ajoissa. Tuloksia 

voidaan käyttää myös yrityksen markkinoinnissa, jolloin tarkoituksena on luoda positiivista imagoa 

ja vedota potentiaalisiin uusiin asiakkaisiin. Tyytyväiset asiakkaat saattavat myös itse suositella pal-

velua suoraan ystävilleen tai jakaa kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa. Nämä kaikki ovat eduksi 

yrityksen toiminnalle ja siksi asiakastyytyväisyyden mittaaminen säännöllisesti on tärkeää. (Asia-

kastyytyväisyyden mittaaminen – mitä yritys siitä hyötyy? N.d.) 

4 Kuluttajakäyttäytyminen ja ostopäätöksiin vaikuttavat tekijät 

Edellisessä luvussa käsitellyn asiakasymmärryksen taustalla on tietoutta asiakkaiden kuluttajakäyt-

täytymisestä sekä ostopäätöksiin vaikuttavista tekijöistä. Asiakkaiden kuluttajakäyttäytymisen ja 

ostopäätöksiin vaikuttavien tekijöiden kartoittaminen lisää asiakasymmärrystä. Tässä luvussa mää-

ritellään, mitä kuluttajakäyttäytymisellä tarkoitetaan ja mitkä tekijät vaikuttavat kuluttajan osto-

päätöksiin. Viimeisessä alaluvussa tarkastellaan vielä erityisesti verkosta ostetun ruoan ostopää-

töksiin vaikuttavia tekijöitä. 

Kuluttajakäyttäytymistä, jota kutsutaan asiakkaita tarkastellessa myös asiakkaiden ostokäyttäyty-

miseksi, ohjaavat niin asiakkaan henkilökohtaiset ominaisuudet kuin ulkopuoliset tekijät. Se saa 

alkunsa tarpeesta, ja käyttäytymiseen vaikuttavat asiakkaan motiivit. Ostokäyttäytyminen muo-

dostuu erilaisista tiedostetuista ja tiedostamattomista valinnoista, tavoista sekä tottumuksista. 

(Bergström & Leppänen 2015, 92.) Se kertoo, mitä, mistä, millä tavalla, kuinka paljon, milloin ja 

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

Kuluttajakäyttäytymiseen ja siitä seuraavaan ostopäätöksen tekemiseen vaikuttavat monet erilai-

set tekijät. Bergström ja Leppänen (2015, 94) jakavat nämä asiakkaan demografisiin, psykologisiin 

sekä sosiaalisiin tekijöihin (ks. kuvio 1). Näitä tekijöitä ei voi kuitenkaan täysin erottaa toisistaan, 

sillä demografiset tekijät muovaavat yksilön käyttäytymistä ja psykologisiin tekijöihin vaikuttaa 
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vuorovaikutustilanteet muiden ihmisten kanssa. Lisäksi kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavat ul-

koiset tekijät, jotka liittyvät puolestaan yleiseen maailmantilanteeseen, ympärillä olevaan yhteis-

kuntaan sekä yrityksen markkinoinnillisiin toimenpiteisiin. (Bergström & Leppänen 2015, 94–96.) 

 

Kuvio 1. Ostamiseen vaikuttavat demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijät (Bergström & 

Leppänen 2015, muokattu) 

4.1 Demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijät 

Asiakkaiden demografisilla tekijöillä tarkoitetaan väestötekijöitä, joita ovat muun muassa ikä, su-

kupuoli, asuinpaikka, perheen koko, tulot, ammatti, koulutus, kieli sekä uskonto (Bergström & Lep-

pänen 2015, 94). Esimerkiksi ammatti ja tulotaso vaikuttavat suoraan asiakkaan ostokykyyn ja ikä 

puolestaan siihen, mitkä tuotteet ja palvelut ovat elämässä ajankohtaisia (Kotler ym. 2020, 152). 
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Demografiset tekijät ovat merkittävässä asemassa ostokäyttäytymistä analysoitaessa, sillä ne selit-

tävät osittain asiakkaiden erilaisia tarpeita ja motiiveja. Ne eivät kuitenkaan ratkaise yksinään tuot-

teen tai palvelun lopullista valintaa. Demografiset tekijät ovat kuitenkin yleisesti helposti selvitet-

tävissä sekä analysoitavissa ja toimivat markkinoiden kartoituksen peruslähtökohtana. (Bergström 

& Leppänen 2015, 94–96.) 

Asiakkaan psykologiset tekijät tarkoittavat yksilön sisäisiä tekijöitä, kuten yksilöllisiä tarpeita, ta-

poja sekä toimintamuotoja. Ne voidaan jakaa kuuteen eri luokkaan, joita ovat tarpeet ja tunteet, 

motiivit, arvot ja asenteet, persoonallisuus ja elämäntyyli, oppiminen sekä innovatiivisuus ja osta-

misen merkitys. (Bergström & Leppänen 2015, 96.) Tässä opinnäytetyössä keskitytään toimeksian-

tajan tarjoaman palvelun luonteen ja toimeksiannon kannalta keskeisimpiin psykologisiin tekijöi-

hin, eli tarpeisiin, motiiveihin, arvoihin ja asenteisiin sekä persoonallisuuteen ja elämäntyyliin. 

Tarpeet toimivat ostopäätöksen lähtökohtana, ja niitä voidaan jaotella monella tapaa eri näkökul-

mista. Tarpeet voivat herätä joko sisäisesti esimerkiksi näläntunteesta tai ulkoisesti mainonnan tai 

esimerkiksi kaverin kanssa uutuustuotteista käydyn keskustelun avulla. (Kotler ym. 2020, 160.) Ne 

voidaan jakaa perustarpeisiin, jotka ovat elämisen kannalta välttämättömiä, ja lisätarpeisiin, joiden 

tyydyttäminen parantaa elämänlaatua. Tarpeet voidaan jakaa myös tiedostettuihin ja tiedostamat-

tomiin sekä tunne- että järkiperäisiin tarpeisiin. Järkeen perustuvat tarpeet ovat usein välttämät-

tömiä käyttötarpeita, kun taas tunnepohjaisilla tarpeilla saatetaan tavaran tai palvelun ostamisen 

avulla rakentaa halutunlaista statusta. Tarpeen luominen on tärkeää, sillä asiakas ei osta tuotetta 

tai palvelua, johon hän ei koe minkäänlaista tarvetta. (Bergström & Leppänen 2015, 96–97.) 

Kuluttajakäyttäytymistä tarkastellessa puhutaan ostomotiiveista. Ne kertovat, miksi kuluttajat toi-

mivat niin, kuin he toimivat. Ostomotiivi syntyy, kun kuluttaja haluaa tyydyttää tarpeensa. (Solo-

mon, Askegaard, Hogg & Bamossy 2019, 197.) Motiiveihin vaikuttavat tarpeiden lisäksi persoonalli-

suus sekä tulot. Myös yritykset voivat markkinointitoimenpiteillään pyrkiä vaikuttamaan kuluttajan 

motiiveihin. Ostomotiivit puolestaan vaikuttavat ostopäätöksiä koskeviin valintoihin, kuten tuote- 

tai brändivalintaan. Samoin kuin tarpeet myös motiivit voivat olla tunne- tai järkiperäisiä. Ostopää-

tös perustellaan useimmiten järkisyillä, mutta todellinen valinta tapahtuu kuitenkin tunneperäisin 

ostoperustein. (Bergström & Leppänen 2015, 99–100.) 
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Myös arvot ja asenteet ohjaavat ostokäyttäytymistä. Arvot ovat tavoitteita, jotka vaikuttavat aja-

tustapoihin, valintoihin ja tekoihin. Kuluttajat etsivät omaan arvomaailmaansa sopivia hyödykkeitä 

ja näitä tarjoavia yrityksiä. Arvojen on tärkeää kohdata. (Bergström & Leppänen 2015, 101.) Nyky-

päivänä yleisesti tärkeinä pidettäviä arvoja ovat esimerkiksi vastuullisuus, laadukkuus ja helppous. 

Arvomaailma heijastuu asenteisiin, jotka puolestaan kertovat kuluttajien melko pysyvistä tavoista 

suhtautua, arvioida tai tuntea jotakin tiettyä tuotetta, palvelua tai yritystä kohtaan (Kotler ym. 

2020, 157). Asenteet voidaan jakaa positiivisiin sekä negatiivisiin asenteisiin, ja niihin sisältyy niin 

tiedollinen, tunneperäinen kuin toiminnallinen puoli. Niiden syntymiseen liittyy usein erilaisia us-

komuksia, tiedon arviointia sekä yhdenmukaista toimintaa muiden kuluttajien kanssa. (Solomon 

ym. 2019, 283.)  

Ostopäätöksiin vaikuttaviin psykologisiin tekijöihin kuuluvat persoonallisuus ja elämäntyyli määrit-

televät jokaisen yksilön tavan elää sekä suhtautua elämään ja ympäristöönsä. Ne sisältävät sekä 

synnynnäisiä että ympäristön muovaamia piirteitä. Yksilön persoonallisuus ja elämäntyyli vaikutta-

vat ostopäätöksiin esimerkiksi siten, mitä kuluttaja ostaa, mitkä tekijät ostoissa on tärkeitä, mitkä 

asiat voi sivuuttaa kokonaan ja mihin on valmis käyttämään aikaa tai rahaa. Näitä tekijöitä on pal-

jon vaikeampi mitata tai analysoida kuin demografisia tekijöitä. Siksi niitä kutsutaankin myös peh-

meiksi tekijöiksi. (Bergström & Leppänen 2015, 108.) Nämä ovat silti tärkeitä tekijöitä ostokäyttäy-

tymistä tarkasteltaessa, sillä jonkin tuotteen tai palvelun ostoperusteena voi olla nimenomaan 

tietynlaisen elämäntyylin ilmentäminen (Kotler ym. 2020, 153). 

Ostopäätökseen vaikuttavia sosiaalisia tekijöitä ovat puolestaan perhe, erilaiset sosiaaliset yhtei-

söt, kuten ystävä- tai työporukat, idolit ja ihanneryhmät, sosiaaliluokka sekä kulttuuri. Erilaisiin 

ryhmiin ja yhteisöihin kuulumista on helppo tarkastella, mutta vaikeammin mitattavissa on tieto 

siitä, minkälainen merkitys näihin eri viiteryhmiin osallistumisella on asiakkaan kuluttamisessa ja 

ostopäätöksien teossa. Sosiaalisten tekijöiden vaikutus riippuu myös hankittavasta tuotteesta tai 

palvelusta. Viiteryhmien merkitys on sitä suurempi, mitä näkyvämpää tuotteen tai palvelun hyö-

dyntäminen on. Toisaalta myös kuluttajissa on eroja, ja toiset ovat alttiimpia sosiaalisten tekijöi-

den vaikutukselle kuin toiset. (Bergström & Leppänen 2015, 110–111.) 

Perhe on viiteryhmistä tärkein. Vanhempien malli lasten arvomaailman kehittymisessä on merkit-

tävä, sillä lapset omaksuvat heiltä asenteita, tapoja ja kulutustottumuksia. Myöhemmin opitut ja 
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omaksutut asiat näkyvät heidän oman perheensä kuluttamisessa ja ostopäätöksissä. Myös puoli-

solla ja puolisojen välisillä rooleilla on iso merkitys ostokäyttäytymisessä. Tyypillisesti naiset hank-

kivat päivittäistavaroita ja kodin tarvikkeita, kun taas miehet keskittyvät autoon liittyviin ostoksiin 

ja elektroniikkaan. (Bergström & Leppänen 2015, 112.) Bergström ja Leppänen (2015, 112) sekä 

Kotler ja muut (2020, 150) kuitenkin huomauttavat, että miesten ja naisten väliset ostoroolit sekä 

perinteinen perhedynamiikka muuttuvat koko ajan, mikä vaikuttaa osaltaan perheen rooliin osto-

päätösten tekemisessä. 

Perheen rinnalla erilaiset sosiaaliset ryhmät vaikuttavat kuluttajan tekemiin ostopäätöksiin. Niiden 

merkitys on vahva, sillä ihmisellä on perustarve kommunikoida ja olla osana erilaisia yhteisöjä. 

(Bergström & Leppänen 2015, 116.) Nykyaikana erityisesti internetissä toimivat yhteisöt ovat 

nousseet suureen merkitykseen. Sen lisäksi, että internetistä etsitään tietoa palveluista ja tava-

roista, kuluttajat haluavat kuulla toistensa kokemuksia erilaisista yrityksistä, niiden tarjoamista 

hyödykkeistä sekä kulutuskokemuksista. (Bergström & Leppänen 2015, 115) Tästä ilmiöstä käyte-

tään nimitystä word-of-mouth. Perheeltä, ystäviltä tai muista sosiaalisista yhteisöistä saatuja hen-

kilökohtaisia tietoja, kokemuksia ja suositteluja pidetään paljon vahvempana vaikuttimena osto-

päätökseen kuin kaupallisista lähteistä, kuten televisiomainoksista tai markkinointiviesteistä, 

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

4.2 Yrityksen markkinoinnilliset toimenpiteet 

Ostopäätöksiin vaikuttaviin ulkoisiin tekijöihin lukeutuvat yrityksen markkinoinnilliset toimenpi-

teet. Bergströmin ja Leppäsen (2015, 148) mukaan yritys rakentaa näiden markkinoinnillisten toi-

menpiteiden avulla kokonaisuuden, jolla lähestyy asiakkaitaan, luo tarpeen sekä ohjailee ja vastaa 

kysyntään erilaisten ratkaisujen ja toimenpiteiden avulla. Tätä kokonaisuutta kutsutaan markki-

nointimixiksi tai 4P-malliksi. Tähän kuuluvat tuote, hinta, saatavuus sekä markkinointiviestintä (ks. 

kuvio 2). Neljän P:n mallia on kritisoitu muun muassa tuotelähtöisen ajattelutavan vuoksi. Siitä on 

myös kehitetty erilaisia laajennettuja versioita, joissa kokonaisuuteen katsotaan kuuluvan alkupe-

räisten neljän P:n lisäksi esimerkiksi henkilöstö, asiakkaat, asiakaspalvelu, palveluympäristö sekä 

yrityspolitiikka. (Mts. 148–150.) Tuotelähtöisestä mallista on kehitetty myös 4C-malli, joka keskit-

tyy puolestaan asiakasnäkökulmaan (Kotler ym. 2020, 50). Tässä opinnäytetyön tietoperustassa 

käytetään kuitenkin perinteistä 4P-mallia, koska tuote, hinta, saatavuus sekä markkinointiviestintä 
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vaikuttavat ostopäätöksiin vaikuttavista ulkoisista tekijöistä keskeisimmin asiakkaan ostokäyttäyty-

miseen. 

 

Kuvio 2. Markkinoinnin 4P-malli 

Yrityksen tarjoama tuote tai palvelu on kaiken lähtökohta. Tarkoituksena on tarjota hyödyke, jonka 

avulla asiakkaille tuotetaan arvoa tarpeet, odotukset ja mieltymykset tyydyttäen. Asiakas ei osta 

vain hyödykettä, vaan ensisijaisesti ratkaisuja ongelmaansa sekä hyötyjä ja mielihyvää, joita hän 

kokee saavansa hyödykkeen ostamalla. (Bergström & Leppänen 2015, 151, 173–174.)  Yrityksen 

tarjoamaa hyödykettä tarkastellaan kerroksellisena kokonaisuutena, jonka perustana on ydintuote 

tai -palvelu. Lisäpalvelut, kuten toiminnallinen laatu ja materiaalivalinnat, sekä tukipalvelut, kuten 

viestintä, asiakaspalvelu sekä kanta-asiakasedut, täydentävät ydinpalvelua. Yrityksen on siis luo-

tava sellainen tuote- tai palvelukokonaisuus, joka vastaa mahdollisimman hyvin asiakkaan tarpei-

siin, tuo lisäarvoa ja näin ollen luo tarpeen ostopäätöksen tekemiselle. (Mts. 179.) 

Hinnan merkitystä ei voida sivuuttaa, kun tarkastellaan ostopäätöksiin vaikuttavia tekijöitä. Se vai-

kuttaa esimerkiksi suoraan asiakkaiden ostokykyyn eli taloudelliseen mahdollisuuteen ostaa tuote 

tai palvelu. Tämä ei kuitenkaan tarkoita sitä, että yrityksen tulisi aina myydä kilpailijoitaan edulli-

semmin. Hinnan on kuitenkin vastattava asiakkaan odotuksiin. Jos tarjottava tuote- tai palveluko-

konaisuus onnistutaan erilaistamaan ja asiakkaat kokevat sen arvokkaaksi sekä saavansa rahalle 

vastinetta, he ovat myös valmiita maksamaan kalliimman hinnan. Hintoja voi myös erilaistaa eri 

aikoina ja eri asiakkaille vaikuttaen heidän tekemiinsä ostopäätöksiin. (Bergström & Leppänen 

2015, 93, 151; Kotler ym. 2020, 49.) 
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Saatavuus sisältää jakelukanavien valinnan, logistiset ratkaisut sekä tavoitteen tehdä ostamisesta 

mahdollisimman helppoa. Jakelukanavan valintaan vaikuttaa muun muassa yrityksen tavoittelema 

imago sekä se, missä tavoittaa asiakkaat parhaiten ja mitä ostopaikkaa heidän ajatellaan mieluiten 

käyttävän. Saatavuuteen vaikuttaa myös tietojen saamisen helppous tuotteesta tai palvelusta. Os-

taminen yritetään tehdä sujuvaksi, ja tällä tavoin helpottaa ostopäätöksen tekemistä. Hyvä saata-

vuus tarkoittaa sitä, että asiakkaat saavat haluamansa palvelun tai tuotteen oikeaan aikaan, oike-

assa paikassa toimivien ratkaisujen myötä. (Bergström & Leppänen 2015, 151–152, 261–262.)  

Markkinointiviestinnän avulla yritys luo mielikuvia tarjoamistaan hyödykkeistä ja imagostaan sekä 

tavoittelee kuluttajien kiinnostusta sekä ostohalun heräämistä (Kotler ym. 2020, 50). Tämä näkyy 

yrityksen markkinointimixin osa-alueista eniten ulospäin.  Markkinointiviestintään kuuluvat mai-

nonta, myyntityö, myynninedistäminen sekä tiedotus- ja suhdetoiminta, joiden avulla voidaan vai-

kuttaa asiakkaiden ostopäätöksiin. Markkinointiviestintä on tärkeää suunnatta kullekin kohde- ja 

asiakasryhmälle sopivalla tavalla eri viestimiä käyttäen mahdollisimman pienin kustannuksin. 

(Bergström & Leppänen 2015, 152.) 

Edellä käsitelty teoria ostopäätöksiin vaikuttavista tekijöistä koskee yleisesti kaikkea ostamista. Eri 

tekijöiden merkitys vaihtelee esimerkiksi ostettavan palvelun tai tuotteen, oston useuden sekä os-

toon käytettävän rahasumman mukaan. Koska tässä opinnäytetyössä käsitellään ruoan verkko-

kauppaa ja toimeksiantaja toimii ateriakassipalveluna kyseisellä toimialalla, yleisen ostopäätöksiin 

vaikuttavien tekijöiden teorian käsittelyn lisäksi on aiheellista esitellä erityisesti ruoan ostamiseen 

ja verkossa tapahtuviin ostoihin vaikuttavia tekijöitä.  

4.3 Ruoan verkko-ostamiseen vaikuttavat tekijät 

Kurjenojan (2021b) mukaan suomalaisille tärkein ruoan ostopäätökseen vaikuttava tekijä on maku 

ja toiseksi tärkein ostokriteeri puolestaan halpa hinta. Ruoan hinnan noustessa kuluttajat tarkkai-

levat enemmän ruokaostoksiaan. Noin puolet naisista ja kolmasosa miehistä ovat valmiita muutta-

maan ostokriteereitään ja -tottumuksiaan ruoan kallistuessa. (Bergström & Leppänen 2015, 93.) 

Myös tuoreus ja ruoan sekä tiettyjen ruoka-aineiden saatavuus ovat suomalaisille tärkeitä kritee-

reitä ruoan ostamisessa (Kurjenoja 2021b).  
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Tšekissä tehdyn tutkimuksen mukaan laatu, hinta, tottumus sekä tuotteen ominaisuudet ovat 

ruoan ostamiseen vaikuttavista tekijöistä merkittävimpiä. Mainonnan, brändin ja tuotteen pak-

kauksen nähdään vaikuttavan vain vähän ruoan ostopäätöksiin. (Stávková, Prudilová, Toufarová & 

Nagyová 2007, 284.) Intiassa ruoan ostopäätöksiin vaikuttavat eniten puolestaan tuoreus ja puh-

taus. Näiden jälkeen intialaiset arvostavat edullista hintaa, kuten suomalaiset ja tšekkiläiset. Lisäksi 

muun muassa laatu sekä tuotteet, jotka eivät ole kaikkina vuodenaikoina saatavilla, ovat tärkeitä 

tekijöitä ruokaa ostettaessa. (Ali, Sanjeev & Moorthy 2010, 116.) Myös Arsil, Li, Bruwer ja Lyons 

(2014, 1545) pitävät rahan säästämistä ja terveysvaikutuksia tärkeimpinä ruoan ostopäätöksiin vai-

kuttavina tekijöinä tutkiessaan indonesialaisryhmän ruoan ostamiseen vaikuttavia motiiveja. Voi-

daankin todeta, että ympäri maailman ruoan ostopäätöksiin vaikuttavat tekijät muistuttavat toisi-

aan. Tärkeimpiä kriteereitä ovat hinta, laatu sekä saatavuuteen liittyvät tekijät.  

Kun ruokaostoksien tekemiseen lisätään verkkokaupan ominaisuudet ja tarkastellaan ruoan 

verkko-ostamiseen vaikuttavia tekijöitä, motiiveina voivat toimia monet erilaiset tekijät, kuten 

helppous tai aika- ja paikkasidonnaisuuden häviäminen. Morganoskyn ja Cuden (2000) tutkimuk-

sen mukaan mukavuus ja siihen liittyvät tekijät sekä ajan säästäminen ovat tärkeimpiä syitä verk-

kokaupan hyödyntämiseen ruokaostosten teossa. Mukavuuteen lukeutuvat esimerkiksi ruuhkien 

välttäminen, kaupassa käynnin vihaaminen ja se, että verkko-ostamisen avulla voi välttää ruoka-

kauppaan menemisen pienten lasten kanssa (Morganosky & Cude 2000). Myös Melton (2021) ker-

too, että tärkeimpiä syitä ruoan ostamiseen verkossa ovat ajan säästäminen, pitkien jonojen vält-

täminen ja ostosten tekeminen itselle sopivalla tavalla ajasta riippumatta. Näiden voidaan katsoa 

liittyvän mukavuustekijöihin.  

Ruoan ostaminen verkosta koetaan myös helpoksi. Kun ostokset tekee verkkokaupasta, on hel-

pompi pysyä suunnitelmallisena. Ruokaan menevän rahan määrää on helpompi tarkkailla verkko-

ostamisen avulla. Lisäksi verkossa tuotteiden vertailu toisiinsa on helpompaa ja nopeampaa kuin 

kivijalkakaupassa. (Hansen 2008, 135; Melton 2021; Morganosky & Cude 2000.) Myös tilapäiset 

sairaudet tai vammat sekä pitkäaikaiset fyysiset rajoitukset voivat olla syynä ruoan verkkokaupan 

käytölle. Tällöin kivijalkakauppaan meneminen voi olla hyvin hankalaa ja verkkokaupan käyttö 

mahdollistaa ruokaostosten tekemisen itsenäisesti sekä helpottaa kuluttajan arkea. (Morganosky 

& Cude 2000.) 
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Hansenin (2008, 134–135) mukaan ruoan verkko-ostamiseen vaikuttavat puolestaan eniten kulut-

tajan henkilökohtaiset arvot sekä asenteet. Henkilökohtaiset arvot muodostavat suhtautumisen 

ruoan verkko-ostamista kohtaan. Kuluttajien haluun ostaa ruokaa verkosta vaikuttavat esimerkiksi 

avoimuus muutokseen, innovatiivisuus, riskinsietokyky, itsensä ylittäminen sekä halukkuus ostaa. 

(Hansen 2008, 134–135.) Myös demografiset tekijät voivat vaikuttaa ruoan verkko-ostamiseen. 

Morganoskyn ja Cuden (2000) mukaan korkeammin koulutetut ja jonkin verran paremman tulota-

son omaavat kuluttajat käyttävät todennäköisemmin ruoan verkkokauppaa kuin kouluttautumat-

tomat tai matalatuloiset kuluttajat. 

Monet verkosta tilatun ruoan ostopäätöksiin vaikuttavista tekijöistä liittyvät joko ajan tai vaivan 

säästämiseen tai vaihtoehtoisesti hintaan ja tuloihin. Kurjenojan (2021b) mukaan myös ruoan 

verkkokaupan ostopaikan valintaan vaikuttaa erityisesti hinta. Muita tärkeitä asioita ostopaikkaa 

valitessa ovat aikaisemmat kokemukset sekä kanta-asiakkuusohjelmat. Valintakriteerit vaihtelevat 

sen mukaan, mitä ruoan verkkokaupan palvelua asiakas yleisimmin hyödyntää. (Kurjenoja 2021b.) 

5 Tutkimuksen toteutus 

5.1 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja tutkimuskysymykset 

Tämän tutkimuksen ensisijaisena tarkoituksena oli luoda ja kehittää asiakasymmärrystä opinnäyte-

työn toimeksiantajalle, Ruokaboksille. Tutkimuksella pyrittiin selvittämään, minkälaiset kuluttajat 

käyttävät Ruokaboksia ja miten sekä mikä vaikuttaa palvelun ostopäätökseen. Lisäksi kartoitettiin 

asiakkaiden tarpeita, toiveita ja tyytyväisyyttä. Aihe tutkimukselle saatiin suoraan toimeksiantajan 

tarpeesta.  

Tutkimusongelma ja siitä johdetut tutkimuskysymykset ohjaavat tutkimuksessa tehtäviä valintoja 

sekä tutkimuksen etenemistä. Sen takia niiden huolellinen asettaminen on tärkeää. Jos tutkimuk-

sen todellista ongelmaa ei määritellä huolellisesti, tutkimustulokset eivät tuota ongelman ratkai-

suun oikeanlaista tietoa eivätkä vastaa ennalta asetettuihin tutkimuskysymyksiin. (Kananen 2014, 

44–46.) Tämän tutkimuksen ongelmana oli asiakasymmärryksen parantaminen, sillä asiakkaiden 

kulutuskäyttäytyminen, tarpeet ja toiveet voivat muuttua ja kehittyä lyhyelläkin aikavälillä. Tutki-

musongelmasta johdettiin seuraavat tutkimuskysymykset: 
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• Millaiset kuluttajat tilaavat Ruokaboksia? 
 

• Mitkä tekijät vaikuttavat Ruokaboksin ostopäätökseen tai ostamatta jättämiseen? 
 

• Miten palvelua tulisi kehittää, jotta asiakkaat ostaisivat useammin tai enemmän ja oli-
sivat entistä tyytyväisempiä? 

Tarkoituksena oli, että tutkimuksen lopputuloksena syntyy kuvaus siitä, mikä saa asiakkaan käyttä-

mään Ruokaboksia, millaiset asiakkaat käyttävät palvelua ja miten sekä millä tavoin palvelua tulisi 

jatkossa kehittää, jotta asiakkaat ostaisivat useammin tai enemmän sekä olisivat entistä tyytyväi-

sempiä. Tulosten laaja-alainen vertailu aiempiin tutkimuksiin sekä kehitysehdotusten toteuttami-

nen jää toimeksiantajan vastuulle. Tutkimuksen ja siitä saatujen tulosten perusteella toimeksianta-

jan on tarkoitus panostaa tuote- ja palvelukehitykseen sekä myynnin kasvattamiseen ja 

sitouttamiseen.  

5.2 Tutkimusmenetelmä 

Tutkimusmenetelmä voi olla joko määrällinen tai laadullinen. Tarpeen mukaan näitä voidaan myös 

yhdistää, jolloin ongelmaa ratkaistaan monimenetelmällisesti. Kaiken perustana on kuitenkin laa-

dullinen tutkimus, sillä määrällinen tutkimus perustuu laadulliseen tutkimukseen. (Kananen 2014, 

52, 56.) Tässä opinnäytetyössä päädyttiin käyttämään määrällistä eli kvantitatiivista menetelmää.  

Kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillistä on esimerkiksi aiempi teoria tutkimuksen pohjalla, käsit-

teiden määrittely, aineiston soveltuminen numeeriseen mittaamiseen, aineiston saattaminen tilas-

tollisesti käsiteltävään muotoon ja tilastollinen analysointi (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 

136). Kvantitatiivinen tutkimus on mittaamista, ja tutkimuksella voidaan selvittää yleistä kuvaa mi-

tattavien asioiden ja ominaisuuksien välisistä suhteista sekä eroista (Vilkka 2007, 13). Sillä pyritään 

yleistämään aineistosta saatuja tuloksia laajempaan joukkoon ja kartoittamaan tutkittavaa ilmiötä 

koskeva vallitseva tilanne. Jotta voidaan tehdä yleistyksiä, otoksen on oltava kvantitatiivisessa tut-

kimuksessa riittävän suuri ja edustava. (Heikkilä 2014, 16.) Tutkimuksessa päädyttiin määrälliseen 

tutkimusmenetelmään, koska haluttiin luoda yleiskuva asiakasymmärryksestä sekä selvittää Ruo-

kaboksin asiakkaiden tämänhetkiset tarpeet ja toiveet. Tutkimustulokset oli tarkoitus pystyä yleis-

tämään siten, että ne kuvaavat koko tutkimuksen kohteena olevaa perusjoukkoa, eli Ruokaboksin 

asiakkaita. Tähän tarkoitukseen määrällinen tutkimus sopi hyvin. 
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Tutkimusasetelmana toimi poikkileikkausasetelma. Se on yleisin määrällisessä tutkimuksessa käy-

tetty tutkimusasetelma, joka koostuu yhdestä mittauskerrasta ja useasta havaintoyksiköstä, joita 

ovat tutkimukseen osallistuvat henkilöt. (Vuori 2021.) Toisaalta tämä tutkimus oli osa aikasarja-

aineistoa, mutta tässä opinnäytetyössä ei toteutettu toimeksiantajan eri ajankohtana tekemien 

vastaavien tutkimusten tulosten vertailua yksityiskohtaisesti, sillä siihen ei ollut ajallisia resursseja. 

Joitakin tärkeimpiä huomioita tai eroavaisuuksia edelliseen tutkimukseen nähden haluttiin kuiten-

kin nostaa esiin. 

5.3 Aineiston keruu 

Kvantitatiivisen tutkimuksen yleisimpiä aineiston keruumenetelmiä ovat esimerkiksi erilaiset kyse-

lyt, haastattelut sekä havainnointi (Heikkilä 2014, 17). Tämän tutkimuksen aineisto päädyttiin ke-

räämään kyselylomakkeella survey-tutkimuksena. Survey-tutkimuksella tarkoitetaan suunnitelmal-

lista ja standardoitua kysely- tai haastattelututkimusta. Standardoituus merkitsee sitä, että 

tutkimus on kaikille tutkimukseen osallistuville samanlainen. Survey-tutkimuksessa pyritään kuvai-

lemaan, vertailemaan ja selittämään tutkimuskohteena olevaa asiaa tai ilmiötä. Sen sanotaan ole-

van tehokas ja taloudellinen tapa kerätä tutkimusaineistoa, kun otoksen tiedetään olevan suuri. 

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

Kysely luotiin yhteistyössä toimeksiantajan kanssa SurveyMonkey-kyselytyökalua käyttäen, sillä se 

on toimeksiantajalla yleisesti käytössä oleva työkalu. Kyselylomake sisälsi kaikille tutkimukseen 

osallistuville samat kysymykset ja pohjana käytettiin toimeksiantajan aiemmin käyttämää kyselylo-

maketta, jotta saatujen tulosten vertailu on myöhemmin mahdollista. Kyselylomakkeen teemoja 

olivat muun muassa Ruokaboksin käyttö, ostopäätökset, palvelun käyttösyyt, Ruokaboksin arvolu-

pausten täyttyminen sekä tyytyväisyys palveluun (ks. liite 1). 

Suurin osa kyselylomakkeen kysymyksistä oli monivalintakysymyksiä, jotka sisälsivät ennalta laadi-

tut vastausvaihtoehdot ja joiden kysymysmuoto oli strukturoitu ja vakioitu. Osassa monivalintaky-

symyksistä viimeinen vaihtoehto oli avoin, esimerkiksi jokin muu, mikä? -tyylinen, jotta saatiin 

esiin myös sellaisia näkökulmia, joita ei ollut etukäteen osattu ottaa huomioon (Hirsjärvi ym. 2007, 

194). Avoimia kysymyksiä käytettiin harkiten. Monivalintakysymyksien valitsemisella pyrittiin sii-

hen, että kysymykset ja vastaukset ovat vertailukelpoisia ja että ne on helppo saattaa numeeriseen 
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muotoon. Lisäksi tutkimukseen osallistuvien henkilöiden oli helppo ja nopea vastata monivalinta-

kysymyksiin. Avoimilla kysymyksillä haluttiin puolestaan saada kyselyyn osallistujilta spontaaneja 

mielipiteitä. Avointen kysymysten käyttö asiakasymmärrystä tai -tyytyväisyyttä käsittelevissä kyse-

lylomakkeissa on yleistynyt, mikä kertoo, ettei monivalintakysymykset tuo aina riittävän laajaa ku-

vaa asiakkaiden asenteista, kokemuksista tai tyytyväisyydestä. (Vilkka 2007, 67–69.) Siksi myös 

avointen kysymysten hyödyntäminen oli tässä tutkimuksessa perusteltua.  

Aineisto kerättiin internet-kyselynä, jonka käyttö kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston keruume-

netelmänä on yleistynyt viime vuosina. Internet-kyselyä suunniteltaessa on otettava huomioon, 

että kaikilla perusjoukon jäsenillä tulee olla pääsy nettiin. On myös pohdittava esimerkiksi sitä, mi-

ten tutkittavat saavat tiedon tutkimuksesta ja miten heidät saadaan osallistumaan. (Heikkilä 2014, 

17.) Internetin välityksellä kerättävän aineiston käyttö oli perusteltua, sillä tarkoituksena oli kerätä 

suuri aineisto ympäri Suomea. Lisäksi toimeksiantajan asiakkaat osaavat ja ovat tottuneita käyttä-

mään internetiä, sillä palvelun käyttäminen vaatii kirjautumisen Ruokaboksin verkkosivuille. Jokai-

sella käyttäjällä on myös oltava toimiva sähköpostiosoite.  

Tutkimuksen perusjoukkona toimi Ruokaboksin asiakasrekisterissä olevat henkilöt. Heille lähetet-

tiin marraskuun alussa sähköpostiviesti, joka sisälsi saatesanat sekä linkin kyselylomakkeeseen. 

Viestissä kerrottiin kyselyn aihe ja tarkoitus. Lisäksi kannustimena vastaamiseen kerrottiin, että 

osallistumalla tutkimukseen on yhteystietonsa ilmoittamalla mahdollista osallistua arvontaan, 

jossa kolme henkilöä voittaa itselleen kuukauden ruokaboksit. Arvontaan osallistuminen oli vapaa-

ehtoista. Aikaa kyselyyn vastaamiselle oli yksi viikko aikavälillä 4.-11.11.2022. Tutkimuskyselyyn 

saatiin yhteensä 5651 vastaajaa. Näin ollen otos katsottiin kattavaksi ja edustavaksi. 

5.4 Aineiston analyysi 

Aineistoa voidaan analysoida monin eri tavoin. Tärkeintä on valita sellainen analyysitapa, jolla saa 

parhaiten vastauksen tutkimusongelmaan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa käytetään usein tilas-

tollista analyysia. (Hirsjärvi ym. 2007, 219.) Tämä tutkimusaineisto päätettiin analysoida tilastolli-

sin menetelmin. Tarkoituksena oli vertailla keskenään eri muuttujia sekä muuttujien välisiä riippu-

vuuksia. 
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Analyysin haluttiin olevan kuvaileva. Se vastaa muun muassa kysymyksiin ’mitä’ tai ’kuinka paljon’ 

ja tarkoituksena oli kuvata, minkälainen tutkimuskohteen, eli tässä tapauksessa ensisijaisesti Ruo-

kaboksin asiakkaiden kuluttajakäyttäytymisen ja ostopäätöksiin vaikuttavien tekijöiden, ilmiö 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 kysymyksessä esiintyvien muuttujien 

kesken (Kananen 2014, 217). 

Aineiston analyysi tehtiin aineiston keruuseenkin käytettyä SurveyMonkey-kyselytyökalua hyödyn-

tämällä. Monivalintakysymysten vastaukset saatiin muutettua automaattisesti taulukkomuotoon 

ja vastausvaihtoehtoja suodatettua tarpeen mukaan. Lisäksi työkalulla saatiin luotua taulukoista 

pylväsdiagrammit, jotka havainnollistavat muuttujien jakaumaa paremmin. Näitä taulukoita ja ku-

vioita käytettiin tutkimustulosten esittämisessä. Ristiintaulukointi tehtiin Excel-taulukkolaskenta-

ohjelmassa. Avointen kysymysten vastauksista muodostettiin SurveyMonkey-ohjelmalla sanapil-

viä, joissa havainnollistettiin vastauksissa useimmiten esiintyviä sanoja. Sanoista koottiin ryhmiä 

yhdistämällä samaan aihepiiriin kuuluvat sanat yhdeksi ryhmäksi. Näin avointen kysymysten vas-

taukset saatiin käsiteltyä järkevästi ja tehokkaasti. 

6 Tutkimustulokset 

6.1 Taustatiedot 

Aluksi kartoitettiin kyselyyn osallistuneiden demografisia tietoja, jotta saatiin selville, millaisia Ruo-

kaboksia käyttävät kuluttajat ovat. Lisäksi näitä taustatietoja haluttiin hyödyntää ristiintaulukoin-

nissa. Tutkimuksessa kysyttyjä demografisia tietoja olivat ikä, sukupuoli, asuinkunta sekä talouden 

kokoon ja tuloihin liittyvät tiedot. 

Tutkimukseen osallistuneiden ikäjakauma näkyy taulukossa 2. Suurin osa (28 %) vastaajista oli 35–

44-vuotiaita ja 25 % vastaajista olivat puolestaan 45–54-vuotiaita. Nämä kaksi ikäluokkaa käsittivät 

yli puolet kaikista vastaajista. Nuoria aikuisia, eli 18–24-vuotiaita, vastaajista oli vain 2 %, kun taas 

yli 64-vuotiaiden osuus oli 11 %.  
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Taulukko 2. Kyselyyn vastanneiden ikäjakauma 

 

Vastaajien sukupuolijakaumassa selkeän enemmistön muodostivat naiset. Heitä oli 86 % vastaa-

jista, miehiä 13 % ja muun sukupuolisia tai vaihtoehdon ”en halua vastata” valinneita yhteensä 1 

%. Tätä tulosta selittää luultavasti se, että naiset vastaavat yleisesti enemmän talouden ruokame-

noista. Suurin osa (27 %) kyselyyn vastanneista asui puolestaan pääkaupunkiseudulla. Muu Uusi-

maa sai 11 %, Pirkanmaa 10 % sekä Varsinais-Suomi ja Pohjois-Pohjanmaa molemmat 8 % vastauk-

sista. Muissa maakunnissa asui korkeintaan 5 % vastaajista. Palvelun käyttö on siis keskittynyt 

vastaajien perusteella eteläisimpään Suomeen sekä Pohjois-Pohjanmaalle, mutta asiakkaita on laa-

jalti ympäri maata. 

Kyselyssä selvitettiin myös, millaisissa talouksissa Ruokaboksia käytetään. Tutkimukseen osallistu-

neiden talouden koko näkyy taulukosta 3. Vastaajista suurin luokka (37 %) eli kahden hengen ta-

louksissa. Seuraavaksi suurin osuus (21 %) eli neljän henkilön talouksissa. Ainakin viisi henkilöä si-

sältävät taloudet (8 %) edustivat vähemmistöä. Tämä voi selittyä sillä, että suurille talouksille on 

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

Taulukko 3. Kyselyyn vastanneiden talouden koko 
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Talouden koon lisäksi haluttiin selvittää, koostuuko taloudet aikuisista vai aikuisista ja lapsista (ks. 

taulukko 4). Lapsien kohdalla jako tehtiin vielä alle ja yli 10-vuotiaiden lasten kohdalla. Selkeä 

enemmistö vastaajista (54 %) eli talouksissa, jossa asuu vain aikuisia. Tulosta voitiin ennustaa jo 

edellisen kysymyksen vastausten perusteella, sillä yhteensä 54 % vastasi elävänsä pienessä, joko 

yhden tai kahden hengen, taloudessa. Lasten iällä ei puolestaan ollut kovin suurta eroa, sillä 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 

 

Tutkimukseen osallistuneiden talouksien yhteenlasketut bruttotulot jakautuivat taulukon 5 mukai-

sesti. Huomattavaa on, että keskimmäiset luokat 3000–4999 € ja 5000–6999 € keräsivät yhteensä 

40 % vastauksista. Pienituloisia oli vähiten, kun taas ainakin 7000 € kuussa tienaavia talouksia oli 

yhteensä 28 % vastaajista. 

Taulukko 5. Talouden yhteenlasketut bruttotulot kuukaudessa 
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6.2 Ruokaboksin käyttö 

Tutkimuksessa haluttiin selvittää Ruokaboksin käyttöön liittyviä perusasioita. Ensimmäiseksi kysyt-

tiin, mitä boksia kyselyyn vastaaja tilaa. Vaihtoehtoja pystyi valita useamman. Tulosten perusteella 

suosituin boksityyppi oli Ruokaboksi Original, sillä 69 % kyselyyn vastaajista kertoi tilanneensa ky-

seistä boksia (ks. kuvio 2). Seuraavaksi kartoitettiin, vaihtelevatko kuluttajat boksityyppiä reseptien 

perusteella. Vastaajat jakautuivat lähes kahtia. 48 % vastaajista kertoi vaihtavansa boksia resep-

tien perusteella ja 52 % ei. 

 

Kuvio 3. Eri boksityyppien tilaamisen jakautuminen 

Viimeisenä tässä osiossa kartoitettiin, kuinka usein Ruokaboksia käytetään. Tulokset näkyvät taulu-

kossa 6. Huomattavaa on, että kerran tai 2–3 kertaa palvelua kokeilleet muodostivat vastaajista 

yhteensä 43 % osuuden. 33 % vastaajista kertoi käyttävänsä palvelua silloin tällöin ja vain 5 % vii-

koittain. Tämä voisi kertoa siitä, että Ruokaboksia käytetään tilanteen sitä vaatiessa tai silloin täl-

löin arjen luksuksena. Viimeisenä vastausvaihtoehtona oli ”olen käyttänyt säännöllisesti, mutta en 

käytä enää”. Tämän valitessa kyselyyn osallistujalta pyydettiin perusteluita. Vastauksissa korostui-

vat seuraavat kolme tekijää: taloudellinen tilanne tai boksin hinta, reseptit toistavat itseään liian 

usein tai kyllästyminen resepteihin sekä muuttunut elämäntilanne, jossa boksille ei koeta enää tar-

vetta. 
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Taulukko 6. Palvelun käytön säännöllisyys 

 

Koska palvelun hinta nousi tärkeimmäksi syyksi sille, ettei vastaajat tilanneet Ruokaboksia enää 

säännöllisesti, haluttiin ristiintaulukoinnilla selvittää, miten tulotaso vaikuttaa palvelun käytön 

säännöllisyyteen. Ristiintaulukoinnin tulokset näkyvät taulukosta 7. Voidaankin huomata, että tut-

kimukseen osallistuvat käyttävät palvelua sitä säännöllisemmin, mitä suurempi tulotaso oli. Tutki-

mukseen ei osallistunut yhtään henkilöä, joka olisi käyttänyt Ruokaboksia säännöllisesti alle 1500 € 

kuukausituloilla. Lisäksi enintään kolme kertaa palvelua kokeilleita oli selkeästi eniten pienimmissä 

tuloluokissa. 

Taulukko 7. Palvelun käytön säännöllisyys 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 %

Käytän silloin tällöin 17 % 28 % 34 % 37 % 37 % 35 % 28 %

Käytän säännöllisesti, 
kuukausittain 0 % 4 % 8 % 10 % 9 % 12 % 16 %

Käytän säännöllisesti, 
viikoittain

0 % 2 % 4 % 5 % 5 % 12 % 15 %

Olen käyttänyt säännöllisesti, 
mutta en käytä enää

9 % 10 % 9 % 9 % 12 % 14 % 15 %

Yhteensä                                 
(n)

100%            
210

100%             
699

100%           
1136

100%          
1095

100%            
778

100%               
421

100%            
347
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6.3 Yleiset ruokaan liittyvät ostopäätökset 

Kyselyyn vastanneita pyydettiin valitsemaan kolme tavallisinta ostopaikkaa ruoalle. Taulukosta 8 

näkyy, että lähes jokainen (97 %) on valinnut yhdeksi tavallisimmaksi ostopaikaksi kivijalkakaupan. 

Sen jälkeen kyselyyn vastanneet suosivat eniten ravintolassa tai kahvilassa fyysisesti asioimista. 

Vasta tämän jälkeen tulevat ruoan verkkokauppa sekä ravintoloiden ja kahviloiden kotiintilauspal-

velut samalla prosenttiosuudella 25 %. 

Taulukko 8. Ruoan ostopaikat 

 

Taulukosta 9 näkyy kyselyyn vastanneiden tärkeimmät ruokaa koskeviin valintoihin vaikuttavat te-

kijät, jotka on esitetty selvyyden vuoksi laskevassa järjestyksessä. Vastaajia pyydettiin valitsemaan 

kolme tärkeintä tekijää. Tärkeimmäksi tekijäksi valikoitui hinta (63 %). Seuraavaksi tärkeimpiä 

ruoan ostopäätöksiin vaikuttavia tekijöitä olivat aikaisempi omakohtainen kokemus (54 %), maku 

(53 %), kotimaisuus (50 %) sekä terveellisyys (42 %). Huomattavaa on, että muut vastausvaihtoeh-

dot saivat alle 10 % vastauksista. Viisi eniten vastauksia saanutta vaihtoehtoa nousivat siis selke-

ästi tärkeimmiksi yleisesti ruokaa koskeviin ostopäätöksiin vaikuttaviksi tekijöiksi. 
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Taulukko 9. Ruokaa koskeviin valintoihin vaikuttavat tekijät 

 

6.4 Palvelun käyttösyyt 

Yleisesti ruoan ostopäätöksiin liittyvien kysymysten jälkeen tutkimuksessa oli tarkoitus selvittää 

tarkemmin Ruokaboksin käyttöön ja käyttämättä jättämiseen vaikuttavia tekijöitä. Tärkeimmät 

syyt palvelun käyttämiselle näkyy laskevassa järjestyksessä taulukosta 10. Vastaajia pyydettiin va-

litsemaan 1–3 itselle tärkeintä tekijää. Ehdottomasti tärkein asia, miksi palvelua käytetään, oli tut-

kimuksen mukaan se, ettei tarvitse itse pohtia, mitä tänään syötäisiin. Tämän vaihtoehdon valitsi 

73 % vastaajista. Seuraavaksi tärkeimpiä tekijöitä olivat helppous (47 %) ja uusien reseptien oppi-

minen (40 %). Mielenkiintoista on se, että kotimaisuus sai vain 7 % ja terveellisyys 6 % vastauk-

sista, sillä näitä pidettiin yleisesti ruokaa koskevissa valinnoissa yksinä tärkeimmistä tekijöistä. Li-

säksi vain 1 % vastaajista valitsi palvelun vastuullisuuden yhdeksi kolmesta tärkeimmästä 

Ruokaboksin käyttösyystä. 
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Taulukko 10. Tärkeimmät syyt Ruokaboksin käyttämiselle 

 

Syyt, joiden takia tutkimukseen osallistuneet ovat jättäneet Ruokaboksin tilaamatta, näkyvät tau-

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

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

myy syy”. Näissä vastauksissa syinä korostuivat elämäntilanne tai yksittäiset viikot, jolloin boksille 

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

ten kuivatarvikkeita, sekä halu käydä itse kaupassa tai suunnitella ruoat. Lisäksi osa vastaajista ker-

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

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

yleisintä syytä jättää Ruokaboksi tilaamatta pysyivät kuitenkin samoina. Vain hinta ja ”kaikki resep-

tit eivät ole olleet mieluisia” vaihtoivat paikkoja tärkeysjärjestyksessä. 
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Taulukko 11. Syyt, joiden takia Ruokaboksi on jätetty tilaamatta 

 

Tämän osion lopuksi kartoitettiin vielä tekijöitä, jotka saisivat tilaamaan Ruokaboksia useammin 

(ks. taulukko 12). Vastaajia pyydettiin valitsemaan 1–3 perustetta. Selkeä enemmistö (63 %) kyse-

lyyn vastanneista kertoi, että mahdollisuus valita itselleen sopivimmat reseptit saisi heidät 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. Lisäksi useamman 

kerran mainittiin mahdollisuus vaikuttaa boksissa tuleviin raaka-aineisiin esimerkiksi allergian tai 

makumieltymysten takia. 

Taulukko 12. Tekijät, jotka saisivat tilaamaan useammin 
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6.5 Ruokaboksin reseptien merkitys 

Seuraavaksi tutkimuksen avulla haluttiin saada tarkempaa tietoa viikon reseptien vaikutuksesta 

Ruokaboksin ostopäätökseen. Ensimmäiseksi kysyttiin, onko vastaaja jättänyt Ruokaboksin tilaa-

matta sopimattomien reseptien takia. Tulokset näkyvät kuviossa 3. Huomattavaa on, että kolmas-

osa vastaajista ei ole koskaan jättänyt tilaamatta boksia reseptien takia ja vain 17 %:lla vastaajista 

sopimattomat reseptit ovat vaikuttaneet ostopäätökseen usein. Kun tuloksista suodatettiin pois 

kaikki vastaajat, jotka olivat kokeilleet enintään kolme kertaa palvelua, osuudet muuttuivat seu-

raavanlaisesti: en koskaan 25 %, joskus 56 % ja usein 19 %. Palvelun käytön säännöllisyydellä ei siis 

vastaajien perusteella ole huomattavaa vaikutusta siihen, miten suuri merkitys resepteillä on osto-

päätöstä tehdessä. 

 

Kuvio 4. Ruokaboksin tilaamatta jättäminen sopimattomien reseptien takia 

Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin myös, tilaisivatko he Ruokaboksia useammin, jos reseptejä 

voisi itse vaihtaa. Tulokset näkyvät kuviossa 4. Ne noudattivat pitkälti edellisen kysymyksen vas-

tauksia. 30 % vastaajista koki, etteivät he tilaisi enempää, vaikka reseptejä voisi vaihtaa. Sen sijaan 

yhteensä noin 70 % vastaajista uskoi tilaavansa jonkun verran tai huomattavasti enemmän, jos re-

septien vaihtaminen olisi mahdollista. 
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Kuvio 5. Reseptien vaihtomahdollisuuden vaikutus Ruokaboksin tilaamiseen 

Koska boksityyppejä on kolmea erilaista ja niiden reseptit on suunniteltu erilaisia kohderyhmiä aja-

tellen, päätettiin toiveet reseptien osalta jaotella käytetyn boksityypin mukaan. Toiveet Ruoka-

boksi Originalin resepteihin liittyen näkyvät kuviossa 5, Perheboksin kuviossa 6 ja Vegeboksin kuvi-

ossa 7. Vastaajat pystyivät valitsemaan useita vaihtoehtoja. Huomattavaa on, että boksityypistä 

huolimatta toiseksi vähiten toivottiin gluteenittomia vaihtoehtoja ja vähiten kasvisreseptien vä-

hentämistä. 

Kuviossa 5 näkyy, että Ruokaboksia Originalia tilanneista 50 % toivoi perinteisiä klassikkoreseptejä. 

Mielenkiintoista on se, että klassikkoreseptien vastakohtana pidettäviä eksoottisia makuja toivoi 

puolestaan 40 % Ruokaboksin Originalia tilanneista vastaajista. 15 % valitsi vaihtoehdon ”jotain 

muuta”. Tämä tarkoitti Ruokaboksi Originalin kohdalla nopeammin valmistettavia ruokia, erilaisiin 

erikoisruokavalioihin sopivia reseptejä, enemmän kalareseptejä sekä vähemmän punaista lihaa. 
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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 perinteisiä klassikkoreseptejä mutta 25 % ek-

soottisia makuja. Tämän osalta jako oli siis selkeämpi kuin Ruokaboksi Originalia tilanneiden koh-

dalla. Tähän voi olla syynä se, että vastaajat ovat ajatelleet lapsille maistuvan paremmin 

perinteisemmät reseptit kuin erikoisemmat maut. Perheboksin tilanneista 11 % valitsi vaihtoehdon 

”jotain muuta”. Vastauksissa toistuivat samanlaiset toiveet kuin Ruokaboksi Originalia tilanneilla. 

Lisäksi toiveissa korostuivat reseptien helppous ja laadukkaammat lihatuotteet. 
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Kuvio 7. Perheboksia tilaavien toiveet resepteihin liittyen 

Vegeboksia tilanneista puolestaan 58 % ilmoitti toivovansa enemmän kasvisreseptejä (ks. kuvio 7). 

Huomattavaa on, että Vegeboksin tilanneista useampi toivoi eksoottisia makuja kuin klassikkore-

septejä. Lisäksi heistä jopa 21 % valitsi vaihtoehdon ”jotain muuta”. Vegeboksia tilanneiden koh-

dalla toiveissa korostuivat ajatus kala-kasvisboksista, reseptien vaihtelevuuden lisääminen sekä 

sesongin raaka-aineiden huomiointi entistä paremmin. 
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Kuvio 8. Vegeboksia tilaavien toiveet resepteihin liittyen 

6.6 Lisätuotteet 

Tutkimuksessa selvitettiin, että 40 % vastaajista oli kokeillut Ruokaboksin lisätuotteita, kun taas 60 

% oli tilannut vain jotakin kolmesta perusboksista. Heiltä, jotka vastasivat tilanneensa jonkin lisä-

tuotteen, kysyttiin tarkennuksena, mitä lisätuotteita he ovat käyttäneet (ks. taulukko 13). Jopa 93 

% lisätuotteita tilanneista vastaajista kertoi tilanneensa Hedelmäboksia, joka oli kyselyn perus-

teella ylivoimaisesti suosituin lisätuote. Seuraavaksi suosituimpia lisätuotteita olivat sesonkiboksit, 

mutta vain 12 % oli tilannut sellaisen. Lisäksi tutkimuksessa kartoitettiin, mitä lisätuotteita vastaa-

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

moni kertoi olevansa tyytyväinen tämänhetkiseen valikoimaan. Vastauksissa esiintyi kuitenkin toi-

veita lisäproteiiniboksista, välipalaboksista sekä nykyistä pienemmästä hedelmäboksista. 
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Taulukko 13. Kyselyyn vastanneiden lisätuotteiden tilaaminen 

 

6.7 Ruokaboksin arvolupausten toteutuminen 

Kyselyn toiseksi viimeisessä osiossa kartoitettiin, miten vastaajat kokevat Ruokaboksin arvolupaus-

ten täyttyneen palvelua käytettäessä. Tulokset näkyvät taulukoissa 14–21. 67 % vastaajista kertoi 

kaupassa käynnin vähentyneen Ruokaboksin käytön myötä.  Heräteostokset olivat vähentyneet 76 

% vastaajista ainakin hieman. 71 % vastaajista arvioi oman tai perheen yhteisen ajan lisääntyneen 

ainakin hieman Ruokaboksin avulla. 69 % vastaajista koki ruoan kotimaisuusasteen nousseen vä-

hintäänkin hieman, ja ruoan terveellisyys oli lisääntynyt 73 % vastaajista. 77 % vastaajista koki ruo-

kamenojen ennakoitavuuden parantuneen Ruokaboksia käyttämällä. Puolestaan 78 % tutkimuk-

seen osallistujista kertoi ruoanlaittotaitojen parantuneen ainakin hieman. Myös hävikki oli 

vähentynyt 74 % vastaajista Ruokaboksin myötä. Yhteenvetona voidaan todeta, että vastaajien pe-

rusteella arvolupaukset ovat toteutuneet pääasiassa hyvin.  

Taulukko 14. Kaupassa käynti Ruokaboksin myötä 
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Taulukko 15. Heräteostosten vähentyminen Ruokaboksin myötä 

 

Taulukko 16. Oman tai perheen ajan lisääntyminen Ruokaboksin myötä 

 

Taulukko 17. Ostetun ruoan kotimaisuusasteen lisääntyminen Ruokaboksin myötä 

 

Taulukko 18. Käytetyn ruoan terveellisyyden lisääntyminen Ruokaboksin myötä 

 

Taulukko 19. Ruokamenojen ennakoitavuuden parantuminen Ruokaboksin myötä 
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Taulukko 20. Ruoanlaittotaitojen parantuminen Ruokaboksin myötä 

 

Taulukko 21. Ruokahävikin väheneminen Ruokaboksin myötä 

 

Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin vielä, haluavatko he erikseen lisätä, miten Ruokaboksi on 

vaikuttanut heidän arkeensa. Vastauksia tähän kysymykseen saatiin 1461, eli vain 22 %:lta kyse-

lyyn vastanneista. Vastauksissa korostuivat samat tekijät, jotka koettiin tärkeimmiksi syiksi käyttää 

Ruokaboksia. Näitä olivat siis se, ettei tarvitse pohtia, mitä tänään syötäisiin, helppous sekä uusien 

reseptien oppiminen. Lisäksi esille nousi ruoanlaitosta innostuminen sekä vaihtelevuuden lisäänty-

minen omiin arkikokkailuihin verrattuna. 

6.8 Asiakastyytyväisyys 

Lopuksi haluttiin vielä kartoittaa asiakastyytyväisyyttä kahden kysymyksen avulla. Ensimmäisellä 

kartoitettiin asiakkaiden tyytyväisyyttä Ruokaboksin resepteihin asteikolla 1–5 (kts. kuvio 8). 63 % 

vastaajista suhtautui resepteihin melko myönteisesti ja 24 % erittäin myönteisesti. Toisella kysy-

myksellä kartoitettiin asiakkaiden kokonaistyytyväisyyttä ja -mielikuvaa Ruokaboksia kohtaan (kts. 

kuvio 9). Tulokset olivat hyvin samankaltaiset edellisen kysymyksen kanssa. Vastaajista 57 %:n 

mielikuva Ruokaboksista oli melko myönteinen ja 27 %:n erittäin myönteinen. Asteikolla 1–5 mo-

lempien kysymysten vastausten keskiarvo oli 4,1.  
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Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden antama kokonaisarvosana Ruokaboksin resepteistä 

 

Kuvio 10. Kyselyyn vastanneiden kokonaismielikuva Ruokaboksista 

7 Johtopäätökset 

Tässä luvussa esitellään tutkimustulosten pohjalta tehdyt johtopäätökset. Johtopäätösten perus-

teella pyritään saamaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tässä tutkimuksessa niitä oli kolme: ”Mil-

laiset kuluttajat tilaavat Ruokaboksia?”, ”Mitkä tekijät vaikuttavat Ruokaboksin ostopäätökseen tai 

ostamatta jättämiseen?” ja ”Miten palvelua tulisi kehittää, jotta asiakkaat ostaisivat useammin tai 

enemmän ja olisivat entistä tyytyväisempiä?” 
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Ruokaboksia tilaavat kuluttajat olivat vastaajien perusteella pääsääntöisesti naispuolisia. Iältään he 

olivat keski-ikäisiä tai hieman tätä nuorempia. Alle 25–vuotiaiden tilaajien osuus oli kuitenkin var-

sin vähäinen. Tämä voi selittyä sillä, että moni nuori aikuinen opiskelee ja hyödyntää opiskelijaruo-

kailua tai elää muuten menevämpää elämää eikä näin koe tarvetta maksaa ekstraa tällaisesta arki-

ruokien ateriakassipalvelusta. Ruokaboksia tilaavat kuluttajat asuivat vastaajien perusteella laajalti 

ympäri Suomen, kuitenkin Etelä-Suomeen keskittyen. He asuivat pääosin kahden hengen aikuista-

louksissa, mutta useissa talouksissa oli myös lapsia. Ruokaboksia tilaavien kuluttajien talouksissa 

tienattiin hyvin, erityisesti palvelun käytön ollessa säännöllisempää. Suurin osa vastaajista kertoi 

hyödyntävänsä palvelua kuitenkin ainoastaan silloin tällöin. Lisäksi täytyy huomioida, että asiakas-

kyselyn vastaukset taustatietojen kohdalla jakautuivat kaikille vastausvaihtoehdoille, mistä voi-

daan päätellä, että Ruokaboksin asiakaskunta on lopulta melko laaja-alainen. 

Tärkeimpiä Ruokaboksin ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä olivat asiakaskyselyyn vastanneiden 

mukaan se, että reseptit ovat valmiiksi mietittyjä eikä tarvitse itse pohtia, mitä tänään syötäisiin, 

palvelun käytön tuoma helppous sekä uusien reseptien oppiminen ja ajan säästäminen. Ruoka-

boksi siis onnistuu päätavoitteessaan helpottaa asiakkaidensa arkea yksi boksi kerrallaan. Sen si-

jaan ostamatta jättämiseen vaikuttivat vastaajien mukaan eniten korkeaksi koettu hinta sekä 

omaan käyttötarkoitukseen epäsopivat reseptit. Lisäksi yli puolet vastaajista uskoivat tilaavansa 

enemmän, jos heillä olisi mahdollisuus valita itselleen sopivat reseptit. Tällöin ehkä hintaakaan ei 

koettaisi niin korkeaksi, sillä boksin sisältämistä resepteistä voisi koota varmasti omaan makuun ja 

ruokavalioon sopivan kokonaisuuden. 

Kuten jo edellisestä kappaleesta käy ilmi, asiakaskyselyyn osallistuneiden mielestä palvelua tulisi 

kehittää siten, että hinnalle olisi enemmän vastinetta, jos hintaa ei lähdetä alentamaan. Erityisesti 

kyselyyn vastanneet asiakkaat kokivat reseptit tärkeiksi. Jos niihin voisi itse vaikuttaa, moni uskoisi 

tilavaansa useammin. Lisäksi yli puolet vastanneista toivoi kanta-asiakasohjelmaa etuineen. Avoi-

missa vastauksissa korostui kuitenkin se, että osa asiakkaista haluaa välillä kokkailla omia ruokiaan 

tai käydä kaupassa ja että osalle palvelu on lähtökohtaisesti arjen luksusta, jota käytetään silloin 

tällöin. Tällaisilla asiakkailla ei siis lähtökohtaisestikaan ole tarkoitus hyödyntää palvelua säännölli-

sesti, vaikka palvelua kehitettäisiin tulevaisuudessa. 
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8 Pohdinta 

Opinnäytetyön aiheen katsottiin olevan ajankohtainen sekä ruoan verkkokaupan että asiakasym-

märryksen kehittämisen näkökulmasta. Ruoan verkkokauppa kasvavana alana on muuttanut ja 

monipuolistanut kuluttajien tapoja ostaa elintarvikkeita. Lisäksi ateriakassipalvelut konseptina 

ovat ratkaisseet osaltaan arkiruokavalintoihin liittyvää ongelmallisuutta sekä tarjonneet vaihtoeh-

don kiireisen arjen aterioiden suunnittelulle sekä kaupassa käynneille. Erityisesti nopeasti kehitty-

vällä alalla asiakasymmärryksen kartoittaminen on tärkeää yrityksen menestyksen ja kehityksen 

kannalta. Asiakkaiden käyttäytyminen, tarpeet ja toiveet voivat muuttua lyhyelläkin aikavälillä, ja 

muutokseen täytyy reagoida ajoissa. Tästä syystä ruoan verkkokauppa ja asiakasymmärrys nähtiin 

tärkeiksi ja ajankohtaisiksi toisiinsa liittyviksi teemoiksi, joihin haluttiin syventyä tässä opinnäyte-

työssä. 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli lisätä toimeksiantajan asiakasymmärrystä sekä kartoittaa 

Ruokaboksin asiakkaiden kulutuskäyttäytymistä, tarpeita ja toiveita. Asiakasymmärryksen luo-

miseksi on kartoitettava tietoa siitä, keitä asiakkaat ovat, mitkä ovat heidän motiivinsa ja mikä oh-

jaa heidän toimintaansa (Kananen 2020). Näihin kysymyksiin onnistuttiin saamaan hyviä suuntaa 

antavia vastauksia. Tutkimuksen avulla selvitettiin, minkälaiset kuluttajat käyttävät Ruokaboksia ja 

millä tavalla, mikä saa heidät käyttämään palvelua tai jättämään tilauksen tekemättä sekä mitkä 

olisivat asiakkaille tärkeitä tekijöitä palvelun kehitystä ajatellessa. Tutkimustuloksia analysoitaessa 

onnistuttiin vastaamaan tutkimuskysymyksiin, mikä ilmenee johtopäätöksissä. 

Opinnäytetyön tietoperustan ruoan verkkokauppaa koskeva osuus johdattelee opinnäytetyön ja 

tutkimuksen aiheeseen sekä kuvaa, millaisessa toimintaympäristössä toimeksiantajayritys operoi. 

Toinen puoli tietoperustasta taas keskittyy asiakasymmärryksen ja -tyytyväisyyden merkityksen 

kuvaamiseen sekä ostopäätöksiin vaikuttaviin tekijöihin etenkin verkosta ostettavaa ruokaa kos-

kien, sillä nämä teemat liittyvät keskeisesti tehtyyn tutkimukseen. Teoria osuus olisi voinut tukea 

paremmin varsinaista tutkimusta, mutta toisaalta tutkimus liittyi pitkälti juuri toimeksiantajan asia-

kasymmärryksen parantamiseen, jolloin vertailukohteita on muualta hankala löytää. Lisäksi avoi-

mesti julkaistuja tutkimuksia ruoan verkkokaupan tai ateriakassipalveluiden käytöstä löytyi hyvin 

vähän teoreettista viitekehystä kirjoitettaessa.  
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Tutkimuskysymyksiin etsittiin vastauksia kvantitatiivisella survey-tutkimuksella, koska otoksen us-

kottiin olevan suuri aiemmin toimeksiantajalle tehtyjen asiakaskyselytutkimusten perusteella ja 

näin ollen antavan riittävän luotettavaa tietoa Ruokaboksin asiakkaiden kulutuskäyttäytymisestä. 

Tutkimuskyselyyn saatiinkin 5651 vastausta ja otos oli näin ollen suuri ja edustava. Tutkimustulok-

sia ja johtopäätöksiä voidaan pitää luotettavina. Lisäksi tulokset voidaan yleistää koskemaan koko 

otoksen perusjoukkoa eli Ruokaboksin asiakasrekisteriin kuuluvia henkilöitä. 

Koska kyselylomake oli laaja ja sisälsi yhteensä 32 kysymystä melko runsaine vastausvaihtoehtoi-

neen, oli tuloksista haastavaa tehdä yksityiskohtaisia analyyseja tai päätelmiä. Haastatteluja asia-

kaskyselyn rinnalla hyödyntämällä tutkimuksen antamaa tietoutta olisi voitu syventää, mutta tutki-

mus päätettiin toteuttaa mahdollisimman vertailukelpoisena aiempiin toimeksiantajan tekemiin 

asiakaskyselyihin nähden. Toisaalta tavoitteena oli muodostaa yleiskuvaa Ruokaboksin asiakkaista 

ja heidän kulutuskäyttäytymisestään, jolloin saadut tulokset voidaan katsoa olevan riittäviä. Niiden 

avulla voidaan muodostaa asiakasymmärrystä, ja toimeksiantaja voi kehittää palvelua jatkossa tut-

kimustulosten perusteella asiakkaiden tarpeet sekä toiveet huomioiden.  

Tutkimusta voidaan pitää tarpeellisena toimeksiantajan näkökulmasta myös siksi, että asiakkaiden 

kuluttajakäyttäytymisen sekä tyytyväisyyden seuraaminen tasaisin väliajoin on tärkeää yrityksen 

menestyksen kannalta. Näin voidaan reagoida muutoksiin ajoissa ja varmistaa palvelun kehityksen 

oikea suunta. Lisäksi tämä opinnäytetyö julkisena tutkimusraporttina voi tuoda uutta tietoa tai nä-

kökulmaa ruoan verkkokaupan alalle, sillä vastaavanlaisia ruoan verkkokaupan yrityksen asiakas-

ymmärrykseen pyrkiviä tutkimuksia ei ollut opinnäytetyötä aloitettaessa julkisesti saatavilla. 

8.1 Eettisyys ja luotettavuus 

Tässä opinnäytetyössä noudatettiin hyvää tieteellistä käytäntöä, johon kuuluvat rehellisyys, ylei-

nen huolellisuus ja tarkkuus tutkimustyössä, tulosten tallentamisessa sekä niiden esittämisessä ja 

arvioinnissa. Samalla sovellettiin tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaisia ja eettisiä tiedonhan-

kinta- sekä tutkimusmenetelmiä. Avoimuus ja vastuullisuus otettiin huomioon opinnäytetyötä teh-

täessä, esimerkiksi lähteet ja lähdeviitteet merkittiin selkeästi raportointiohjeen mukaan. (Hyvä 

tieteellinen käytäntö n.d.) Opinnäytetyöprojektin alkuvaiheessa täytettiin myös opinnäytetyöhön 

liittyvät sopimukset asianmukaisesti. 
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Opinnäytetyöhön sisältyvässä tutkimuksessa noudatettiin seuraavia Tutkimuseettisen neuvottelu-

lautakunnan esittämiä ihmiseen kohdistuvan tutkimuksen yleisiä periaatteita. Tutkijan on kunnioi-

tettava tutkimukseen osallistuvien ihmisarvoa ja itsemääräämisoikeutta. Tutkimus on toteutettava 

niin, ettei tutkimukseen osallistuville henkilöille aiheudu merkittäviä riskejä, vahinkoja tai haittoja. 

Tutkimukseen osallistuvalla henkilöllä on oikeus osallistua vapaaehtoisesti mutta myös kieltää 

osallistumisensa. Osallistumisen saa keskeyttää tai peruuttaa suostumuksensa osallistua tutkimuk-

seen milloin tahansa niin halutessaan. Tutkimukseen osallistuvilla on myös oikeus saada tietoa tut-

kimuksen sisällöstä, henkilötietojen käsittelystä, käytännön toteutuksesta sekä tutkimuksen tavoit-

teista. Lisäksi tutkimukseen osallistujien tulee saada selvästi tietää olevansa tutkittavana. 

(Ihmiseen kohdistuvan tutkimuksen eettiset periaatteet ja ihmistieteiden eettinen ennakkoarvi-

ointi Suomessa 2019, 7–9.) 

Opinnäytetyön tietoperustaa tarkasteltaessa sen luotettavuutta vahvisti se, että tietoperustassa 

käytettiin monipuolisesti erilaisia lähteitä niin painettuja kirjoja kuin e-kirjoja, tieteellisiä tutki-

musartikkeleita, verkkolehtien uutisartikkeleita sekä aiheeseen liittyviä verkkosivustoja ja erilais-

ten aihetta tukevien järjestöjen tai yritysten verkkojulkaisuja. Lähteinä käytettiin ensisijaisesti Jam-

kin verkkokirjaston sekä Oulun kaupungin kirjaston tietokannoista sekä Google Scholar -palvelun 

kautta löytyneitä teoksia. Lähteitä käytettäessä pohdittiin niiden luotettavuutta esimerkiksi tarkas-

telemalla lähteiden kirjoittajasta, julkaisijasta sekä julkaisuajankohdasta löytyviä tietoja. Jos nämä 

olivat täysin puutteellisia, lähde jätettiin käyttämättä. Opinnäytetyössä pyrittiin hyödyntämään 

mahdollisimman tuoreita lähteitä, vertaisarvioituja kansainvälisiä tutkimusartikkeleita sekä alkupe-

räisiä lähteitä sekundaarilähteiden sijaan sen ollessa mahdollista, mikä lisää tietoperustan luotet-

tavuutta.  

Tutkimusosuuden luotettavuutta arvioitaessa tarkasteltiin tutkimuksen reliabiliteettia sekä validi-

teettia. Tämän tutkimuksen reliabiliteettia eli luotettavuutta ja toistettavuutta pidettiin hyvänä. 

Jos tehty tutkimus toistettaisiin, arvioitiin, että tutkimustulokset olisivat samanlaiset riippumatta 

tutkijasta. Tähän vaikutti osaltaan tutkimukseen saatu melko suuri ja kattava otos. Toisaalta mit-

taustuloksia ei voida yleistää tehdyn tutkimuksen ulkopuolelle, jolloin saadut tutkimustulokset 

ovat luotettavia tietyssä ajassa ja paikassa, ei esimerkiksi välttämättä enää viiden vuoden kuluttua. 

(Vilkka 2007, 149.) Tutkimuksen validiteetti, jolla tarkoitetaan pätevyyttä, katsottiin myös toteutu-
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neeksi. Tutkimus mittasi sitä, mitä sen oli tarkoituskin mitata. (Mts. 150.) Tutkimuksen avulla saa-

tiin tietoa siitä, mistä haluttiin, eli asiakasymmärryksestä sekä Ruokaboksin asiakkaiden kuluttaja-

käyttäytymisestä, ostopäätöksiin vaikuttavista tekijöistä, palvelun käyttösyistä sekä tyytyväisyy-

destä. Validiutta saattoi kuitenkin heikentää se, että kyselylomakkeen kysymyksissä, joissa 

pyydettiin valitsemaan 1–3 tai 3 tärkeintä tekijää, pystyi valitsemaan jopa kaikki vastaukset. Jos 

tällaista toimintaa harjoitettiin, tulokset ovat voineet vääristyä. 

Reliaabelius ja validius muodostivat yhdessä tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. Luotettavuutta 

voitiin pitää hyvänä, sillä otos edusti tutkimuksen perusjoukkoa riittävällä otannalla ja tutkimuksen 

toteuttamisessa pyrittiin välttämään satunnaisvirheitä, esimerkiksi testaamalla kyselylomakkeen 

toimivuus ennen varsinaisten tulosten keräysvaiheitta. Kokonaisluotettavuuteen mahdollisesti ne-

gatiivisesti vaikuttavia tekijöitä olivat kuitenkin arvonnan käyttäminen houkuttimena kyselyyn vas-

taamiseen sekä mahdollinen systemaattiset virheet, jos osa tutkittavista ohitti kysymyksiä tarpeet-

tomasti tai kaunisteli tai vääristeli 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 vielä vertailukoh-

detta. Tähän tutkimukseen osallistuneista 86 % kertoi olevansa naisia, kun taas huhtikuun tutki-

muksessa naisten osuus oli 85 %. Myös ikäluokkia vertailtaessa edustetuin ikäluokka molemmissa 

tutkimuksissa oli 35–44-vuotiaat. (Söderlund 2022.) Koska tutkimukseen osallistuneiden taustatie-

dot vastaavat toisiaan molemmissa tutkimuksissa, voidaan todeta, että otokset edustavat hyvin 

tyypillisimpiä Ruokaboksia käyttäviä kuluttajia sekä heidän kokemuksiaan ja ajatuksiaan.  

Tutkimustulokset myötäilivät muutoinkin pitkälti huhtikuussa 2022 saatuja asiakaskyselyn tuloksia. 

Tämän takia onkin mielekkäämpää ja merkityksellisempää nostaa esiin kyselytuloksissa havaittavat 

tärkeimmät eroavaisuudet. Ensimmäinen liittyy yleisesti ruoan ostopäätöksiin vaikuttaviin tekijöi-

hin. Huhtikuun asiakaskyselyssä tärkeimmät tekijät tärkeysjärjestyksessä olivat kotimaisuus, aikai-

sempi omakohtainen kokemus, terveellisyys sekä hinta (Söderlund 2022). Tämänkertaisessa tutki-

muksessa järjestys oli seuraava: hinta, aikaisempi omakohtainen kokemus, maku, kotimaisuus ja 

terveellisyys. Muut vaihtoehdot saivat selvästi pienemmän osuuden vastauksista kuin tässä maini-

tut. Hinta siis nousi tärkeimmäksi tekijäksi. Tämän muutoksen selittää mitä luultavimmin vallitseva 
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maailmantilanne. Ukrainan sota, energiakriisi sekä yleinen hintojen nousu pakottavat kuluttajat 

miettimään jokapäiväisiä ostoksiaan. Lisäksi maku lisättiin uutena vastausvaihtoehtona asiakasky-

selyyn. Se oli perusteltu ja kannattava lisäys, sillä maku oli vastaajien mukaan yksi kolmesta tär-

keimmästä tekijästä, jotka vaikuttavat ruoan ostopäätöksiin.  

Toinen esiin nostettava muutos koskee asiakastyytyväisyyttä. Molempien asiakaskyselyjen viimei-

senä kysymyksenä oli ”minkälainen mielikuva sinulla on Ruokaboksista?”. Vastaus annettiin as-

teikolla 1–5. Tässä kyselyssä arvosana laski huhtikuun 4,3:sta nykyiseen 4,2:een. (Söderlund 2022.) 

Tulos oli edelleen varsin hyvä mutta silti hieman laskusuuntainen. Pienet muutokset suuntaan tai 

toiseen voivat olla sattumaakin. On kuitenkin tärkeää varmistaa, ettei tulos ole tulevaisuudessa 

jatkuvasti laskeva. 

Ruoan ostopäätöksiin vaikuttavien tekijöiden ja asiakastyytyväisyyden lisäksi tässä tutkimuksessa 

ei ilmennyt muita esiin nostettavia poikkeavuuksia edelliseen asiakaskyselyyn nähden. Tulokset 

olivat lähes samankaltaiset muutamien prosenttiyksiköiden muutoksilla niiltä osin kuin kysymykset 

olivat vertailtavissa keskenään. Tämä voisi kertoa siitä, että Ruokaboksia käyttävät kuluttajat ovat 

ajasta riippumatta samankaltaisia ja he omaksuneet tavan käyttää palvelua omalla tyylillään. Syyt 

käyttää tai olla käyttämättä palvelua pysyvät pitkälti samana kuin palvelua ensimmäisen kerran 

kokeiltaessa. Edellisessä asiakaskyselyssä esille nousseisiin kehitysideoihin ei ole ainakaan vielä 

reagoitu, sillä ne toistuivat edelleen tässä tutkimuksessa. Voitaisiinkin ajatella, onko puolivuosittai-

nen kysely tarpeellinen vai voisiko asiakaskyselyn toteuttaa esimerkiksi kerran vuodessa. Saatai-

siinko tällöin vastauksiin enemmän eroavaisuuksia? Toisaalta toistuvuus on tämänkaltaisessa tutki-

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

Kun tarkastellaan kuluttajakäyttäytymistä ja ostopäätösten tekemistä, Bergström ja Leppänen 

(2015, 94) jakavat näihin vaikuttavat tekijät demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin tekijöihin 

sekä yrityksen markkinoinnillisiin toimenpiteisiin. Asiakaskyselytutkimuksen perusteella havaittiin, 

että Ruokaboksin kuluttajien käyttäytymiseen liittyi tekijöitä kaikista näistä luokista. Demografi-

sista tekijöistä tärkeimpiä olivat tulot, sukupuoli, ikä sekä talouden koko. Psykologisista tekijöistä 

vaikuttivat eniten tarpeet, motiivit, kuten helppouden ja ajan kaipuu, arvot, kuten kotimaisuus, 

sekä uusien asioiden oppiminen ruokaohjeiden muodossa. Sosiaalisista tekijöistä esiin nousi per-

heen merkitys. Tutkimustuloksissa korostui esimerkiksi se, että reseptien tulee olla koko perheelle 
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mieluisia, jotta kuluttaja on valmis tilaamaan Ruokaboksin. Bergström ja Leppänen (2015, 112) to-

teavat perheen olevan yleisestikin sosiaalisista viiteryhmistä tärkein. Yrityksen markkinointimixistä 

puolestaan hinnan merkitys ostopäätökseen vaikuttavana tekijänä korostui asiakaskyselytutkimuk-

sen tuloksissa. 

Vertailtaessa ruoan ostopäätöksiin vaikuttaviin tekijöihin liittyviä aiempia tutkimuksia tähän Ruo-

kaboksin asiakastutkimuskyselyyn, tuloksissa on havaittavissa yhteneväisyyksiä. Kurjenojan 

(2021b) mukaan suomalaisille ruokaan liittyvissä ostopäätöksissä merkkaavat eniten maku sekä 

hinta. Nämä tekijät korostuivat tässäkin tutkimuksessa niin yleisesti ruokaa koskevissa valinnoissa 

kuin Ruokaboksi-palvelun käyttämättä jättämisen syinä silloin, kun hinta tai reseptit eivät olleet 

odotusten mukaisia. Kurjenojan esittämien tekijöiden lisäksi yleisesti ruoan ostopäätöksiin liitty-

vissä tekijöissä merkittäviä asioita olivat tutkimuksen mukaan aikaisempi omakohtainen kokemus 

sekä terveellisyys. Stávková ja muut (2007, 284) nostavat omassa tutkimuksessaan esiin tottumuk-

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

Ruoan verkko-ostamiseen liittyvissä aiemmin tehdyissä tutkimuksissa syinä ruoan verkkokaupan 

hyödyntämiseen korostuvat helppous ja ajan säästäminen. Lisäksi tutkimusten mukaan ruokaan 

menevän rahan määrää on helpompi kontrolloida verkosta ostettaessa kivijalkakaupan hyödyntä-

miseen verrattuna. (Hansen 2008; Melton 2021; Morganosky & Cude 2000.) Morganosky ja Cude 

(2000) kertovat myös hyvän tulotason vaikuttavan positiivisesti ruoan verkkokaupan käyttämi-

seen. Nämä samat tekijät ja teemat toistuivat myös tässä asiakaskyselytutkimuksessa Ruokaboksin 

käyttöön vaikuttavina tekijöinä.  

8.3 Jatkotutkimusehdotukset 

Toimeksiantajan on hyödyllistä jatkaa asiakaskyselyiden toteuttamista, jotta asiakasymmärrystä 

voidaan kehittää ja syventää sekä tämän pohjalta ohjata palvelun kehitystä haluttuun suuntaan 

tulevaisuudessa. Koska tämänhetkinen asiakaskysely on sisällöltään hyvin laaja, voitaisiin jatkossa 

tehdä myös tiettyyn teemaan, kuten ainoastaan palvelun käyttösyihin tai Ruokaboksin sisältöön, 

kohdennettua tutkimusta. Resurssien salliessa voitaisiin tutkimuksessa käyttää esimerkiksi haas-

tatteluja ja laadullista analyysia, jotta tuloksista saataisiin yksityiskohtaisempia. Tämä voisi tarjota 

syvällisempää ymmärrystä esimerkiksi asiakkaiden tiedostamattomista ostomotiiveista tai arvo-

maailmasta sekä täsmällisempiä ratkaisuja heidän tarpeisiinsa. 
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Lisäksi yleisesti ruoan verkkokauppaa ja ateriakassipalveluita ajatellen, olisi mielenkiintoista ja hyö-

dyllistä tutkia kuluttajakäyttäytymistä ja siihen vaikuttavia tekijöitä eri ateriakassipalveluiden asia-

kaskokemuksia vertaillen. Aiheen julkinen tutkimus on keskittynyt konseptien vertailuun. Asiakkai-

den kulutuskäyttäytymisen ja kokemusten tutkiminen ja vertailu keskenään voisi tarjota ateria-

kassipalvelun konseptilla toimiville yrityksille erilaistamismahdollisuuksia sekä kilpailukeinoja 

ruoan verkkokaupan alalla menestymiseen.  
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