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Digitalisaation my6ta merkitystdan kasvattanut alustatalous on muuttanut kulutustapoja ja
synnyttanyt uudenlaisia liketoimintamalleja, kuten online-to-offline-liiketoimintaa.
Ruoanvalityspalvelut ovat esimerkki tallaisesta digitaaliseen alustatalouteen pohjautuvasta
online-to-offline-liiketoiminnasta. Ruoanvalityspalvelut tarjoavat alustan tilauksen tekemiselle ja
lahettipalvelut, joiden avulla tilaus toimitetaan asiakkaalle. Taman kandidaatintutkielman
tarkoituksena on selvittda, millaista asiakasarvoa ruoanvalityspalveluiden kayttajat kokevat.
Lisaksi tarkastellaan, millaisten konkreettisten osatekijdiden kautta etsittyjen arvojen koetaan
toteutuvan, ja millaisten tekijdiden koetaan uhkaavan arvon kokemista.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu asiakasarvon teorian varaan. Asiakasarvoa
tarkastellaan moniulotteisena kasitteend, joka voidaan jakaa erilaisiin arvon ulottuvuuksiin.
Asiakasarvo nahdaan vuorovaikutuksellisena, kontekstisidonnaisena ja henkilokohtaisena
iimiéna, johon liittyy kuluttajien preferensseja tuotteita tai palveluita kohtaan. Asiakasarvon
muodostumista tutkimalla pyritddn ymmartdamaan asiakkaiden kaytéstd ja sen taustalla
vaikuttavia  perimmaisia syitd. Lisaksi tutkimuksen teoriaosuudessa tarkastellaan
ruoanvalityspalveluihin liittyvaa asiakaskayttaytymista. Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavina
tekijoina tarkastellaan ruoanvalityspalveluiden ominaisuuksia digitaalisena alustana ja erinaisia
kuluttajien kaytoksellisia tekijoita.

Tutkimus toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena narratiivista
haastattelumenetelmaa hyodyntaen. Tutkimuksessa haastateltiin viittd 21-24-vuotiasta
kuluttajaa, joilla tiedettiin olevan kokemusta ruoanvalityspalveluiden kaytosta. Haastatteluissa
kerattiin  kuluttajien kokemuksia ruoanvalityspalveluiden kaytostd. Aineisto analysoitiin
teoriaohjaavasti tyypittelemalld haastateltavien kertomat tarinat, joista identifioitiin teorian avulla
eri arvon ulottuvuuksia. Lisaksi tarinoista nostettiin esiin konkreettisia osatekijoitd, joiden kautta
kuluttajat kokivat etsimiensd arvojen toteutuvan, ja sellaisia tekijoita, joiden koettiin uhkaavan
arvon kokemista.

Tutkimuksen tuloksena luotiin nelja tyyppiesimerkkia, jotka kuvastavat ruoanvalityspalveluiden
roolia asiakkaiden nakdkulmasta. Ensimmainen tyyppiesimerkki kuvastaa tilannetta, jossa
tilausruoka on osana sosiaalista ajanviettoa. Toinen tyyppiesimerkki kuvailee tilannetta, jossa
ruoanvalityspalveluiden tehtdava on antaa kuluttajalle nappara lounas tydpaivan lomassa.
Kolmannessa tyyppiesimerkissa ruoanvalityspalveluiden tehtava on tuottaa makuelamyksia arjen
keskella. Viimeisessa tyyppiesimerkissa taas ruoanvalityspalveluiden rooli on antaa kuluttajalle
helppo ratkaisu nalkdan kiireisen arjen keskelld. Tulosten perusteella voidaan paatelld, ettd
ruoanvalityspalveluista koettu asiakasarvo on tilannesidonnaista, ja ruoanvalityspalveluiden rooli
vaihtelee kuluttajan tarpeiden mukaan eri tilanteissa.

Tulosten perusteella havaittua tilannesidonnaisuutta voidaankin hydédyntdd muun muassa
markkinointikeinojen kohdentamisessa, kun osataan ottaa huomioon asiakkaiden tilanteittain
vaihtelevat tarpeet. Tutkimuksen tuottamaa tietoa asiakkaiden kokemasta arvosta ja siihen
vaikuttavista tekijoistd voivat hyddyntaa niin ravintola-alan yritykset kuin ruoanvalityspalvelut ja
muutkin online-to-offline-liiketoimintaa harjoittavat yritykset.
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1 JOHDANTO

1.1 Ruoanvilityspalvelut osana muuttuvaa yhteiskuntaa

Digitalisaation myotd merkitystddn kasvattanut alustatalous on tuonut uusia
mahdollisuuksia liitketoiminnan harjoittamiselle. Digitaalinen alustatalous mahdollistaa
muutokset kuluttajien tyoskentelytavoissa, sosialisoinnissa ja arvonluonnissa taloudessa
(Kenney & Zysman 2016, 1). Digitalisaation my6td myos kulutuskdyttdytymiseen on
tullut muutoksia. Internetin kehittymisen myo6td kuluttajat tekevit ostoksia fyysisten
litkkeiden lisdksi yhd useampien eri kanavien kautta, kuten internetissd toimivien
alustojen vilitykselld (Hsiao 2012, 1). Verkkokaupan nopea kasvu onkin synnyttinyt
uudenlaisia liitketoimintamalleja, kuten online-to-offline-liiketoimintaa (Lee ym. 2019,
1). Ruoanvilityspalvelut ovat esimerkki tillaisesta alustatalouteen pohjautuvasta online-
to-offline-litketoiminnasta: asiakas tilaa ruoan sovelluksella tai nettisivujen kautta ja
vastaanottaa tilauksen joko kotiin kuljetettuna tai itse haettuna ravintolasta. Kolmannen
osapuolen ruoanvilityspalvelut toimivat ravintolan ja asiakkaiden vélikdtend tarjoten

alustan tilauksen tekemiselle ja ldhettipalvelun, joka toimittaa tilaukset asiakkaille.

Suomessa kolmannen osapuolen ruoanvilityspalveluja tarjoavat ruokaldhettiyhtiot Wolt
ja Foodora. Suomalainen Wolt toimii yli 70 kaupungissa ympéri Euroopan ja sen
tarjoaman digitaalisen alustan vélitykselld voi tilata ruokaa yli 10 000 ravintolasta (Wolt
2020a). Lisdksi saksalaisen ruoanvilitysyrityksen Delivery Heron omistamalla
Foodoralla on ravintoloita noin sadassa kaupungissa Suomessa (Delivery Hero Finland
Oy 2020a). Kolmannen osapuolen ruoanvilityspalvelut ovat Suomessa kuitenkin vield
melko tuore ilmid. Suomalainen Wolt on perustettu vuonna 2014 (Wolt 2020a) ja

Foodora on aloittanut toimintansa Suomessa vuonna 2015 (Foodora 2017).

Ruoanvilityssektori on viime vuosina kasvanut myds maailmanlaajuisesti. Seka
asiakkaat ettd ravintola-alan yritykset ovat laajalti omaksuneet ruoanvilityssovellukset
kayttoonsd (Zhao & Bacao 2020, 1). Globaalin ruoanvilityssektorin markkinakoko oli
107,44 miljardia Yhdysvaltojen dollaria vuonna 2019 (Statista 2020a), ja
ruoanvilityspalveluiden kéyttdjien ennustetaan saavuttavan 965,8 miljoonan kéyttdjén

rajapyykin maailmanlaajuisesti vuonna 2024 (Statista 2020b). Ruoanvilityssovellusten



suosion voidaan ndhdé perustuvan siihen, etti ne tarjoavat kaksisuuntaisia hyotyjd sekd
ravintola-alan  yrityksille ettd asiakkaille tarjoamalla kétevdn ja tehokkaan

verkkotilaamisen ja kuljetuspalvelut (Zhao & Bacao 2020,1).

Ruoanvilityssovellukset voivatkin toimia kédtevind ja tehokkaina myynti- ja
markkinointitydkaluina pienille ravintola-alan yrityksille, joilla ei vélttdméttd ole yhtd
hyvié resursseja mainonnan ja markkinoinnin jérjestimiseen kuin suuremmilla ravintola-
alan yrityksilldi (Lee ym. 2019, 2). Ravintolat voivat saada lisdd ndkyvyyttd
ruoanvilityspalveluiden tarjoaman alustan kautta, silld kuluttajat voivat tormaéta
ruoanvilityssovelluksissa sellaisiin ravintoloihin, joiden nettisivuja he eivit valttamatta
olisi osanneet erikseen etsid internetistd. Jin ym. (2013, 1) mukaan online-palvelut
voivatkin toimia muun muassa uusien asiakkaiden houkuttimina, ja asiakkaat voivat
puolestaan hyodyntdd online-palveluita valikoidakseen haluamiansa tuotteita tai

palveluita.

Ruoanvilityspalvelut antavatkin kuluttajille mahdollisuuden etsid erilaisia tuotteita ja
vertailla hintoja (Lee ym. 2019, 2). Ruoanvilityssovelluksissa eri ravintoloiden
ruokalistat ja hinnastot 10ytyvét yhden sovelluksen takaa. Kuluttajien ei tarvitse erikseen
ndhdd vaivaa hakeakseen ravintoloita yksitellen internetistd, mikd voi nopeuttaa
tilausprosessia. Ruoanvilityspalvelut voivat siis myds kaventaa asiakkaiden ja yritysten
valistd informaation epdsymmetriaa, silld hinnastojen ja ruokalistojen vertailu onnistuu
helpommin yhden sovelluksen avulla. Kuluttajien ei mydskddn tarvitse olla itse
yhteydessd mihinkéén tiettyyn ravintola-alan yritykseen, vaan kommunikaatio tapahtuu
ruoanvilityssovellusten kautta. Tdmé voi olla ongelmatilanteissa asiakkaan kannalta hyva
asia, kun asiakkaan ei tarvitse olla yhteydessd yksittdisiin ravintola-alan yrityksiin.
Esimerkiksi Wolt tarjoaa ongelmatilanteita varten mahdollisuuden ottaa yhteyttd suoraan

sovelluksesta 10ytyvin chatin tai erillisen sdhkopostiosoitteen vélitykselld (Wolt 2020c).

Vuoden 2019 lopulla puhjenneen COVID-19 pandemian myo6té ravintola-alan yritykset
ovat yhd nopeampaan tahtiin muuttaneet perinteisid palveluitaan online-to-offline-
palveluiksi (Zhao & Bacao, 2020, 1). Pandemian myo6téd ravintoloiden kévijdmaériin ja
aukioloaikoihin on asetettu rajoituksia monissa maissa. Jossain tapauksissa ravintolat on
madrdtty jopa kokonaan suljettavaksi, jolloin vain ruoan ulosmyynti on sallittu.

Ravintolat ovatkin joutuneet keksimédin uudenlaisia tapoja tavoittaa asiakkaita myos



poikkeusaikoina. Kaikilla ravintola-alan yrityksilld ei vélttimaittd ole resursseja tarjota
omia kotiinkuljetuspalveluita, jolloin kolmannen osapuolen ruoanvilityspalveluiden
hyddyntdminen saattaa olla etenkin pienelle ravintola-alan yritykselle ainoa mahdollisuus

pitda kiinni asiakkaista pandemian rajoittaessa ravintolatoimintaa.

Ruoanvilityssovellukset voivat my0s auttaa pitdiméin kilpailua ja jatkuvaa
liikketoiminnan kehittelyd ylld ravintola-alalla. Ravintoloiden tiytyy keksid keinoja, joilla
erottautua  ruoanvilityssovelluksissa ~ muista ~ samankaltaisista  ravintoloista.
Pandemiatilanteen aiheuttamista poikkeusoloista huolimatta ravintolatoiminnan ei
tarvitse pysdhtyd kokonaan, miké voi auttaa ehkdisemiin lomautuksia, irtisanomisia ja
jopa konkursseja. Ruoanvilityspalveluilla on myds tyollistdvdd vaikutusta, silld ne
tarjoavat tyomahdollisuuksia monilla eri osaamisalueilla. Ruoanvélityspalveluista voi
olla esimerkiksi apua kielitaidottomien integroimisessa yhteiskuntaan, silld ldhettind
toimiessa ei valttimatta tarvitse osata paikallista kieltd. Ruoanvilityspalveluissa nakyvéat
myds tydeldimin muuttuvat piirteet. Esimerkiksi Wolt lupaa ldheteille vapautta ja
joustavuutta: tydovuorot voi varata etukdteen, jos haluaa varmaa tuottoa tai milloin vain,

kun itselle sopii tehda toitd (Wolt 2020b).

Lisdksi ruoanvilityssovellukset tarjoavat markkinoinnille uudenlaisen alustan, joka
mahdollistaa moninaisten markkinointikeinojen kdytdon. Kolmannen osapuolen
ruoanvilityssovellukset kokoavat sovellukseen suuren méérdn erilaisia ravintola-alan
yrityksid, = mikd  pakottaa  yritykset  erottautumaan  toisistaan  erilaisten
markkinointikeinojen avulla. Asiakkaita voidaan houkutella muun muassa ilmaisten
kuljetusten, alennusten ja tarjousten avulla. Esimerkiksi Foodoran kautta tilaamalla voi
saada tietyistd ravintoloista tilattaessa bonusta, jolloin kuluttaja saa alennusta, kun tilaa
uudestaan samasta ravintolasta (Delivery Hero Finland Oy 2020b). Uusia asiakkaita
voidaan my0s houkutella esimerkiksi tarjoamalla alennuskuponkeja, joita saavat sekd
palveluun liittyvdt uudet kéyttdjét ettd palvelua heille suositelleet kayttdjit. Asiakkaita
voidaan sitouttaa myds muun muassa lahjakorttien avulla. Téllaisin keinoin voidaan
pyrkid  luomaan  uusia  asiakkuussuhteita  ja  herdttelemddn  asiakkaissa

uudelleenostoaikomuksia.

Ruoanvilityspalveluihin liittyen onkin tehty jo jonkin verran tutkimuksia, mutta ne ovat

lahestyneet aihetta pddosin siitd ndkokulmasta, miten palvelun ominaisuudet vaikuttavat



asiakkaiden haluun kéyttda ruoanvilityspalveluita (Lee ym. 2017; Lee ym. 2019; Ray ym.
2019; Belanche ym. 2020). Aiemmat tutkimukset ovat olleet pddosin kvantitatiivisia, ja
niissd on sovellettu monia eri teknologian hyviksymiseen ja kdyttdytymiseen liittyvid
teorioita. Sen sijaan asiakasarvon tutkiminen ruoanvélityspalveluiden kontekstissa on
jaanyt vihemmalle huomiolle. Asiakasarvon avulla voidaan selittdé asiakkaiden kéytosta
(Rintaméki ym. 2007, 2), joten asiakkaiden kdytoksen ymmartdmiseksi on tirkedd tutkia
ruoanvilityspalveluiden kadyttod myds asiakkaiden kokeman arvon ndkdékulmasta. Tamén
tutkimuksen tarkoituksena onkin viedd aiempien tutkimusten luomaa ymmaérrysté
aiheesta pidemmadlle. Sen sijaan, ettd tutkittaisiin aiempien tutkimusten tavoin, miten
ruoanvilityspalveluiden ominaisuudet vaikuttavat kuluttajien kdytokseen, tutkitaan
millaista arvoa asiakkaat kokevat. Liséksi aiemmat ruoanvilityspalveluiden kayttoa
kisitelleet tutkimukset ovat keskittyneet pddosin Aasian maihin tai Yhdysvaltoihin, joten
on tirkedd tutkia aihetta myds erilaisessa ympdristossd ja kulttuurissa, silld aiempien
tutkimusten tulokset eivédt valttdiméattd ole kaikilta osin yleistettdvissd erilaisiin

ympdristoihin.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millaista asiakasarvoa
ruoanvilityspalveluiden kayttdjat kokevat. Tutkimuksessa pyritdin myos selvittdmadn,
millaiset konkreettiset osatekijdt tuovat asiakkaalle arvoa, ja millaiset tekijit uhkaavat
arvon kokemista. Pyrkimyksend on ymmartid asiakkaiden kdytoksen taustalla vaikuttavia
perimmadisid syitd. Tutkimuksen tavoitteisiin pyritddn pddsemddn seuraavien

tutkimuskysymysten avulla:

1. Millaista asiakasarvoa ruoanvilityspalveluiden kdyttdjit kokevat?

2. Mitkd ovat ne konkreettiset osatekijdt, joiden kautta kuluttaja kokee etsimiensd
arvojen toteutuvan?

3. Mitkd ovat ne konkreettiset osatekijdt, joiden kuluttaja kokee uhkaavan etsimiensd

arvojen toteutumista?

Téssd tutkimuksessa keskitytdin Suomessa toimiviin kolmannen osapuolen

ruoanvalityspalveluihin, kuten Woltiin & Foodoraan, joiden toiminta perustuu joko



sovelluksen tai nettisivujen kdyttoon. Tutkimuksessa otetaan huomioon sekd sellaiset
tapaukset, joissa tilaus tehddin ruoanvilityssovelluksessa, ettd sellaiset tapaukset, joissa
tilaus tehdddn ruoanvilityspalvelun nettisivuilla. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole
tarkastella yksittdisten ravintoloiden omien tilauspalveluiden kdytdssd koettua arvoa,
vaan tarkastelussa ovat ruoanvilityspalvelut, joiden kautta voi tilata useammasta eri

ravintolasta.

Lisdksi tassd tutkimuksessa keskitytddn vain tilanteisiin, joissa asiakas tekee tilauksen
ruoanvilityspalvelun kautta, ja tilaus kuljetetaan asiakkaalle. Ndin jatetdan tutkimuksen
ulkopuolelle tilanteet, joissa asiakas tekee tilauksen sovelluksessa tai
ruoanvilityspalveluiden nettisivuilla, mutta hakee tilauksen itse ravintolasta.
Tutkimuksessa keskitytddn vain ruoanvélityspalveluiden kautta ravintoloihin, kahviloihin
ja muihin ravintola-alan yrityksiin tehtyihin tilauksiin, silld tutkimus halutaan rajata
koskemaan  ravintoloiden ja  ruoanvélityspalveluiden = yhdessd  tuottamaa
asiakaskokemusta.  Tutkimuksessa ei  haluta ottaa  huomioon fyysisessd
ravintolaympéristossd koettua asiakasarvoa, vaan halutaan keskittyd péddosin
ruoanvilityspalveluiden tuottamaan asiakasarvoon. Tutkimuksessa huomioidaan
kuitenkin myods se, ettd tilauksen lopputulokseen voivat vaikuttaa sekd tilauksen
valmistanut ravintola ettd ruoanvilityspalvelu. Yksittdisten ravintoloiden vaikutusta
asiakasarvon muodostumiseen ei siis poissuljeta kokonaan, vaan ruoanvilityspalveluiden

kayttokokemusta katsotaan kokonaisuutena.

Tutkimus my0s rajataan koskemaan vain ruoanvilityspalveluiden asiakkaiden
nidkokulmaa, koska tutkimuksessa halutaan keskittyd asiakkaiden kokeman arvon
ymmairtamiseen. Lisdksi tutkimuksen empiirisen aineiston tarkastelussa keskitytddn
hyodyntdméan asiakasarvon teoriaa asiakasarvon kokemisen ndkdkulmasta. Aineiston
analysoinnissa ei kuitenkaan huomioida sitd, miten asiakasarvon kokeminen vaikuttaa
oston jilkeiseen kayttdytymiseen, kuten tyytyvdisyyteen, suositteluun ja
uudelleenostamiseen. Tdmén rajauksen tarkoituksena on mahdollistaa keskittyminen
syvemmdn  ymmaérryksen  saavuttamiseen  ruoanvilityspalveluista  koetusta

asiakasarvosta.



1.3 Keskeiset kasitteet

1.3.1 Digitaalinen alusta

Digitaaliset alustat ovat monimutkainen yhdistelma laitteistoja, tietokoneohjelmistoja,
toimenpiteitd ja tietoverkkoja. Digitaaliset alustat voidaan my0s madritelld vélittdjiksi,
joiden kautta sosiaalinen ja taloudellinen vuorovaikutus tapahtuu verkossa tai
sovelluksissa. Digitaalisten alustojen ja ekosysteemien toiminta perustuu algoritmeihin,
joihin késiksi padsy on helpottunut niiden siirryttya pilveen. Algoritmien pohjalta voidaan
rakentaa kokonaisia digitaalisia infrastruktuureja eli alustoja, jotka voivat olla

rakenteeltaan ja toiminnoiltaan moninaisia. (Kenney & Zysman 2016, 1, 4-5.)

1.3.2 Online-to-offline-liiketoiminta

Online-to-offline-litketoiminta tarkoittaa osittain verkossa ja osittain fyysisesti paikan
padlld tapahtuvaa liiketoimintaa (Ji ym. 2013, 1). Téllainen liiketoiminta tarkoittaa sité,
ettd asiakkaat voivat tilata tuotteita tai palveluita verkossa ja vastaanottaa tuotteet tai

palvelut fyysisessd offline-ymparistossa (Lee ym. 2019, 1).

1.3.3 Asiakasarvo

Asiakasarvo on olennainen kisite litketoiminnassa ja markkinoinnissa, silld sen avulla
voidaan selittdd asiakkaiden kaytostd (Rintaméki ym. 2007, 2). Asiakasarvon késitettd on
tutkittu paljon, mutta sille ei ole olemassa yksiselitteistd kaikenkattavaa mééritelmaa.
Zeithamlin (1988, 15) mukaan koettu arvo on asiakkaan kokonaiskédsitys tuotteen
hyodyllisyydestd. Koettu arvo perustuu asiakkaan kasitykseen siitd, mitd hin on saanut
yritykseltd ja mitd antanut yritykselle. Asiakasarvo voidaan siis médritelld hyotyjen ja
uhrausten vaihtokaupaksi. Kumar & Reinartz (2016, 1) sen sijaan madrittelevit
asiakasarvon kaksiosaisena késitteend. Yritykset pyrkivdt luomaan arvoa asiakkaille
menestyékseen, ja toisaalta asiakkaat tarjoavat arvoa yritykselle asiakkaan elinkaariarvon
(CLV) muodossa. Lisdksi Woodruffin (1997, 3) mukaan asiakasarvo on jotain sellaista,

jonka asiakas mieltdd arvoa tuovaksi, eikd myyjd voi sitd objektiivisesti maarittaa.
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2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN OSUUS

Tutkimuksen teoriaosuudessa hyddynnetddn vertaisarvioituja tieteellisid artikkeleita.
Teoriapohja rakentuu sekd ruoanvilityspalveluihin liittyvdd asiakaskdyttdytymisté
selvittidneistd tutkimuksista ettd asiakasarvoa eri nédkokulmista tarkastelevista
tutkimuksista. Teoriaosuuden aluksi tarkastellaan ruoanvilityspalveluiden ominaisuuksia
digitaalisena alustana sekd niiden ja kuluttajien kaytoksellisten tekijoiden yhteyttd
asiakaskdyttdytymiseen. Tdmain jdlkeen syvennytdén tarkastelemaan asiakasarvon teoriaa
sen luonteen ja merkityksen sekd erilaisten jaotteluiden ndkokulmasta. Lopuksi
tarkastellaan  asiakasarvon kokemista perinteisessd ravintolakontekstissa, silld
ruoanvilityspalveluiden kéytostd koettu arvo muodostuu digitaalisen alustan

ominaisuuksien lisdksi yksittdisten ravintoloiden asiakkaalle tuottamasta arvosta.

2.1 Ruoanviilityspalvelut ja asiakaskiyttiytyminen

Ravintola-alan asiakkaiden kulutustottumukset ovat alttiita muutoksille, ja pysyédkseen
muutosten tahdissa alan yritysten tulee seurata kuluttajien mieltymyksii ja yhteiskunnan
muoti-ilmioitd. (Lee ym. 2017, 1.) Kuluttajien eliméntavat ovat muuttuneet muun muassa
arkea helpottavien palveluiden ja niiden tarjoamien mukavuuksien myd6td (Belanche ym.
2020, 1). Asiakaskdyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd tutkimalla voidaan pyrkid
selvittimidn asiakkaiden kaytoksen taustalla vaikuttavia konkreettisia syitd. Myds
ravintola-alalla vallitsevan kovan kilpailun ja ruoanvilityssovellusten suosion vuoksi on
hyodyllistd  ymmartdd, millaiset tekijat houkuttelevat kuluttajia kayttdmain
ruoanvilityspalveluita (Lee ym. 2017, 2).

Ruoanvilityspalveluihin liittyvdd asiakaskdyttdytymistd voidaankin tarkastella muun
muassa sovelluksen digitaalisten ominaisuuksien ja sisdllon ndkokulmasta. Asiakkaiden
kokemaan ruoanvilityspalveluiden hyddyllisyyteen voivat vaikuttaa sovelluksesta
16ytyvad informaatio seka jérjestelmén laatu. Sovelluksesta 10ytyvd informaatio voidaan
jakaa edelleen pienempiin osiin: kédyttdjien ja yritysten luomaan informaatioon.
Kéyttdjien luomalla informaatiolla viitataan ruoanvélityspalveluiden kéyttdjien

sovellukseen jéttdmiin arvosteluihin. Yritysten luomalla informaatiolla taas tarkoitetaan
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ruoanvilityssovelluksista 10ytyvid ravintola- ja ruokalistatietoja. (Lee ym. 2017, 1, 6.)
Tiedon laatua voidaan myds tarkastella tiedon luotettavuuden, ymmaérrettivyyden,
ajantasaisuuden ja hyodyllisyyden ndkdkulmasta. Toisaalta sovelluksesta 10ytyvan tiedon
laatu voi myds vaikuttaa epédsuorasti ruoanvilityssovellusten kayttoon sovelluksen
odotetun suorituskyvyn kautta. Lisdksi sovelluksen odotettu suorituskyky voi itsessddn

vaikuttaa kuluttajien aikomuksiin kéyttdi ruoanvilityspalveluita (Lee ym. 2019, 1, 3.)

Asiakkaiden kokemaan ruoanvilityspalveluiden helppokiyttdisyyteen voi myos
vaikuttaa jdrjestelmén ja designin laadukkuus. Sovelluksen helppokéyttdisyys voi taas
puolestaan parantaa sovelluksen koettua hyodyllisyyttd. Lisdksi koettu hyodyllisyys ja
kdyton helppous voivat yhdessd vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin sovellusta kohtaan.
(Lee ym. 2017, 1, 6.) Sovelluksen helppokiyttdisyys merkitsee muun muassa sité, kuinka
kitevaa sovelluksessa on vertailla hintoja ravintoloiden vililld, ja kuinka helppoa
ravintoloita ja tilausvaihtoehtoja on etsid tai tilausta seurata (Ray ym. 2019, 5).
Jarjestelmédn laatu voidaan ndhdd Al-Qeisin ym. (2014), Hsun ym. (2012) ja
Mohammadin (2015) identifioimien neljdn tekijdn kokonaisuutena, johon kuuluvat
asiakaspalvelun nopea vastaamisaika, helppo kayttdjarjestelmi sekd sivujen nopea ja
vakaa toimivuus. Lisdksi sovelluksen designin laadukkuutta voidaan tarkastella Al-
hawarin & Mouakketin (2010) ja Al-Qeisin ym. (2014) identifioimien viiden tekijin
muodostaman kokonaisuuden avulla, johon kuuluvat sivujen organisointi, selked design,

kayttdjaystavillisyys, sopiva varimaailma ja houkuttelevuus. (Lee ym. 2017, 6.)

Ruoanvilityspalveluihin  liittyvddn  asiakaskdyttdytymiseen voivat sovelluksen
digitaalisten ominaisuuksien ja sisdllon lisdksi vaikuttaa my0s asiakkaiden kaytokselliset
tekijdt. Monissa tutkimuksissa onkin 16ydetty yhteys tiedon ja suorituskyvyn odotetun
laadun, odotetun vaivannidon sekd behavioraalisten aikomusten vélilld (Lee ym. 2019,
10). Asiakkaiden aikomuksiin kayttdd ja suositella ruoanvilityspalveluita voivat
vaikuttaa muun muassa asenteet ja subjektiiviset normit. Asenteilla viitataan asiakkaan
muodostamaan joko positiiviseen tai negatiiviseen kokonaisarvioon
ruoanvilityssovellusten  kdytostd.  Subjektiivisilla normeilla taas tarkoitetaan
yhteiskunnassa vallitsevien normien vaikutusta kuluttajien omiin mielipiteisiin
ruoanvilityspalveluiden kdytostd. Lisdksi asiakkaan eldméntyyli voi vaikuttaa
aikomukseen kéyttdd ruoanvilityspalveluita. Jotkut kuluttajat ovatkin niin tottuneita

mobiilisovellusten kdyttoon, ettd sovellukset ovat integroituneet tiysin heiddn arkeensa.
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(Belanche ym. 2020, 1, 5, 7.) Leen ym. (2019, 1, 10—11) mukaan voimakkain vaikutus
ruoanvilityssovellusten jatkuvaan kayttoon on kuitenkin kuluttajien tavoilla, joiden
lisdksi vaikutusta on sosiaalisilla tekijoilld. Kuluttajien tavoilla viitataan opittuun
kaytokseen (Limayem ym. 2007, 1), joka voi olla seurausta ympariston olosuhteista,
menneistd kokemuksista tai tiedostamattomista tekijoistdi (Hsu ym. 2015, 4-5).
Sosiaalisilla tekijoilld taas tarkoitetaan muiden mielipiteiden ja ndkemysten vaikutusta

teknologian tai jarjestelmén kéayttoon (Lee ym. 2019, 4).

Ruoanvilityspalveluihin liittyvda asiakaskdyttdytymistd voidaan myos tarkastella koko
tilausprosessin ndkokulmasta. Prosessi sisdltdd sovelluksen kayton kétevyyden ja
helppouden seké kuljetus- ja asiakaskokemuksen. Kétevyydelld viitataan muun muassa
sithen, kuinka kétevad sovelluksessa on vertailla hintoja ravintoloiden vililla, ja kdyton
helppoudella siihen, kuinka helppoa ravintoloita ja tilausvaihtoehtoja on etsii tai tilausta
seurata. Kuljetuskokemukseen taas voi sisdltyd esimerkiksi asiakkaan saama ilmainen
kuljetus sekd mahdollisuus seurata tilauksen toimitusta reaaliaikaisesti ja saada aika-arvio
toimituksesta. Lisdksi asiakaskokemukseen voivat vaikuttaa muun muassa erilaiset
tarjoukset, alennuskupongit, bonukset ja asiakasuskollisuusohjelmat. (Ray ym. 2019, 5.)
Lisdksi asiakkaiden kokema turvallisuus tilausprosessin aikana vaikuttaa asiakkaiden
suosittelukdyttdytymiseen. Koetulla turvallisuudella viitataan siihen, ettd asiakas luottaa

kaikkien transaktioiden sujuvan sovelluksessa ongelmitta. (Belanche ym. 2020, 1, 6.)

Digitaaliselle alustalle pohjautuvat mobiilipalvelut mahdollistavat siis moninaisten
palvelutoimintojen kehittelyn, joiden avulla voidaan liséitd asiakkaiden kokemaa arvoa.
Mobiilipalvelut my6s lisddvdt mahdollisuuksia radtdloidd sovelluksen tarjoamia
toimintoja tietyille asiakassegmenteille sopiviksi. (Laukkanen & Lauronen 2005, 4.)
Digitaalisella alustalla tarjotut uudet tuotteet ja palvelut tai uudet tuotanto- ja
palveluprosessit perustuvatkin designin, luovuuden ja algoritmien hyddyntdmiseen
(Kenney & Zysman 2016, 3). Mobiiliteknologia myds mahdollistaa kuluttajien
kytkeytymisen globaaliin alustatalouden infrastruktuuriin ajasta ja paikasta riippumatta
(Stone ym. 2017, 8). Asiakkaiden kdytoksen ymmartamiseksi tarvitaan kuitenkin tietoa
asiakkaiden kokemasta arvosta ja niistd eri osatekijoistd, jotka vaikuttavat arvon

muodostukseen digitaalisissa kanavissa (Laukkanen & Lauronen 2005, 3).
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2.2 Asiakasarvon merkitys ja luonne

Asiakasarvon luominen ja valittiminen asiakkaille on erds markkinoinnin tarkeimmista
tehtavistd (Kumar & Reinartz 2016, 1). Markkinointistrategian kannalta on keskeisté
ymmaértdd, mistd asioista asiakkaat saavat arvoa eri tilanteissa, ja millaiset asiakasarvon
luomisen strategiat sopivat mihinkin kontekstiin (Smith & Colgate 2007, 3). Liséksi
asiakasarvon kokeminen vaikuttaa sekd sithen, miten asiakkaat kayttdytyvit yritystd
kohtaan, ettd toisaalta my0s siithen, miten yritys menestyy (Yrjolan ym. 2019, 2), joten
yritysten on tirkedd ymméirtdd, miten ja millaista arvoa asiakkaille kannattaa pyrkid
tuottamaan. Yritysten tiytyy siis ymmartié asiakasarvon muodostumista, jotta ne voivat
ymmartid asiakkaiden kéytosti ja sen myoté kehittdd asiakasarvolupauksiaan (Rintaméki
& Kirves 2017, 3). Haasteena on kuitenkin méérittda asiakkaisiin ja tuotteisiin kiytetyt
resurssit, jotta voidaan samanaikaisesti luoda arvoa sekd yritykseltd asiakkaille ettd
asiakkailta yritykselle (Kumar & Reinartz 2016, 1). Asiakasarvosta onkin luotu monia
kilpailevia késitteellistyksid, viitekehyksid ja typologioita, mutta minkdén niisté ei voida
katsoa késittelevin asiakasarvoa tdysin kokonaisvaltaisesti. Asiakasarvon késite on
monimutkainen, eikd ole vélttimittd mahdollista mitata tarkkaan, miten yksittdinen

asiakas kokee arvoa tiettynd ajanhetkeni. (Smith & Colgate 2007, 1, 3.)

Rintamien ja Kirveen (2017, 3) mukaan asiakasarvo on dynaamista ja vaihtelee
intensiteetiltdin eri kontekstitekijoiden vaikutuksesta. Holbrookin (1999, 5-7, 9) mukaan
asiakasarvo on myos vuorovaikutuksellista, silld sen muodostuminen edellyttid subjektin
eli asiakkaan ja objektin eli tuotteen tai palvelun vilistd vuorovaikutusta. Asiakasarvo on
my0s suhteellista, silld se on vertailevaa, henkilokohtaista ja tilannesidonnaista.
Kuluttajilla on preferensseji tuotteista tai palveluista, ja esimerkiksi yhden tuotteen arvo
voidaan madritelld suhteessa toiseen tuotteeseen. Asiakasarvon kokeminen on myds
henkil6kohtaista. Asiakasarvon henkilokohtaisuus liittyy sithen, ettd asiakkaat ovat
erilaisia ja haluavat eri asioita, mikd luo pohjan markkinasegmentaatiolle. Lisdksi
asiakasarvo on kokemuksellista. Pohjimmiltaan kuluttajat haluavat tyydyttavid
kokemuksia, eivitkd niinkdin itse tuotteita. Kokemuksiin liittyvien aktiviteettien
toteuttamiseen kuitenkin yleensd aina tarvitaan joko fyysisid tuotteita tai palveluita.
Holbrook & Hirschman (1982, 1) ovatkin tutkineet kuluttamista kokemusperdisesta

nidkokulmasta. Kokemuksellinen ndkokulma keskittyy kulutuksen symboliseen,
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hedoniseen ja esteettiseen luonteeseen. Kulutuskokemus ndhddan ilmiond, jossa
tavoitellaan haaveita, tunteita ja hauskuutta. Kulutus n&hdddn ensisijaisesti
subjektiivisena tietoisuuden tilana, johon liittyy moninainen joukko symbolisia

merkityksid, hedonisia reaktioita ja esteettisid kriteereit.

Woodruffin (1997, 4) mukaan asiakasarvon kokeminen voi olla myos
kontekstisidonnaista. Jos tuotteen tai palvelun kayttGtilanne muuttuu, niin yhteydet
tuoteominaisuuksien, seurausten, tavoitteiden ja tarkoitusperien vililli muuttuvat.
Tuoreimmissa tutkimuksissa on kehitelty asiakasarvoa kuvaavia viitekehyksid, jotka
keskittyvit tietyissd konteksteissa koettuun asiakasarvoon (Smith & Colgate 2007, 3).
Asiakasarvoa onkin tutkittu jo monissa eri konteksteissa, kuten véhittdiskaupan
kontekstissa (esim. Rintaméki & Kirves 2017), ravintola-alalla (esim. Yrj6ld ym. 2019)
ja erilaisten mobiilisovellusten kontekstissa (esim. Laukkanen & Lauronen 2005).
Kontekstisidonnaisuus voi myds nékyéd arvon kokemisen vaihteluna ostoprosessin eri
vaiheissa. Asiakkaat voivat kokea arvoa eri ajankohtina, kuten ostopditostd tehtéessi,
tuotetta kéytettidessa tai kdyton jilkeen (Woodruff 1997, 3). Arvoa voidaan my0s kokea
ilman, etti tuotetta tai palvelua edes kéytetddn, kun taas tyytyvidisyys perustuu tuotteen
tai palvelun kdyttokokemukseen (Sweeney & Soutar 2001, 4). Ostaminen edellyttddkin
paitoksentekoa ja sitd, ettd asiakas havaitsee tuotetarjousten erot, ja hdnelld on tuotteisiin
tai niiden ominaisuuksiin liittyvid preferenssejd. Sen sijaan tuotteen kdyton aikana tai sen
jilkeen tirkedmpdd on tuotteen suorituskyky tietyissd kéayttotilanteissa. Arvoa
mitataankin usein ominaisuuksiin perustuvilla haluilla tai preferensseilld, jotka

vaikuttavat ostopédidtokseen (Woodruft 1997, 3.)

Holbrookin (1999, 10-12) mukaan asiakasarvo voi myo0s olla sisdisti tai ulkoista, itseen
tai toisiin suuntautuvaa ja aktiivista tai passiivista. Koettu arvo on ulkoista, kun tuotetta
tai palvelua arvostetaan sen vuoksi, ettd sen avulla voidaan saavuttaa jokin myShempi
padmadra tai tavoite. Vastakkaisesti, kun kulutuskokemus tuottaa itsessddn asiakkaalle
arvoa, on kyseessd kulutuskokemuksen tuottama sisdinen arvo. Itseen ja toisiin
kohdistuvan arvon sen sijaan erottelee se, keneen tai keihin kohdistuvista vaikutuksista
ollaan kiinnostuneita. Kun kuluttajan kokema arvo riippuu siitd, mitd vaikutuksia
kulutuskokemuksella on kuluttajaan itseen, tai miten hén itse reagoi tuotteisiin tai
palveluihin, puhutaan itseen kohdistuvasta arvosta. Toisiin kohdistuvasta arvosta

puolestaan puhutaan silloin, kun kulutuskokemuksesta tai sithen liittyvistd tuotteista
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koettu arvo riippuu siitd, miten muut siithen reagoivat, tai miten se vaikuttaa muihin.
”Toisilla” voidaan tarkoittaa mikrotason, kuten ystivien tai perheen, keskitason, kuten
yhteisOn tai valtion, ja makrotason asioita. Aktiivisen ja passiivisen arvon taas erottaa
toisistaan  vertailemalla kuka toimii ja kehen toiminta kohdistuu. Kun
kulutuskokemukseen liittyy toimintaa, jossa kuluttaja tekee asioita tuotteelle tai tuotteen
kanssa, kuten ajaa autoa tai ratkaisee tehtdvad, puhutaan aktiivisesta arvosta. Sen sijaan,
kun kulutuskokemukseen liittyy toimintaa, joka kohdistuu kuluttajaan, tai jossa kuluttaja
on osallisena, puhutaan passiivisesta arvosta. Talloin arvo on seurausta siité, ettd kuluttaja
pyrkii ymmartdmaéin, arvostamaan tai ihailemaan tuotetta tai palvelua tai joillakin muilla

tavoin reagoimaan tuotteeseen tai palveluun.

2.3 Asiakasarvon ulottuvuudet

Asiakasarvon ymmartdmistd varten on kehitelty erilaisia viitekehyksid ja typologioita
(Smith & Colgate 2007 1). Monissa tutkimuksissa toistuvat samankaltaiset luokittelutavat
asiakasarvon eri ulottuvuuksiin, mutta luokkien lukumiiré ja jaottelutapa vaihtelevat.
Holbrookin (1995, 5) mukaan asiakasarvon ulottuvuudet ovat kytkoksissd toinen
toisiinsa, ja ne muodostuvat osittain paillekkiisistd tekijoistd. Yhdessd ne kuitenkin

muodostavat asiakasarvon kisitteen.

Rintamiki, Kuusela & Mitronen (2007) ovat ldhestyneet asiakasarvoa
asiakasarvolupauksen luomisen ndkOkulmasta ja ovat jakaneet arvon ulottuvuudet
taloudelliseen, toiminnalliseen, emotionaaliseen ja symboliseen arvoon. Rintaméden ja
Kirveen (2017, 3) mukaan taloudellisen arvon syntyminen perustuu pédédosin siihen, ettd
rahalliset uhraukset vihenevit. Taloudellista arvoa voidaan kokea, kun sddstetdan rahaa,
saadaan tuotteita edullisesti ja hyddytddn tarjouksista tai alennetuista hinnoista.
Toiminnallinen arvo sen sijaan perustuu padosin sithen, ettd aikaan ja vaivanndkoon
liittyvat uhraukset vdhenevit. Toiminnallista arvoa voi syntyd esimerkiksi siitd, kun
tuotteet saadaan yhdelléd kertaa, nopeasti, kdtevisti ja helposti. Emotionaalinen arvo taas
perustuu pddosin psyykkisiin hydtyihin. Emotionaalista arvoa voidaan kokea
kohentuneena mielentilana, mielihyvdnd, nautintona ja mukavuuden tunteena.

Symbolinen arvo on puolestaan piddosin seurausta merkitysperdisten hyotyjen lisdyksesta.
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Symbolista arvoa voidaan saada antamalla itsestd positiivinen vaikutelma muille tai

saamalla hyviksyntdd muilta perustuen omaan kauppa- ja tuotevalintaan.

Myos Sweeney ja Soutar (2001, 1, 6, 9) jaottelevat asiakasarvon neljdén ulottuvuuteen:
emotionaaliseen, sosiaaliseen, suorituskykyyn ja hintaan. He méérittelevét suorituskyvyn
ja hinnan toiminnallisen arvon alakésitteiksi. Hintaan liittyvdd arvoa muodostuu, kun
kuluttamiseen liittyvédt lyhyen ja pitkédn aikavélin kustannukset laskevat. Lisdksi
suorituskykyyn liittyvdd arvoa syntyy kuluttajan oletuksista tuotteen suorituskykya ja
laatua kohtaan. Emotionaalista arvoa taas vilittyy tuotteiden synnyttimien tunteiden
kautta, ja sosiaalista arvoa synnyttdd tuotteiden kyky parantaa kuluttajan sosiaalista

mindkuvaa.

Seth ym. (1991, 2-4) sen sijaan jaottelevat asiakasarvon viiteen osa-alueeseen:
toiminnalliseen, sosiaaliseen, emotionaaliseen, epistemologiseen ja konditionaaliseen
arvoon. Toiminnallinen arvo voidaan maééritelld kuluttajan kokemaksi hyddyksi, jota
kuluttaja kokee tuotteen tai palvelun funktionaalisesta, utilitaarisesta tai fyysisestd
suorituskyvystd. Toiminnallista arvoa pidetddnkin perinteisesti kulutusvalintaan
ensisijaisena vaikuttavana tekijand. Sosiaalinen arvo taas on hyotyd, jota kuluttaja saa
tuotteesta sen mydtd, ettd tuote assosioituu tiettyihin sosiaalisiin ryhmiin, kuten johonkin
sosioekonomiseen tai kulttuurilliseen ryhméén. Sosiaalinen arvo vaikuttaa usein
kulutusvalinnan taustalla silloin, kun kulutukseen liittyy todella nékyvia tuotteita, kuten
vaatetusta, tai kun tuotteet tai palvelut on tarkoitus jakaa muiden kanssa, kuten lahjat.
Emotionaalinen arvo sen sijaan voidaan médritelld tuotteen tai palvelun kykyna herattaa
tunteita. Tuotteisiin ja palveluihin liittyy tyypillisesti emotionaalisia mielleyhtymii,
kuten kauhuelokuvien nostattamaa pelkoa. Epistemologisella arvolla tarkoitetaan
puolestaan tuotteen tai palvelun kykya heréttdd uteliasuutta ja uutuudenviehitystd seka
tyydyttdd tiedonhalua. Epistemologista arvoa voidaan kokea sekd tidysin uudenlaisista
kokemuksista ettd kokemuksista, joissa vain jokin yksittdinen asia muuttuu verrattuna
kuluttajan aiempiin kokemuksiin. Sen sijaan konditionaalista arvo syntyy tietyn tilanteen
tai olosuhteiden seurauksena. Tuotteesta tai palvelusta koettu arvo voi olla muun muassa
kausiluonteista, kuten joulukortit, perinteisesti kerran eldméssd koettaviin tapahtumiin

liittyvad, kuten hddpuku, tai vain hatatilanteisiin liittyvad, kuten ambulanssikuljetus.
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2.4 Asiakasarvo ravintolakontekstissa

Ryu ym. (2012, 1) ovat tutkineet kolmen ravintolakokemuksen laatutekijén, fyysisen
ympdériston, ruoan ja palvelun laadun, vaikutusta kuluttajan mielikuvaan ravintolasta,
asiakkaan kokemaan arvoon, asiakastyytyvéisyyteen ja kdyttdytymisaikomuksiin. Heidén
mukaansa ravintolan fyysisen ympdriston, palvelun ja ruoan laadulla on merkittdva
vaikutus kuluttajan mielikuvaan ravintolasta. Kuluttajan mielikuva ravintolasta taas
ennakoi merkittdvéasti asiakkaan kokemaa arvoa. Myods ruoan ja fyysisen ympériston
laadulla on merkittdvdd vaikutusta asiakkaan kokemaan arvoon. Liséksi asiakkaan
kokema arvo méirittelee vahvasti asiakkaan kokemaa tyytyviisyyttd, joka puolestaan

ennakoi asiakkaan kaytosta.

Myods Yrjold ym. (2019, 1-3) ovat tutkineet asiakasarvon kokemista perinteisessd
ravintolakontekstissa. Heiddn tutkimuksensa yhdistdd ravintolakontekstin laadulliset
ominaisuudet arvon havaitsemiseen ja asiakkaiden kiyttdytymisaikomuksiin. Tutkimus
siis yhdistdd asiakasarvon ndkokulman perinteisempiin palvelu- ja ravintolakokemusta
kuvaaviin malleihin. Myds heidén tutkimuksessaan ravintolakokemukseen perinteisesti
vaikuttavat tekijit jaotellaan ruoan, palvelun ja fyysisen ympériston laatutekijoiksi.
Ruoan laadulla viitataan asiakkaan kokemaan ruoan herkullisuuteen, ravintopitoisuuteen
tai estetitkkaan. Palvelun laadulla sen sijaan viitataan tarjoilun tdsmaéllisyyteen,
nopeuteen ja ennakoitavuuteen. Liséksi fyysinen ympéristd kattaa muun muassa tilojen
estetiikan, ddnimaailman ja ravintolan muut asiakkaat. Perinteiset ravintolakokemukseen
huomiota ravintolassa. Asiakasarvon ndkdkulman avulla sen sijaan pyritdén selvittdmédn
asiakkaan késitystd ravintolan tarjoamasta kokemuksesta eli toisin sanoen edelld
mainituista laatutekijoistd. Asiakkaiden kokeman arvon huomioiminen tdydentddkin
perinteistd ravintolakokemuksen kasitettd, silli se huomioi asiakkaan ja ravintolan

vilisestd vuorovaikutuksesta syntyvit asiakkaan kokemat hyddyt ja kustannukset.

Yrj6ld ym. (2019, 2) kuitenkin késittelevit asiakasarvoa moniulotteisena kasitteend toisin
kuin Ryu ym. (2012), jotka eividt médrittele tutkimuksessaan arvon eri ulottuvuuksia.
Yrjold ym. (2019, 2, 7) jakavat arvon taloudelliseen, toiminnalliseen, emotionaaliseen ja

symboliseen arvon ulottuvuuteen. Tutkimuksen mukaan emotionaalisella arvolla on
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voimakkain yhteys asiakkaan tyytyviisyyteen ravintolakokemusta kohtaan. Seki
emotionaalinen ettd symbolinen arvo, eli asiakasarvon hedoniset ulottuvuudet, ovat
yhteydessd niin asiakkaiden tyytyvdisyyteen kuin suosittelukdyttdytymiseen ja
lojaaliuuteenkin. Ravintolaan saatetaan mennd esimerkiksi juhlistamaan jotakin erityista
tapahtumaa tai saavutusta, jolloin yhteinen kokemus synnyttdd merkityksellisid muistoja.
Ravintolakokemus voikin usein olla tunteita herdttivd sosiaalinen kokemus, jossa
asiakkaan monet aistit aktivoituvat. Taloudellisella arvolla on puolestaan yhteyttd vain
asiakkaan uskollisuuteen, mutta ei tyytyvédisyyteen tai suosittelukdyttdytymiseen. Pelkédn
koetun taloudellisen hyodyn vuoksi ei vélttdmattd uskalleta suositella ravintolaa
laheisille, eikd se valttdmaittd saa aikaan voimakasta tyytyviisyyden tunnetta. Asiakkaan
tulee kuitenkin kokea saaneensa taloudellista hyotyd ravintolakokemuksesta eli saada
mielestddn paras ratkaisu laadun ja hinnan vaihtokaupan tuloksena, jotta hidn tulee
uudelleenkin asiakkaaksi. Toiminnallisella arvolla on puolestaan suora yhteys
asiakastyytyvéisyyteen, mutta ei asiakkaiden suosittelukdyttdytymiseen tai lojaaliuuteen.
Tamé voi selittyd silld, ettd asiakas kokee taloudellisen ja toiminnallisen arvon eli
asiakasarvon utilitaariset ulottuvuudet sellaisiksi tekijoiksi, joiden tulee olla vdhintdan
samalla tasolla kuin muilla kilpailijoilla, mutta ne eivdt riitd yksindén tuottamaan

kilpailijoista eroavaa arvoa.

2.5 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Kuviossa 1 on esitettynd yhteenveto tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta.
Viitekehyksessd ruoanvilityspalvelut kuvataan osana digitaalista alustataloutta.
Ruoanvilityspalveluiden kdytdssd huomioidaan sekd online- ettd offline-ympéristossa
tapahtuva arvon kokeminen. Kuluttajan kokema arvo jaotellaan erilaisiin ulottuvuuksiin
hyddyntiden Yrj6ldn ym. (2019) ja Sethin ym. (1991) luomia jaotteluja asiakasarvon eri
ulottuvuuksista. Tamidn tutkimuksen rajausten mukaisesti tutkimuksen empiirisessa
osuudessa huomion ulkopuolelle jitetddn kuitenkin koetun arvon vaikutus oston
jalkeiseen  asiakaskdyttdytymiseen, kuten  tyytyvidisyyteen, suositteluun ja

uudelleenostamiseen.
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Digitaalinen alustatalous

Ruoanvilityspalvelut

Online-ympiristt ey Ml Offline-ympérist

-

Suosittelu (WOM)
Uudelleenostaminen

A J

Kuluttajan kokema I

Epistemologinen

' Emotionaalinen

Sosiaalinen arvo
arvo

Kuvio 1. Mukaillen Yrjold ym. (2019) ja Seth ym. (1991).
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusmenetelmit

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena. Kaikki
haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina. Haastattelun suurimpana etuna pidetdin
yleensd aineiston keruun joustavuutta. Haastattelumenetelmd myds mahdollistaa suoran
kielellisen vuorovaikutuksen tutkijan ja haastateltavan vélilld. (Hirsjarvi ym. 2007, 199.)
Laadullisen tutkimuksen pyrkimyksena on tarkastella tutkimuskohdetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti (Hirsjdrvi ym. 2007, 157). Laadullinen tutkimusmenetelmi sopii
tamin tutkimuksen luonteeseen, silld pyrkimyksend on saavuttaa kokonaisvaltainen
késitys ruoanvilityspalveluiden kéyttdjien kokemasta arvosta. Lisdksi laadullisessa
tutkimuksessa lahtokohtana pidetdédn todellisen eldmén kuvaamista. Merkittdvimpéa on
16ytad tai paljastaa tosiasioita kuin todentaa olemassa olevia vdittdmid. (Hirsjdrvi ym.
2007, 157.) Téssa tutkimuksessa pyritddnkin ratkaisemaan tutkimusongelma kerdamalla
kuluttajilta arkieldmin kokemuksia ruoanvilityspalveluiden kaytosti. Liséksi laadullisen
tutkimusotteen  valitsemista puoltaa se, ettd asiakasarvoa ei ole vield
ruoanvilityspalveluiden kontekstissa juurikaan tutkittu, joten ei voida ennalta tietdd

millaisia asioita haastatteluissa nousee esiin.

Haastattelumenetelmédnd hyddynnettiin  narratiivista menetelmédd. Narratiivisessa
haastattelumenetelméssd on kyse tarinoiden tuottamisesta. Narratiiviksi kutsutaan
tekstimuotoon saatettua tarinaa, joka on muodostettu tietyssd kontekstissa tiettynd aikana
ja tietylle yleisolle (Eriksson & Kovalainen 2008, 212, 216). Bennettin ja Roylen (2014,
55) mukaan narratiivi on sarja tietyssé jarjestyksessd tapahtuvia tapahtumia. Narratiiveilla
on siis alku, keskikohta ja lopetus. Henkilokohtaisissa narratiiveissa keskitytddn
paikalliseen kontekstiin ja haastateltavan kokemusten —monimuotoisuuteen ja
tunnepitoisuuteen (Eriksson & Kovalainen 2008, 213). Haastatteluiden aikana
haastateltava saa kertoa omin sanoin vapaamuotoisesti tarinoita eli narratiiveja, joiden
aikana tutkija voi esittdd tarkentavia kysymyksid esiin nousevista aiheista. Tutkija voi
myo0s jakaa haastattelun aikana omia kokemuksiaan aiheeseen liittyen. Narratiivinen
haastattelu onkin luonteeltaan enemmén keskustelunomaista kuin yksipuolista

kysymysten esittdmistd haastateltavalle (Shankar ym. 2001, 14). Narratiivisen
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menetelmén valintaa voidaan perustella silld, ettd se rohkaisee haastateltavia kertomaan
aiheesta avoimesti ilman ennakkoon méériteltyjen hypoteesien testaamista (Eriksson &
Kovalainen 2008, 216). Narratiivinen menetelma siis sopii tdmédn tutkimuksen
tavoitteeseen, silld pyrkimyksend on tuottaa uutta tietoa, eikd niinkddn testata olemassa
olevia hypoteeseja. Narratiivien myds katsotaan olevan sisdlloltddn rikkaampia,
mukaansatempaavampia ja helpommin muistettavia kuin muut tekstilajit (Eriksson &

Kovalainen 2008, 210).

Lisdksi haastatteluissa hyddynnettiin projektiivisia tekniikoita. Osassa haastatteluista
haastateltavat ndyttivdt oma-aloitteisesti puhelimestaan 16ytyvid ruoanvilityssovelluksia
tai kayttdjitiliddn ruoanvilityspalvelun nettiversiossa, ja osassa haastatteluista tutkija
pyysi haastateltavaa ndyttdmddn eniten kayttimdansd tai viimeksi kayttimadnsi
ruoanvilityssovellusta. Tdmdn tarkoituksena oli muun muassa auttaa haastateltavia
muistelemaan tilauskokemuksiaan, kun he pystyivét tarkastelemaan tilaushistoriaansa.
Sen liséksi tarkoituksena oli my0s auttaa tutkijaa saamaan tarkempaa tietoa haastateltavan
tilausprosessien etenemisestd, kun haastateltava pystyi konkreettisesti ndyttdmiin, miten

hénen ostoprosessinsa etenee.

3.2 Aineiston keruu ja kuvaus

Tutkimuksen empiirisen aineiston kerddmistd varten valikoitui viisi haastateltavaa.
Kaikki haastateltavat 10ytyivdt tutkijan l&hipiiristd. Haastateltavat valittiin sen
perusteella, ettd he olivat kdyttineet ruoanvilityspalveluita useamman kerran kuluneen
vuoden aikana. Haastateltavista neljd oli naisia ja yksi mies. Haastateltavien ikdjakauma
vaihteli 21-vuotiaasta 24-vuotiaseen. Haastateltavien demografinen jakauma on melko
suppea, mutta kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena ei olekaan luoda yleistettdvai tietoa
aiheesta, vaan tutkia aihetta syvillisemmin ja etsid uusia teoreettisia nikokulmia.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaankin usein harkinnanvaraisesta néytteesta
kattavan otoksen sijaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 59.) Tutkimukseen valitut
haastateltavat kuitenkin sopivat hyvin tdimén tutkimuksen tarkoitukseen, silld heilld oli
runsaasti erilaisia kokemuksia ruoanvilityspalveluiden kaytostd. Haastateltavien tiedot

on koottu taulukkoon 1.
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Taulukko 1: Haastattelujen tiedot.

Haastateltava Sukupuoli, iki Eliméntilanne Haastattelun  Haastattelun

ajankohta kesto
Nainen, 21 Opiskelija 31.10.2020 16 min
B Nainen, 24 Opiskelija & 3.11.2020 14 min
osa-aikatoissa
C Nainen, 21 Opiskelija 4.11.2020 37 min
Mies, 24 Opiskelija 11.11.2020 20 min
E Nainen, 23 Opiskelija & 11.11.2020 35 min

osa-aikatOissi

Haastattelut toteutettiin lokakuun ja marraskuun 2020 aikana Tampereella ja Espoossa.
Kaikki haastattelut suoritettiin kasvokkain ja suurin osa haastatteluista toteutettiin
haastateltavan kotona, jotta tuttu ympdéristd auttaisi rennon tunnelman luomisessa ja
arkisten kokemusten muistelussa. Rento ilmapiiri toteutuikin melko luonnollisesti, silld
kaikki haastateltavat olivat haastattelijalle ennestddn tuttuja. Kaksi ensimmdiista
haastattelua olivat niin kutsuttuja pilottihaastatteluja, joiden perusteella tutkimuksen
tavoite, tutkimuskysymykset ja tutkimusmenetelmd tdsmentyivit. Pilottihaastatteluissa
kokeiltiin ~ teemahaastattelun ~ ja  narratiivisen  haastattelun  yhdistelmaa.
Pilottihaastattelujen pohjalta haastattelumenetelmaksi tdsmentyi kuitenkin narratiivinen
menetelmd, silld  erillinen  teemahaastatteluosuus  katsottiin  tarpeettomaksi

tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta.

Ennen haastatteluja tutkija pyysi haastateltavia muistelemaan etukdteen muutamia
kokemuksia ruoanvilityspalveluiden kéytostd. Haastatteluissa edettiin niin, ettd ensin
tutkija esittt muutamia yleisid kysymyksid siitd, millainen ruoanvilityspalveluiden
kéayttdja haastateltava on. Sitten tutkija pyysi haastateltavaa kertomaan vapaamuotoisesti
yksittéisistd kokemuksista ruoanvilityspalveluiden kidytostd. Tutkija osallistui
narratiiviselle haastattelulle tyypillisen tavan mukaan keskustelunomaisesti haastatteluun
jakamalla myds omia kokemuksiaan ruoanvilityspalveluiden kaytostd ja kysymalld
tarkentavia kysymyksid haastateltavien kertomuksista. Tutkijalla oli apunaan myos

muutamia valmiiksi mietittyjd tukikysymyksid, joiden avulla voitiin varmistaa, ettid
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haastatteluista saadaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tukikysymykset kasittelivit
tilauskontekstia, tilaussyitd ja kuluttajien kokemia tunteita. Haastattelujen kesto vaihteli

14—-37 minuutin valilla.

3.3 Aineiston Kiisittely ja analysointi

Kaikki haastattelut nauhoitettiin puhelimen nauhoitussovelluksella ja pyrittiin
litteroimaan mahdollisimman pian jokaisen haastattelun jilkeen. Litteroitua aineistoa
kertyi yhteenséd 24 tekstisivua. Litteroituja haastatteluaineistoja luettiin ldpi useampaan
kertaan, jotta aineistosta saatiin mahdollisimman kokonaisvaltainen késitys. Kun oli
paitetty, mikd aineistossa on kiinnostavinta ja tirkeintd tutkimuskysymysten kannalta,
aineistosta koodattiin aiempaa teoriaa hyodyntéen erilaisia asiakasarvon ulottuvuuksia
ilmentdvid kohtia. Aineiston analysointi kuitenkin aloitettiin osin jo aineiston keruun
aikana, kun haastatteluaineistoa litteroitiin ja luettiin 1dpi useita kertoja. Aineisto siis
analysoitiin teoriaohjaavasti, jotta teoria ei kahlitse litkaa aineiston analysointia, mutta

toimii apuna analyysin etenemisessa.

Aineiston analysoinnissa sovellettiin narratiivien analyysia. Narratiivien analysoinnissa
kuluttajien kertomia tarinoita analysoidaan hyddyntéen erilaisia tekniikoita, joiden avulla
voidaan analysoida tarinoiden juonia, narratiivisia rakenteita tai tarinatyyppeja (Eriksson
& Kovalainen 2008, 217). Aineistossa esiintyvid tarinoita tyypiteltiin muodostaen nelja
eri tyyppiesimerkkid. Tyypittely tarkoittaa sitd, ettd aineistosta nostetaan esiin erdénlaisia
tyyppiesimerkkejd, joihin on keritty tiettyjen teemojen sisdltd yhteisid ominaisuuksia
(Tuomi & Sarajérvi 2018, 107). Tyyppiesimerkit muodostettiin sen mukaan, millaisessa
roolissa ruoanvalityspalvelut olivat asiakkaiden ndkdkulmasta haastateltavien kertomissa
tarinoissa. Jokaisesta tyyppiesimerkistd identifioitiin, millaista arvoa asiakkaat kokevat
kussakin esimerkissd esiintyvissd tapauksissa. Lisdksi jokaisen tyyppiesimerkin alle
identifioitiin konkreettisia osatekijoitd, joiden kautta kuluttajien kokemien arvojen

ndhtiin toteutuvan ja tekijoitd, joiden koettiin uhkaavan arvon kokemista.
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET

Haastatteluiden avulla keratyista tarinoista identifioitiin nelja erilaista tyyppiesimerkkia,
jotka nimettiin seuraavasti niiden ominaispiirteiden mukaan: “Tilausruoka osana
sosiaalista ajanviettoa”, “Niappdrd lounas tyOpdivian pelastuksena”, “Makueldmyksii
arjen piristyksend” ja “Tilausruoka helppona ratkaisuna nilkdén”. Tyyppiesimerkit
kuvastavat ruoanvélityspalveluiden roolia kuluttajien ndkokulmasta erilaisissa
konteksteissa. Tyyppiesimerkki “Tilausruoka osana sosiaalista ajanviettoa” muodostuu
tarinoista, joissa korostuu sosiaalisten tekijoiden merkitys asiakkaan kokemassa arvossa.
Toinen tyyppiesimerkki “Néppérdlounas tyOpdivien pelastuksena” taas muodostuu
tarinoista, joissa yhdistivini tekijoind ovat ruoanvilityspalveluiden tuottama hyoty juuri
lounasaikaan ja taloudellisen arvon tavoittelu. Kolmas tyyppiesimerkki "Makueldmyksid
arjen piristyksend” sen sijaan muodostuu tarinoista, joissa yhdistyvit tilausruoan avulla
saavutettu emotionaalinen nautinto ja mielihyvd sekd uusien kokemusten tavoittelu.
Lisdksi neljds tyyppiesimerkki “Tilausruoka helppona ratkaisuna nilk&in” muodostuu
tarinoista, joissa korostuu toiminnallisen arvon tavoittelu ajan ja vaivan sddstdmisen

kautta.

Jokaisesta tyyppiesimerkisté identifioitiin asiakkaan kannalta keskeisimmait asiakasarvon
ulottuvuudet sekd konkreettiset tekijét, joiden koettiin tuovan arvoa tai uhkaavan arvon
kokemista. Tyyppiesimerkkien rajat eivit kuitenkaan ole absoluuttisia, vaan niiden valilla
on monia niin yhteneviisid kuin erottavia tekijoitd, ja osin jaottelut voivat lomittua
toisiinsa. Sama kuluttaja voi edustaa useampaakin tyyppiesimerkkii tilauskontekstin ja -
tarkoituksen vaihdellessa. Lisdksi tyyppiesimerkeissé ei ole lueteltu kaikkia mahdollisia
arvon ulottuvuuksia, joita asiakkaat voivat kokea, vaan on keskitytty esittelemédn

haastatteluista keskeisimpind ja kiinnostavimpina nousseet huomiot.

4.1 Tilausruoka osana sosiaalista ajanviettoa

Sosiaalisen arvon kokeminen on keskeisessé osassa, kun ruoan tilaaminen on osa yhteista
ajanviettoa ldheisten kanssa. Yhdessd syOomisestd koetaan sosiaalista arvoa, silli on

tarkedd, ettd kun ruoka saapuu, se nautitaan yhdessd. Keskeistd onkin kokemuksen
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jakaminen muiden kanssa. Yhdessd haastattelussa nousi myos esiin se, ettd on tirkedi,
ettd kaikki hyvéksyvit yhteisen ravintolavalinnan. Ruoan tilaamisesta ei my0skéan koeta
huonoa omatuntoa, koska kyseessd on sosiaalinen tilanne, jonka voisi haastateltavien
mukaan rinnastaa siihen, ettd ravintolaankin kéytetddn vélilld rahaa ja voidaan syoda

jotain epiterveellisempéd kuin arkiruokaa.

Kyl md muistan, et se oli siin sovelluksen etusivulla, nii sitte md katoin
sieltd. Siindki tilanteessa oli aika ndlkd, nii sit md vaa katoin, et nonii
nopeesti joku mikd kdy kaikille.” (E)

"Ehkd siitd vois tulla [huono omatunto] sit, jos tilais yksin. Ku md aina
tilaan jonkun kanssa. Jos yksin vaan nii siitd ehkd vois tulla, mutta ku se on
véihdn sellasta sosiaalista, nii sitte ei niinkdd.” (E)

Sosiaalisessa ajanvietossa on myds havaittavissa ruoan tilaamisesta saadun arvon
konditionaalinen ulottuvuus. Konditionaalista arvoa voidaan havaita siind, ettd olosuhteet
vaikuttavat pdédtokseen tilata ruokaa. Haastatteluiden perusteella kyseessd voi olla jokin
arjesta poikkeava tapahtuma tai juhlapyhéd. Alun perin on saatettu suunnitella porukalla
ravintolaan menoa, mutta olosuhteiden vuoksi sinne ei paddytikdin menemiin. Isolla
porukalla ruoan yhdessd valmistaminen voidaan my0s kokea hankalaksi, jos kotona on
pienet tilat ruoanlaittoa varten. Téll6in valmiina saatu ruoka koetaan kitevammaksi kuin
ruoan valmistaminen. Ystivien tai muiden ldheisten seurassa vietettyind juhlapiivind voi
taas muun muassa ravintoloiden poikkeusaukioloilla olla vaikutusta péddtdkseen tilata

ruokaa.

”Se oli se kerta, ku meil oli se viriestejuoksu. Nii sitte me eka mietittiin, et
oltais kdyty ihan ulkona syomdssd sillon, ku me tultiin sieltd. Mut sit ku meil
oli ne hirveet vaatteet pdcdlld ja naama oli ihan virikds maalista, ja sitte iha
semmonen nuutunu olo, ja sato vield pihalla. Nii sitte me oltiin sillee, et okei
ehkd me ei jakseta lihtee tddltd endd erikseen minnekdcdn, et tilataan nyt
sitte.” (E)

“Me just puhuttiin siitd, et vois kdydd jossain, ja sitte ku tdd mun keittio on
niin pieni, et ei koskaan jaksa ruveta tekeen mitdd ruokaa, jos on vihdnki
enemmdn porukkaa.” (E)

”Se Juhannus oli semmonen, et silloin ei ollu mikdd auki, nii sit jouduttiin
tilaamaan.” (B)
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Ruoan tilaamisella voidaan myos tavoitella emotionaalista arvoa. Haastatteluissa kévi
ilmi, ettd kuluttajat haluavat ldhtdkohtaisesti jotain parempaa kuin tavallista itsekokattua
arkiruokaa. Ruokailulta halutaan nautintoa, ja saatetaan haluta jotain parempaa kuin
pikaruokaa. Tilatun ruoan laatu ja arkisesta ruoasta poikkeavuus tuovat siis kuluttajalle
emotionaalista nautintoa ja mielihyvii. Kyseessd ei mydskain vélttdmattd ole yhtikkinen
mieliteko, vaan ruokailun toteuttamista mietitdin yhdessd, ja se on osa sosiaalista

tapahtumaa.

"Sitte [kun on kavereiden tai poikaystdvin kanssa] on yleensd sillee, et
tekee jotain parempaa mieli, mut sitteku on yksin, nii sitte syo vaa jotain
huonompaa.” (E)

“Joo tossa tilanteessa se ei ollu niiku vaa semmonen, ettd jotain [ruokaal
vaan, vaan mietittiin et halutaan kdydd syomdssd. ” (E)

“Ja sitte olis ollu vihdn tylsid ostaa vaan kaupasta jotain, nii sitte md
ehdotin et tilataan. Se kdivi kaikille.” (E)
Ruoan tilaamisen ollessa osa sosiaalista tapahtumaa voidaan myds kokea toiminnallista
arvoa. Arvoa koetaan, kun voidaan sddstdd aikaa ja vaivaa, jota ruoan valmistukseen
normaalisti kuluu. Tilanteessa saatetaan myos olla jo nélkiisid, jolloin ruokaa halutaan
nopeasti. Nopeus ei kuitenkaan ole aina ratkaiseva tekijéd, vaan arvoa voidaan kokea siind,

ettd tilaamalla ruokaa jd4 enemmaén aikaa viettdd ystdvien seurassa.

“Ja sitte, et ei tarvii mennd mihkdd ravintolaan ja laittautua. Sddstdd aikaa
javaivaa.” (E)

"Ei tarvii sit alkaa kokkaamaan yhessd tai tekee sitd ruokaa. Voi sit tehd
muuta sen aikaa, ku oottelee, et se tulee. Voi vaikka pelailla tai hengailla
vaa. Ei tarvii nitku ndhdd vaivaa siind ruoanlaitossa.” (B)

Vaikka tilauksen saapumisnopeus ei ole keskeisimmésséd roolissa arvon kokemisessa,
vaikuttaa se kuitenkin arvoa uhkaavasti, jos tilaus ei saavukaan kohtuullisen ajan
kuluessa. Se voi vaikuttaa niin toiminnalliseen kuin emotionaalisen arvon kokemiseen,

koska tilauksen pitkd odottelu voi haastateltavien mukaan latistaa tunnelmaa.

"Ainoo kerta, kun on ollu todella pahasti myéhdssd, kun me tilattiin mun
kavereiden kanssa mun luo, ja sit se ruoan toimitusaika vaan piteni koko
ajan tai silleen et oli 50 minuuttii ja sit 10 minuutin pddstd oli edelleen 50
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minuuttii. Ja lopulta siin meni tyylii kaksinkertanen aika. En oo tilannu sen
Jjdlkeen [samasta ravintolasta].” (B)

4.2 Nappira lounas tyopaivin pelastuksena

Ruoanvilityspalvelut voivat tuottaa nippirdn lounaan tarvitsevalle kuluttajalle niin
taloudellista kuin toiminnallistakin arvoa. Taloudellista arvoa voivat tuottaa muun
muassa erilaiset lounastarjoukset, edulliset toimituskustannukset, alennuskoodit ja muut
tarjoukset. Useammassa haastattelussa tulikin esiin se, ettd lounasruoan tilaamisessa
ravintolan valintaan vaikuttaa vahvasti se, mik4 ratkaisu tuo parhaan taloudellisen arvon
kuluttajalle. Yhdessd haastattelussa nousi esiin kuitenkin se, ettd taloudellisen arvon
kokeminen ei aina ole keskidssd lounasta tilatessa, mutta tdlloin kyseessé oli tilanne, jossa

kuluttajan ei tarvinnut itse maksaa tilauksesta.

"Siitd Liemestd md tilasin varmaan sen takia, et niilld oli tyylii ale, koska
se oli niiku lounasruoka.” (B)

2

u nyt laski ne toimitushinnat, nii otan yleensd semmosesta ensisijasesti
missd on halvin toimitus ja siis varsinki, jos yksin tilaa. Ja sitte md katon
niitd tarjouksia, jos ei oo mitddn erityisii mielitekoja vaan, ettd haluu jotain
ruokaa, nii sitte, jos siel on jotain alennus-annoksii jossain ravintoloissa,
nii se vaikuttaa.” (B)

i3]

o el itseasias, ku diti makso, nii sillon ei vaikuttanu tarjoukset. Ldhinnd
vaikutti se, et diti halus jotain salaattia, nii piti sen mukaan valita
ravintola.” (D)

Népparin lounaan tilaaja voi my0s saavuttaa toiminnallista arvoa. Toiminnallista arvoa
voidaan kokea, kun tilaus tulee nopeammin kuin kuluttaja ennakkoon odottaa.
Toimituksen nopeus ei ole kuluttajalle valttamattd ensisijainen prioriteetti, mutta silld voi
olla arvoa alentavaa vaikutusta, mikili tilauksen saapumisessa kestdd odotettua
kauemmin, jolloin tilaus ei valttdimattd ehdi juuri haluttuun lounasaikaan. Liséksi
lounastilaajalla my6s konditionaalisen arvon kokeminen on keskeistd, silld ruoan
tilaamisella saavutetaan arvoa juuri lounasaikana. Kuluttaja voi olla esimerkiksi
tekemissd etdtoitd tai opiskelemassa, jolloin hin ei vélttimattd ehdi kéyttdd aikaa

ruoanlaittoon.
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2

a se oli eka kerta, ku tilasin kauemmas, ku omaan himaan. Md asun
periaattees ihan keskustas, nii nytte oli tosi pitkd se kuljetusmatka. Silti tuli
tosi nopeesti sinne ne sapuskat. Nii se oli ainaki positiivista, ettd toimi tonne
pidemmidilleki toi kuljetus.” (D)

“Tilasin Liemestd lounasta ja se tuli nopeemmin mitd luvattiin, nii se oli
positiivinen ylldtys.” (B)

Néppéran lounaan haluava kuluttaja voi myos kokea epistemologista arvoa, silld kuluttaja
voi olla utelias kokeilemaan uusia ravintoloita. Toisaalta myds itse ruoanviélityspalvelun
kokeileminen ensi kertaa voi tuoda epistemologista arvoa. Lisdksi taloudellista arvoa
tuottavat tarjoukset ja ilmaiset kuljetukset voivat myOs osaltaan johtaa siithen, ettd
kuluttaja voi kokeilla matalalla kynnykselld uusia ravintoloita. Positiivisen uuden
tilauskokemuksen myo6td kuluttaja voi myos 16ytdd uuden lempilounasravintolan, josta

voi toistekin tilata.

"Positiivinen kokemus oli semmonen, ku olin ditilld yks pdivd, ja hén ei ollu
ikind tilannu sieltd. Nii sitte md aattelin, ettd no tilataans ny sitte, ja se oli
se Fazer kahvila, mikd on ihan tossa keskustassa, nii tilattiin sieltd.” (D)

4.3 Makuelamyksii arjen piristykseni

Arjen makueldmyksid kaipaavalle ruoanvilityspalveluiden kayttdjélle on keskeistad
emotionaalisen arvon saavuttaminen. Tilatulla ruoalla tavoitellaan mielihyvia, nautintoa
ja kylldisyyden tunnetta. Useammassa haastattelussa nousi esiin, ettd ylld mainittujen
tekijoiden tdyttymiseksi keskeistd on ruoan laatu. Ruoanvilityspalveluiden kautta
saatetaan tilata jotakin paremman tasoista ruokaa kuin tavallista pikaruokaa tai
arkiruokaa. Useammassa haastattelussa kdavi myds ilmi, ettd ruokaa saatetaan tilata hetken
mielijohteesta. Yhdessd haastattelussa nousi my0s ilmi se, ettd alun perin on saatettu
suunnitella ravintolakdyntid tai jonkin erityisemman ruoan tekemisté, mutta varsinaista

ruoan tilaamista ei kuitenkaan kukaan haastateltava ollut etukateen suunnitellut.

"Kylld md siitd Napolin pizzasta nautin, ku se oli niin hyvdd. Se
vuohenjuusto... oijoi” (C)

”Se on erilainen nautinto syyd verkkareissa kotisohvalla ne mdssyt.” (B)
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2

ust tuntuu, et enemmdnki tulee semmonen mieliteko, et sitd ei
suunnitella, et huomenna tilataan jotain ruokaa muuten Woltista tai
Foodorasta. ” (A)

Toisaalta myos makueldmyksid kaipaavan kuluttajan arvon kokemiseen voi liittyd arvon
konditionaalinen ulottuvuus, silli muutamassa haastattelussa nousi esiin, ettd ruoan
tilaaminen voi liittyd esimerkiksi tiettyihin hetkiin arjen keskelld, jolloin halutaan
hemmotella itsed tai kumppania. Yhdessd haastattelussa tuli myds esiin se, ettéd
ruoanvilityspalvelut mahdollistavat ravintolatason makueldmykset myos COVID-19
pandemian aikana ilman pelkoa mahdollisesta altistumisvaarasta, joka ravintolassa
kdydessd voisi olla riskind. Ruoan nauttiminen koetaan turvallisemmaksi kotona ja
kuluttaja voi pyrkid tavoittelemaan ravintolamaista kokemusta myods kotoa késin.
Useammassa haastattelussa kuitenkin nousi esiin se, ettd ruoan tilaaminen Kkotiin ei
kuitenkaan tdysin korvaa ravintolassa kdyntid sellaisissa tilanteissa, joissa kuluttajan

tekee mieli 1ahted varsinaisesti ulos syomééan.

“Ja sitte mun ei tarvii varsinki nytte korona-aikana olla sielld ravintolassa.
Ei tarvii altistua.” (A)

“Jos on semmonen olo, ettei jaksa mennd mihinkdd ihmisten ilmoille, nii se
on kiva saada kotiin semmoset setit, mitd sais ravintolasta. Mutta ei se sit
tavallaa oo sama asia, ku mennd ravintolaan. Ettd, sit, jos on semmonen
olo, et haluu oikeesti mennd ulos syomddn, nii se [ruoan tilaaminen] ei
niiku korvaa sitd sindnsd. ” (B)

Yhdessd haastattelussa nousi myos esiin sovelluksen toiminnallisten ominaisuuksien
vaikutus tunteisiin. Itse tilausprosessin ja tilauksen odottamisenkin aikana voidaan kokea
emotionaalista arvoa. Jos sovellus tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden seurata ldhetin
matkaa tilausta odottaessa, voidaan se kokea hauskuutta tuovaksi ja ajankulua

nopeuttavaksi tekijaksi.

"Nii se on iha hauska silleen, ku sitd tilausta odottaa, nii en md ny muista

onks Foodorassa ja Woltissa kummassaki se, ku se auto vetdd, nii se on iha
hauska.”(A)

Koska emotionaalisen arvon saavuttaminen on keskeistd arjen makueldmyksid
tavoittelevalle ruoanvilityspalveluiden kéayttdjélle, saattavat erindiset tekijat uhata tai

viahentdd emotionaalisen arvon kokemista. Yhdessd haastattelussa nousi esiin se, ettd
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emotionaalisen arvon kokemista uhkaa se, jos tilauksen siséltd ei vastaa toivottua.
Emotionaalista arvoa voi my0s vdhentdd se, ettd ruoka ei ole hyvdn makuista, jolloin

ruoan tilaamisesta voi jalkeenpdin tulla kuluttajalle huono omatunto.

"Vililld varsinki, ku mun poikaystdvdlld on se ibs, et sen tarvii ottaa esim.
gluteenitonta tai ilman sipulia. Nii monesti, jos me ollaan laitettu sinne
erityisruokavaliokenttdidn tai sinne huomioitavaa-kenttddn, ettd ei sipulia
tai gluteenittomana, nii se saattaa silti tulla gluteenillisena ja sipulilla.” (4)

”Siin on se, et jos se on hyvdd, nii se voi olla vihdn epdterveellistd, mut jos
se on epdterveellistd ja myos pahaa, nii sit tulee drsytys, et ei ollu niiku
kannattavaa syodi titd ollenkaa.” (C)

Muutamassa haastattelussa nousi myos esiin, ettd arjen makueldmyksid etsivd kuluttaja
voi  saavuttaa  epistemologista  arvoa  ruoanvilityspalveluita  kayttdmalla.
Ruoanvilityspalveluissa on suuri joukko erilaisia ravintola-alan yrityksi4, joten sen kautta
voi 10ytdd ravintoloita, joiden olemassaolosta kuluttaja ei ole ollut edes tietoinen.
Kuluttaja voikin saavuttaa epistemologista arvoa hankkimalla uusia kokemuksia
piristimiin arkeaan. Useissa haastatteluissa kévikin ilmi, ettd ruokaa tilataan harvemmin
monta kertaa samasta paikasta, vaan mieluummin kokeillaan uusia ravintoloita. Toisaalta
yhdessi haastattelussa nousi my®0s esiin se, ettd ravintola saatetaan valita silld perusteella,
ettd kyseisessd ravintolassa on kiyty aiemmin paikan pdilld syOméssé, joten tiedetdin,

ettd sieltd saa hyvaa ruokaa.

"No yleensd sen tietdd, ettd jos md haluun pizzaa tai jotain sushia, nii
kylldhdn sen tietdd. Mutta toisinaan tietty, jos menee sinne ravintolan
sivulle ja kattoo et tuolla ois joku hyvd burger, nii saattaa senki tilata.” (4)

"Me tiedettiin, et se on hyvdd, ku ollaan kdyty siel ennenki.” (C)

4.4 Tilausruoka helppona ratkaisuna nialkaan

Nopeaa ja vaivatonta helpotusta nilkddn kaipaavalle kuluttajalle toiminnallisen arvon
saavuttaminen on tirkeda ruokaa tilattaessa. Tilanne voi olla esimerkiksi sellainen, ettd
kuluttaja on yksin tai kumppanin kanssa kotona, eikd heilld ole aikaa tehdd ruokaa tai
ruoanlaittoon ei jakseta ndhdd vaivaa. Lisdksi kuluttaja ei  vilttimattd

lahtokohtaisestikaan pidd ruoan valmistamisesta. Toiminnallista arvoa voidaan saavuttaa
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sekd tilausta tehdessd ettd tilausta odottaessa. Tilausta tehdessd toiminnallista arvoa
tuottaa sovelluksen kitevd kayttojarjestelmd, joka mahdollistaa halutun ravintolan
nopean l0ytdmisen ja tilauksen sisdllon helpon valikoimisen. Tilauksen teon jilkeen sen
sijaan on tdrkedd, ettd tilaus saapuu annetun aika-arvion rajoissa. Kuluttaja voi myos
saada konditionaalista arvoa, silld kiireiselle ruokailijalle ruoanvilityspalvelut tuovat

lisdarvoa juuri tiettyind arjen kiireisind hetkina.

"No kylldhdn se helpottaa, et jos oikeesti on kiire. Tai monesti, jos md
vaikka teen kotona hommia, kouluhommia koneella, ja sitte on sillee, ettd
nyt ei jaksa eikd ehi laittaa ruokaa, nii on se helppo tilata. Ja sitte se ruoka
tuodaan sulle valmiina, eikd tarvii itte ees ldhtee mihinkdd. Nii kylld se
helpottaa eldmdd.” (B)

“Joo, paitsi et se on hyvd, jos on kotona, nii ei tarvii laittautua mitenkdd,
nii ei tarvii sithen tuhlata aikaa. Eikd tarvii kdvelld sinne paikkaan. Siind
saattaa mennd jopa vihemmdn aikaa, ku se tulee kotiin.” (C)

”No varmaan just sen takia, ettei ollu mitddn ruokaa valmiina ja sitte oli
laiska olo ja kauhee ndlkd jo, nii se tilaaminen tuntuu aina helpolta.” (D)

Kiireinen ruokailija ei kuitenkaan kaipaa hienoa makueldmysti, vaan tavoitteena on saada
nopeasti jotakin pikaruokaa. Téllaiselle kuluttajalle riittdd, ettd perustarpeet, kuten nilka,
tyydyttyvit, eikd ruoan tilaamisella tavoitella erityisid nautintoa herdttdvia kokemuksia.
Kiireinen ruokailija saattaa my0s valita tutun ravintolan, koska ei hin ei halua ottaa
uusien ravintoloiden kokeilemiseen liittyvéa riskid siitd, ettd tilaus ei olekaan odotusten
mukainen. Kiireisen ruokailijan voidaan havaita myds tavoittelevan taloudellista arvoa,
silld ravintolan ja tilauksen sisdllon valintaan vaikuttavat my0s hintojen edullisuus ja

esimerkiksi ilmaiset kuljetukset.

“Joo mulla oli hirvee ndlkd, ku md en ollu syony moneen tuntiin. Md olin
vaa sillee, et onks meil mitdd ruokaa. Ei meilld kai oikee mitdd ollu, nii sitte
piti tilata jostain.” (C)

”No sillonku ei haluu tehd ruokaa, haluu saada sen nopeesti. Tai sitte, ku
tekee mieli jotain pizzaa tai burgeria. Yleensd just tekee mieli jotain
pikaruokaa.” (C)

“Joo no siis mulla vaikuttaa aika paljon just noi tarjoukset ja noi, ettd just
mdkki ja BK on siitd hyvd et sieltd tietdd aina mitd saa. Ja sitte niil on aina
niitd kaikkii kombosysteemitarjouksia ja kaikkee muutenki aika halpaa,
vaikka ei oliskaa mitdd tarjouksia.” (D)
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Koska toiminnallisen arvon saavuttaminen on keskeistd kiireiselle ruokailijalle, voi se
laskea ruoanvilityspalveluista koettua arvoa, jos toiminnallisen arvon kokemiselle tulee
esteitd. Toiminnallista arvoa voi laskea muun muassa se, ettd tilauksen saamisessa kestia

odotettua kauemmin tai tilausprosessi ei toimikaan sovelluksessa odotetulla tavalla.

”No kylli se ehkd vihdn drsyttdd, jos sen takii kestddki kauemmin, ku
[lihetti] ei meinaa loytdd tinne. Tai sitte, ku md menin ite kattoo, ku alko
ndyttdd siind kartalla siltd, et se on tddlld. Menin kattoo, ja sit md olin
ulkona sillee, et missds se kuski on, et ei se tdssd kylld oo vield.” (C)

"Siindki oli jo vihdn sillee, et onko se niiku tulossa. Vihdn sellanen
epdvarmuus tuli, ettd tuleeko se nyt sittenkdd vield.” (C)

Kahdessa haastattelussa tuli myds ilmi, etté tilausprosessia voi hidastaa se, etti asiakas
ehtii valikoida tilauksen sovelluksessa, mutta kun tilausta yritetddn ldhettdd, se ei
menekddn 14pi. Sen seurauksena kuluttaja joutuu etsiméin uuden ravintolan ja tiyttdmédn
tilauksen kokonaan uudestaan. Télldin aikaa menee hukkaan, ja tilauksen tekemisen
nopeus ja vaivattomuus kérsivit. Lisdksi kiireisen tilaajan kohdalla ravintoloiden suuri
midrd voi myOs vihentdd toiminnallista arvoa, silld ravintolan valitsemiseen voi kulua
kauan aikaa.

i3]

uu laitettiin tilaukseen, ja sitte siel oli, ettd odota hetki, ettd kysytddn
ravintolalta, onko kaikki ok. Nii sit sielt tuli vaa jotain, et tilaus ei
onnistunut. Ku niilld oli joku vissii, ettd tuntia ennen ei endd oteta
kuljetustilauksia vastaan tai jotain.” (C)

Siihen menee aikaa, ku miettii, et mitd tekee mieli. Nii se on just paha, jos
ei tiid mitd haluu, ja sitte pitdis osata pddttdid. Mut toisaalta se on mun
mielest hyvd juttu, koska muuten ei vdlttamadttd tulis ees tilattuu, jos ois tosi
rajalliset vaihtoehdot.” (C)

4.5 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksen tuloksena muodostettiin siis neljd tyyppiesimerkkiéd, joista jokainen
kuvastaa ruoanvilityspalveluiden roolia erilaisten tilauskontekstien ja -syiden vallitessa.
Kuviossa 2 (kts. s. 34) on esitetty tiivistelmé tutkimuksen keskeisimmistd tuloksista.
Kuvioon on koottu jokaisessa tyyppiesimerkissd keskeisimpind esiin nousseet arvon
ulottuvuudet. Tutkimuksen tuloksissa nousi esiin sekd Yrj6ldn ym. (2019) ettd Sethin ym.

(1991) luomissa typologioissa identifioituja arvon ulottuvuuksia.
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Ensimmadisessd tyyppiesimerkissd “Tilausruoka osana sosiaalista ajanviettoa”
identifioitiin arvon sosiaalinen, konditionaalinen, emotionaalinen ja toiminnallinen
ulottuvuus. Niistd sosiaalinen ulottuvuus nousi keskeisimpéna esiin, silléd tarkeédksi arvoa
tuottavaksi tekijaksi katsottiin yhdessd syomisen liséksi se, ettd ravintolavalinta tehddén
yhdessai ja kaikki hyvaksyvét sen. Myds konditionaalisen arvon kokeminen voitiin katsoa
merkittaviksi, silld arvoa koetaan tietyissd arjesta poikkeavissa tilanteissa, joissa
kuluttaja on ystidviensd tai muiden tuttujensa seurassa. Arvoa tuovina konkreettisina
osatekijoind identifioitiin muun muassa laadukas ruoka, nopea toimitus sekd sddstetty
aika ja vaiva. Kun taas arvoa uhkaavina tekijoiné identifioitiin muun muassa sovelluksen

ndyttdmasté arviosta poikkeava toimitusaika.

Toisessa tyyppiesimerkissd “Néppéard lounas tyopédivan pelastuksena” identifioitiin arvon
taloudellinen, toiminnallinen, konditionaalinen ja epistemologinen ulottuvuus. Néisti
taloudellinen ja konditionaalinen arvon ulottuvuus nousivat keskeisimpind esiin, silld
lounasta tilatessa ravintola valitaan usein sen perusteella, mika ratkaisu tuo parhaimman
taloudellisen arvon kuluttajalle. Konditionaalisen arvon keskeisyys perustuu siihen, etti
arvoa saadaan tilatessa juuri lounasaikaan. Arvoa tuottavista konkreettisista osatekijoisti
nousivat esiin muun muassa tarjoukset, matala kynnys kokeilla uusia ravintoloita ja
odotettua nopeampi toimitusaika. Arvoa uhkaavana tekijdnd sen sijaan koettiin

esimerkiksi hidas toimitus, jolloin kuluttajan suunnittelema lounasaika saattaa menné ohi.

Kolmannessa tyyppiesimerkissd "Makueldmyksié arjen piristyksend” identifioitiin arvon
emotionaalinen, epistemologinen ja konditionaalinen ulottuvuus. Keskeisimpini
ulottuvuuksina nousivat esiin emotionaalinen ja epistemologinen arvo, silld
makueldmyksid kaipaava kuluttaja arvostaa mahdollisuutta syddd kotona laadukasta
ravintolaruokaa ja mahdollisuutta saada uusia kokemuksia arjen piristykseksi. Koettua
arvoa voi sen sijaan uhata se, ettd ruoka ei ole kuluttajan mielestd hyvdn makuista tai

tilauksen sisilto ei muuten vastaa odotettua.

Neljannessa tyyppiesimerkissd “Tilausruoka helppona ratkaisuna nédlkdan™ identifioitiin
arvon toiminnallinen, konditionaalinen ja taloudellinen ulottuvuus. Keskeisimpini
ulottuvuuksina nousivat esiin arvon toiminnallinen ja taloudellinen ulottuvuus, silld

kiireinen ruokailija haluaa saada tilauksen nopeasti ja edullisesti. Konkreettisina arvoa
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tuovina osatekijoind nousivat esiin muun muassa sovelluksen kéteva kayttojarjestelma,
nopea toimitus ja edulliset hinnat. Arvoa uhkaavina tekijoiné taas koettiin esimerkiksi

ongelmat tilausta tehdessd ja arvioitua pidempi toimitusaika.

Tilausruoka osana -
sosiaalista ajanviettoa Néppéré lounas

- tyopdivan pelastuksena
- sosiaalinen

o : - taloudellinen
- konditionaalinen

: : - toiminnallinen
- emotionaalinen

- : - konditionaalinen
- toiminnallinen arvo

- epistemologinen arvo

Makuelamyksia arjen :
piristyksena Tilausruoka helppona

: _ ratkaisuna nalkaan
- emotionaalinen

: : - toiminnallinen
- epistemologinen

- : - konditionaalinen
- konditionaalinen arvo

- taloudellinen arvo

Kuvio 2. Kuvio havainnollistaa, mitkd ovat keskeisimmdt arvon ulottuvuudet jokaisessa
tyyppiesimerkissd.



35

5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Tdméidn  tutkimuksen  tavoitteena  oli selvittaa, millaista  asiakasarvoa
ruoanvilityspalveluiden kayttdjat kokevat. Lisdksi haluttiin tutkia, mitkd ovat ne
konkreettiset osatekijat, joiden kautta kuluttajien etsimdt arvot toteutuvat, ja mitkd
konkreettiset tekijiat uhkaavat arvon kokemista. Tutkimuksen teoreettisena pohjana toimi
asiakasarvon teoria, jossa asiakasarvo ndhddédn moniulotteisena ilmioné. Tutkimuksen
empiiristd aineistoa analysoitiin Yrjoldn ym. (2019) ja Sethin ym. (1991) identifioiman
kuuden arvon ulottuvuuden avulla. Aiemmissa tutkimuksissa oli keskitytty selvittiméén
ruoanvilityspalveluiden =~ ominaisuuksien ja  muiden  tekijoiden  vaikutusta
asiakaskdyttdytymiseen, mika jitti mielenkiintoisen tutkimusaukon télle tutkimukselle,
jossa tutkittiin ruoanvilityspalveluiden kayttdjien kokemaa asiakasarvoa. Tutkimus
toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena narratiivista haastattelumenetelmaa
hyodyntden. Empiirinen tutkimusaineisto koostui viidestd yksilohaastattelusta, joissa
haastateltiin ruoanvilityspalveluita kdyttdvid kuluttajia. Tutkimuksen tuloksena luotiin
neljd erilaista tyyppiesimerkkid, jotka kuvastavat ruoanvilityspalveluiden eri rooleja
kuluttajan eldméssd. Jokaisesta tyyppiesimerkistd identifioitiin keskeisimmit arvon
ulottuvuudet sekd erilaisia konkreettisia tekijoitd, joiden kautta kuluttajat kokivat arvojen

toteutuvan, tai joiden koettiin uhkaavan asiakasarvoa.

5.2 Johtopaitokset

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessé sovellettiin Yrjoldn ym. (2019) neljan arvon
ulottuvuuden ja Sethin ym. (1991) viiden arvon ulottuvuuden typologioita. Tutkimuksen
tulokset olivat monilta osin linjassa aiemman asiakasarvon teorian kanssa, mutta osin
myOs haastoivat sitd. Tutkimuksen empiirisestd aineistosta havaittiin kolmea arvon
ulottuvuutta Y1joldn ym. (2019) luomasta typologiasta: taloudellista toiminnallista ja
emotionaalista arvoa. Lisdksi tutkimusaineistosta havaittiin kaikkia viittd arvon
ulottuvuutta Sethin ym. (1991) luomasta typologiasta: toiminnallista, sosiaalista,
emotionaalista, epistemologista ja konditionaalista arvoa. Kuviossa 3 (kts. s. 39) on

esitetty tiivistetysti tutkimuksen tulosten kytkeytyminen asiakasarvon teoriaan.
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Taloudellisen arvon kokeminen korostui kahdessa tyyppiesimerkissd: “Néppérd lounas
tyOpéivan pelastuksena” ja “Tilausruoka helppona ratkaisuna ndlkdan”. Tutkimuksen
tulosten mukaan ruoanvilityspalveluista koettu taloudellinen arvo ilmenee muun muassa
saatuina lounastarjouksina, edullisina tai ilmaisina toimituskustannuksina ja
alennuskoodeina. Tuloksista tehdyt havainnot ovat siis linjassa muun muassa Rintaméen
jaKirveen (2017, 3) taloudellisen arvon mééritelman mukaan, jonka mukaan taloudellista
arvoa vol syntyd esimerkiksi rahan sddstdmisestd, edullisesti saaduista tuotteista tai
palveluista ja alennetuista hinnoista. Toisaalta tutkimuksen tulokset eivit ole tdysin
linjassa Yrjolan ym. (2019, 7) perinteisessé ravintolakokemuksesta tehdyn tutkimuksen
kanssa, jonka mukaan asiakasarvon utilitaariset ulottuvuudet eivédt yksinddn tuo
asiakkaalle ylivoimaista kilpailijjoista erottavaa arvoa. Ruoanvilityspalveluissa
taloudellisen arvon kokeminen sen sijaan néhtiin tirkeédksi tilanteissa, joissa kuluttaja

halusi néppédrén lounaan tyopdivén lomassa tai muun aterian nopeasti ja vaivattomasti.

Toiminnallisen arvon kokeminen korostui kolmessa tyyppiesimerkissd: “Tilausruoka
osana sosiaalista ajanviettoa”, "Nappard lounas tyOpaivan pelastuksena” ja Tilausruoka
helppona ratkaisuna nilki4n”. Tulokset ovat linjassa Sethin ym. (1991, 2) teorian kanssa,
jonka mukaan toiminnallista arvoa pidetddn kulutusvalintaan ensisijaisesti vaikuttavana
tekijdnd. Tutkimuksen tulokset ovat pddosin myos linjassa Yrjolin ym. (2019, 7)
tutkimuksen kanssa, jonka mukaan perinteisessd ravintolakontekstissa koettujen
asiakasarvon utilitaaristen ulottuvuuksien tulee olla véhintdén samalla tasolla kuin
kilpailijoilla. Ruoanvilityspalveluiden kontekstissa tdmé voidaan nidhd4 niin, ettd ruoan
tilaamisen tulee olla esimerkiksi kuluttajan mielestd vihintdén yhtd nopea ratkaisu kuin
ravintolaan ldhteminen. Lisdksi ruoan tilaamisen saatetaan yleisesti odottaa olevan
nopeaa, joten toiminnallista arvoa synnyttivit tekijdt eivit yksinddn riitd tuottamaan
ylivoimaista arvoa. Sethin ym. mukaan (1991, 2) toiminnallinen arvo voi ilmetd muun
muassa tuotteen tai palvelun funktionaalisesta tai utilitaarisesta suorituskyvystd saatuna
hy6tynd, mikd on linjassa myds tdmédn tutkimuksen havaintojen kanssa.
Ruoanvilityspalveluista koettu toiminnallinen arvo ilmeneekin haastatteluaineiston
perusteella muun muassa sovelluksen kitevin kéyttdjarjestelmén ja nopean toimituksen

avulla sddstetyn ajan ja vaivan kautta.
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Emotionaalisen arvon merkitys taas nousi esiin kahdessa tyyppiesimerkissa:
“Tilausruoka osana sosiaalista ajanviettoa” ja “Makueldmyksid arjen piristyksend”.
Sethin ym. (1991, 3) mukaan emotionaalinen arvo viittaa tuotteiden ja palveluiden
kykyyn herdttdd tunteita. Lisdksi Yrjoldn ym. (2019, 7) mukaan perinteinen
ravintolakokemus voi olla monia aisteja herdttelevd sosiaalinen kokemus, mikd on
havaittavissa myds ruoanvilityspalveluihin liittyvissd asiakaskokemuksissa. Tilatulta
ruoalta halutaan nautintoa, mielihyviai ja kylldisyyden tunnetta. Seké sosiaalisia aspekteja
sisdltdvissd ajanvietossa ettd makueldmyksid arjen keskelld kaivatessa, halutaan tilata
jotain arkista ruokaa parempaa. Voidaan myds ajatella, etti ruoan tilaamiseen liittyy myos
Sethin ym. (1991, 3) esiin tuomia mielleyhtymié, silld ruoan tilaaminen voi assosioitua

tunteita heréttdviin muistoihin, kuten ystdvien kanssa vietettyihin illanviettoihin.

Sen sijaan sosiaalisen arvon merkitys korostui vain yhdessd tyyppiesimerkissé
“Tilausruoka osana sosiaalista ajanviettoa”. Vaikka téssd tutkimuksessa sosiaalinen arvo
nostettiin esiin vain yhdessd tyyppiesimerkissd, voidaan sitd kokea myds muissa
tapauksissa. Esimerkiksi makueldmyksid arjen keskelld kaipaava kuluttaja voisi myds
arvostaa nautinnollisen aterian jakamista muiden kanssa, silld tyypittelyn rajat eivit ole
absoluuttisia. Ruoanvilityspalveluiden kaytdssd korostuu Sethin ym. (1991, 3)
identifioima sosiaalisen arvon kokeminen, kun tuotteet tai palvelut on tarkoitus jakaa
muiden kanssa. Kun tilausruoka yhdistetdéin osaksi ajanviettoa ystdvien tai muiden
laheisten kanssa, tuottaa yhteisen kokemuksen jakaminen kuluttajalle arvoa. Sen sijaan
Sethin ym. (1991, 3) mainitsemaa puolta sosiaalisesta arvosta, jossa tuote assosioituu
joihinkin tiettyihin sosiaalisiin ryhmiin, ei havaittu haastatteluiden perusteella. Tdma
voisi johtua siitd, ettd ruoan tilaamisella ei niinkddn pyritd viestimididn muille mitdén

itsestd, vaan sen rooli on toimia yleisesti yhdistdvéna tekijdnd yhteisessd ajanvietossa.

Epistemologisen arvon kokeminen taas liitettiin kahteen tyyppiesimerkkiin: “Nappéra
lounas tyopédivian pelastuksena” ja “Makueldmyksid arjen piristyksend”. Sethin ym.
(1991, 4) mukaan epistemologista arvoa voivat tuottaa tdysin uudet kokemukset tai
kokemukset, joissa jokin yksittdinen asia muuttuu aiempaan verrattuna. Haastatteluissa
nousi esiin, ettd ruoanvilityspalveluiden kéyttédjét, jotka haluavat kdtevin lounaan tai
makueldmyksid, voivat kokea epistemologista arvoa ruoanvilityspalvelun kaytosta.
Ruoanvilityspalveluissa on koottuna useita erilaisia ravintola-alan yrityksié, joten kynnys

kokeilla uusia ravintoloita on matala. Uuden ravintolan testaamiseen voivat johtaa muun
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muassa erilaiset tarjoukset ja alennukset tai puhtaasti se, ettd halutaan kokeilla jotain uutta
ravintolaa. Uusilla tilauskokemuksilla voidaan tyydyttdd Sethin ym. (1991, 4)
mainitsemaa uteliaisuutta tai uutuudenviehdtyksen halua. Yhdesséd haastattelussa nousi
esiin myo0s se, ettd ruoanvilityspalvelun kokeileminen ensimmdistd kertaa voi myos
tuottaa epistemologista arvoa kuluttajalle. Toisaalta haastatteluissa nousi esiin myos se,
ettd epistemologista arvoa ei haluta saavuttaa kaikissa tilanteissa. Esimerkiksi kiireiselle
ruokailijalle voi olla jopa haittaa siitd, ettd ruoanvilityssovelluksesta 10ytyy monia eri

ravintoloita, silld ravintolan valintaan voi kulua tdlldin paljon aikaa.

Konditionaalisen arvon kokeminen sen sijaan liitettiin tutkimuksessa kaikkiin
muodostettuihin tyyppiesimerkkeihin. Sethin ym. (1991, 4) mukaan konditionaalista
arvoa syntyy tiettyjen olosuhteiden tai tilanteiden seurauksena. Ruoanvélityspalveluiden
kaytosséd koettu arvo vaikuttaakin haastatteluiden perusteella pohjautuvan pitkélti ruoan
tilaamisen tuomiin hyotyihin tietyissd tilanteissa. Tutkimuksessa ilmeni, ettd
ruoanvilityspalvelut tuottavat erilaista arvoa erilaisissa tilanteissa. Haastatteluiden
perusteella konditionaalinen arvo voi perustua siihen, ettd kuluttaja viettd jotakin arjesta
poikkeavaa tapahtumaa ldheistensd kanssa tai haluaa lounasta tyOpdivin lomassa,

nautintoa tuovia makueldmyksii tai helpon ratkaisun nélkdan kiireisen arjen keskella.

Kaiken kaikkiaan tutkimuksessa siis ilmeni sekd aiempaa asiakasarvon teoriaa tukevia
ettd haastavia tuloksia. Ruoanvélityspalveluihin liittyvin asiakasarvon kokemisessa
havaittiin monilta osin samankaltaisuuksia perinteisessd ravintolakontekstissa koettua
arvoa tutkineiden tutkimusten kanssa, mutta myos joitakin eroavaisuuksia. Ruoan
tilaaminen voi esimerkiksi olla perinteisen ravintolakokemuksen tavoin monia aisteja
aktivoiva sosiaalinen kokemus. Toisaalta toisin kuin perinteisessd ravintolakontekstissa
koetussa arvossa, ruoanvilityspalveluissa korostuu utilitaaristen tekijoiden merkitys.
Ruoanvilityspalveluiden rooli voi kuitenkin vaihdella eri kuluttajilla ja erilaisissa
tilanteissa. Joissakin tilanteissa asiakkaille voi olla tdrkeintd sovelluksen kéteva
kayttojarjestelmé ja ruoan nopea toimitus, kun taas toisissa tilanteissa taloudellisilla
hy6dyilla tai ruoan laadun tuottamalla mielihyvilld voi olla suurempi merkitys arvon

kokemisessa.

Tadmin tutkimuksen tuloksia voidaankin hyddyntdd muun muassa ruoanviélityspalveluissa

kaytettyjen markkinointikeinojen kohdentamisessa, kun otetaan huomioon asiakkaiden
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tarpeiden tilannekohtaisuus. Ruoanvilityspalveluiden kehittelysséd kannattaisikin ottaa
huomioon, ettd ruoanvilityspalvelun tulee mukautua asiakkaiden vaihteleviin tarpeisiin.
Ruoanvilityspalveluiden tulee pyrkid tuottamaan asiakkaalle jokaisessa tilanteessa
asiakkaan kannalta paras ratkaisu, jossa asiakkaan etsimdt arvot toteutuvat.
Ruoanvilityspalveluiden toimintoja voitaisiinkin rdétdloidd yha yksilollisemmiksi, jotta
jokainen kuluttaja saisi etsimidén arvoja vastaavan ratkaisun tietyssa tilauskontekstissa.
Myo6s ravintola-alan yritykset voivat hyodyntdd tutkimuksen tuottamaa tietoa
erottautuakseen muista samankaltaisista ruoanvélityspalveluita hyodyntivistd yrityksistd
ottamalla huomioon, millaisia arvoja asiakkaat etsivit, ja millaisten tekijoiden kautta
arvoa voidaan saavuttaa. Omaksumalla asiakaskeskeisen nidkokulman yritykset voivat
pyrkid ymmartiméén, mitd asiakkaat todella arvostavat palvelussa ja titd kautta kehittdd
palvelua vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Tutkimuksen tuottamaa tietoa asiakkaiden
kokemasta arvosta ja siithen vaikuttavista konkreettisista tekijoista voivat siis hyodyntda
niin ravintola-alan yritykset ja ruoanvilityspalvelut kuin muutkin online-to-offline-

litketoimintaa harjoittavat yritykset.

Tilatun ruoan herattdmat tunteet: (Lounas)tarjoukset,
Nautinto, mielihyva, kylldisyys alennuskoodit, alennetut hinnat

P Edulliset tai ilmaiset
Sovelluksen herattamat tunteet: [ Emotionaalinen ] [ Taloudellinen ] { i ]
Lahetyksen reaaliaikainen toimituskustannukset

seuraaminen tuo viihdyketta

Kateva kayttojarjestelma: Nopeaa &

- q : i ; helppoa valita ravintola seka tayttaa
Toiminnallinen
[ Konditionaalinen J Asiakasarvo [ J 2 Iahettaa tilaus

Tilanteen tuoma arvo:
Sosiaalinen ajanvietto,

lounasaika, hemmotteluhetki, Nopea toimitus ja annetussa
kiireinen arki-ilta l Epistemologinen J [ Sosiaalinen ] aika-arviossa pysyminen
Uudet kokemukset: Uutuudenviehatys,| | Yhteiset kokemukset: Muilta saatu hyvaksynta: Tarkess,
uteliaisuus testata uutta palvelua ja Tilausruoka osana ettd kaikki hyviksyvat yhteisen
uusia ravintoloita Iaheisten kanssa ravintolavalinnan

vietettyd aikaa

Kuvio 3. Kuvio havainnollistaa tutkimuksen tulosten kytkeytymistd teoriassa esitettyihin

arvon ulottuvuuksiin.



40

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tehdylle tutkimukselle voidaan esittdd myds rajoitteita. Tutkimus perustuu yhden tutkijan
tulkintoihin, jolloin tutkijan omien tulkintojen rooli korostuu tutkimuksen teossa ja
tulosten  analysoinnissa.  Liséksi  tutkijalla ~ oli itsellidnkin = kokemusta
ruoanvilityspalveluiden kéytostd, joten tdlld on voinut olla vaikutusta aineiston
tulkintaan. Toisaalta tutkijan omat kokemukset auttoivat haastatteluissa tutkijan ja
haastateltavan vilisen keskustelunomaisen vuorovaikutuksen aikaansaamisessa. Liséksi,
koska kyseessd on laadullinen tutkimus, ei tutkimuksen tuloksia voida yleistéda.
Yleistettdvyys ei kuitenkaan ollut timén tutkimuksen tavoitteena, vaan merkittivampaa

oli luoda syvempédd ymmarrystd melko uudesta ilmiosta.

Lisdksi kritiikkid voidaan antaa tutkimuksen haastatteluaineiston demografisista
rajoitteista. Tutkimuksen empiirinen aineisto on demografisesti melko suppea. Kaikki
haastateltavat olivat 21-24-vuotiaita opiskelijoita ja asuivat joko yksin tai avopuolison
kanssa. Mielenkiintoista olisikin tutkia eri ikdisié ja eri eldméntilanteissa olevia kuluttajia,
silld esiin voisi nousta uudenlaisia piirteiti arvon kokemisesta. Voidaan kuitenkin ajatella,
ettd kyseisessd 1dssd ja eldméntilanteessa olevat kuluttajat sopivat hyvin tdmén
tutkimuksen  tarkoitukseen, silla  haastateltavilla oli  paljon  kokemusta
ruoanvilityspalveluiden kaytostd erilaisissa tilanteissa, ja kdyton taustalla ilmeni

moninaisia syita.

Tutkimus oli my0s rajattu koskemaan vain sellaisia tilanteita, joissa tilaus toimitetaan
asiakkaalle. Olisikin mielenkiintoista laajentaa ndkdkulmaa ottamalla huomioon myds
tilanteet, joissa kuluttaja itse noutaa ruoan ravintolasta. Ndin voitaisiin tutkia myds
fyysisen  ravintolaympdriston ja  sithen  liittyvien  tekijoiden  vaikutusta
ruoanvialityspalveluiden asiakkaiden kokemaan arvoon. Lisdksi tutkimuksessa
huomioitiin vain tapaukset, joissa kuluttaja tekee tilauksen ruoanvilityspalvelun kautta
johonkin ravintola-alan litkkeeseen. Ruoanvilityspalveluista 16ytyy kuitenkin my6s yha
enenemadssd madrin muitakin kuin ravintola-alan liikkeitd, kuten vihittdiskauppoja ja
yleistavaraliikkeitd. Tulevaisuudessa olisikin mielenkiintoista tutkia myos sitd, millaista
arvoa kuluttajat saavuttavat silld, ettd tilaavat ruokaostokset tai muita tavaroita

ruoanvilityspalveluiden kautta.
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Jatkotutkimuksissa olisi myds mielenkiintoista laajentaa tutkimuksen teoreettista
ndkokulmaa ottamalla huomioon arvon kokemisen vaikutus kuluttajien oston jélkeiseen
kayttdytymiseen. Jatkotutkimuksissa voitaisiin selvittdd, miten arvon kokeminen on
yhteydessa asiakkaiden tyytyvéisyyteen, suosittelukdyttdytymiseen ja
uudelleenostoaikomuksiin, sekd millainen merkitys on konkreettisilla arvoa tuovilla tai
vahentévilld osatekijoilla tdssd prosessissa. Jatkotutkimuksissa aihetta voitaisiinkin tutkia
kvantitatiivisella tutkimusotteella, jolloin voitaisiin selvittdd syy-seuraus-suhteita ja

saavuttaa yleistettdvii tuloksia.
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