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Tiivistelma

Taman opinndytetyon tavoitteena oli saada vastaus kysymykseen, mitka tekijat toimeksiantajan potentiaaliset asi-
akkaat kokevat esteiksi elintarvikkeiden tilaamiselle verkkokaupasta. Kokonaistavoitteena oli luoda katsaus elintar-
vikkeiden verkkokauppaan Suomessa ja pohtia asiakkaan nakokulmasta syitd, miksi alan kasvu on ollut hidasta.
Tutkimusmenetelmana kaytettiin survey-tutkimusta sahkopostilla lahetettavalla kyselylomakkeella. Kyselylomake
tehtiin Webropol-ohjelmalla.

Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 82. Tuloksista ilmeni, ettd suurin este elintarvikkeiden verkkokaupan kaytdlle
kyselyyn vastanneiden keskuudessa oli se, ettd he haluavat kdyda fyysisessa myymalassa. Hintaan liittyvat syyt
olivat vastoin odotuksia vahdisempia. Vastausten perusteella potentiaalisia asiakkaita kuitenkin oli ja vastaajien
keskuudessa uskottiin elintarvikkeiden verkkokaupan alan kasvuun tulevaisuudessa. Etenkin ikddntyneet ja yrityk-
set nahtiin potentiaalisina asiakasryhmind vastaajien keskuudessa.

Teoriaosuudessa kasiteltiin paivittdistavarakaupan alaa seka kilpailukeinoja 7p- mallin kautta. Jokaista kilpailukei-
noa peilattiin toimeksiantajan toimintaan ja etenkin verkkokauppaan. Verkkokauppaa kasittelevassa luvussa keskei-
sind asioina perehdyttiin kaytettdvyyteen ja ostoprosessiin seka luotiin lyhyt katsaus elintarvikkeiden verkkokaupan
alaan ja sen erityispiirteisiin. Lahemman tarkastelun kohteeksi valittiin kaksi elintarvikkeiden verkkokauppaa, jotka
eroavat kuitenkin merkittévasti toimeksiantajan verkkokaupasta ja niistd poimittiin ideoita benchmarking- tyylilla.

Opinndytetydn pohdinta- osuudessa peilattiin tuloksia Rogersin diffuusiomalliin ja sitd kautta l6ydettiin syita alan
hitaaseen kasvuun, seké pohdittiin uusien asiakasryhmien mahdollisuuksia toimeksiantajan verkkokauppaan. Opin-
ndytetydsta muodostui yhtendinen kokonaisuus, jossa asiakkaan ndakékulma elintarvikkeiden verkkokaupan haas-
teisiin sailyi ja alan kehityskaaren vaiheeseen pdastiin teoriataustan avulla kiinni. Jatkotutkimusaiheita voisivat olla
muun muassa erilaiset asiakassegmentit, yrityksen ndkokulma elintarvikkeiden verkkokauppaan tai jokin yksittdinen
osa-alue elintarvikkeiden verkkokaupassa, kuten varastointi, jakelu tai kdytettavyys.
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Abstract

The aim of this thesis was to get answer to the question which factors are seen as obstacles for ordering
groceries online among client organizations potential customers. Overall goal was to create a review to the
field of online grocery store in Finland and consider the reasons for slow growth as a customer’s perspec-
tive. Research method was a survey questionnaire created by Webropol-program and send by email.

In total there was 82 answers to the questionnaire and the biggest obstacle for ordering was the willing to
go to the physical store. The obstacles related to the price were contrary to expectations minor. On the
grounds of answers there were potential and interested customers and they believed to the growth of the
field of online grocery store in the future. Particularly companies and elderly were seen as a potential tar-
get groups.

Theory part of this thesis covers the field of grocery store and it "s competitive advantages with 7p- model.
Every advantage was reflected to client organizations operations and especially to the online store. The
chapter about online store deals with usability and buying process and creates a review about special
characteristics of online grocery store. Two online stores were chosen for benchmarking.

In conclusion the questionnaire was reflected to the Roger s diffusion model and through that the reasons
for slow growth was found. There was also speculation about new possible target groups for the client
organization. Thesis composes continuous entirety with customer’s perspective and trajectory of the field.
More research could be carried out for example about different target groups, company 's perspective or
some separate sector of online grocery store such as storage, supply or usability
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1 JOHDANTO

Opinndytetyon aihe on muodostunut ty6harjoittelun aikana harjoittelupaikan tarpeen seka opiskeli-
jan oman kiinnostuksen ohjaamana. Ty6n toimeksiantajana toimii K-market Neulamuikku, joka on
Kuopiossa, Neulamadessa sijaitseva paivittdistavarakauppa. Toimeksiantaja aloitti paatoimintansa li-
saksi kohdistetun verkkokauppatoiminnan Technopolikselle kevaalla 2015. Verkkokaupasta voi tilata
elintarvikkeita ja paivittaistavaroita joko yksityis- tai yrityskdyttéon ja ne toimitetaan Technopoliksen
aulaan tilaajan valitsemana toimitusaikana. Verkkokaupan aloittamisesta on opinnaytety6n aloitus-

hetkella kulunut noin yhdeksan kuukautta ja asiakkaita verkkokaupalla on ollut vain muutamia.

Opinnaytetytssa toteutetaan kyselytutkimus, jonka kohderyhmana ovat toimeksiantajan verkkokau-
pan potentiaaliset asiakkaat eli Kuopion Technopoliksella toimivien yritysten tyontekijat. Kyselytut-
kimuksen tavoitteena on selvittda syitd, mitka asiakkaat kokevat esteiksi elintarvikkeiden tilaamiselle
verkkokaupasta. Toimeksiantaja haluaa tdman opinndytetyén myota saada vastauksen kysymyk-
seen, miksi palvelua ei kdyteta enempaa. Opinndytetydn kokonaistavoitteena on luoda nakemys
elintarvikkeiden verkkokaupan kehityssuunnasta Suomessa ja pohtia suurimpia kasvua hidastavia
tekijoita etenkin kuluttajan nakokulmasta.

Opinndytetytn teoria-osuudessa (kuvio 1) kasitelldadn paivittdistavarakaupan toimintaymparistéa
Suomessa seka luodaan katsaus alan viimeaikaiseen kustannuskehitykseen ja kannattavuustilantee-
seen. Osuudessa perehdytdan paivittéistavarakaupan kilpailukeinoihin 7p- mallin kautta. Jokaista kil-
pailukeinoa peilataan toimeksiantajan toimintaan ja etenkin verkkokauppaan. Verkkokauppaa kasi-
telldan ostoprosessin toimivuuden ja kaytettavyyden nékékulmista. Elintarvikkeiden verkkokauppaa
kasitelladn omassa luvussaan, jossa pohditaan elintarvikkeiden verkkokaupan erityispiirteitd seka
vertaillaan Suomen kilpailutilannetta kansainvaliseen tasoon. Kahden esimerkiksi valittun verkkokau-

pan toiminnasta poimitaan vinkkeja toimeksiantajan verkkokauppaan benchmarking- idealla.

Paivittaistavarakaupan kilpailukeinot

Paivittaistavarakaupan Kesko ja K-market
toimintaymparisto Neulamuikku

Paivittaistavarakaupan

Kilpailutilanne Kuopiossa Kilpailukeinot

Verkkokauppa

Ostoprosessi ja kaytettavyys

verkkokaupassa Elintarvikkeiden verkkokauppa Benchmarking- esimerkit

KUVIO 1. Opinnaytetydn teoriaosan paaluvut ja ala-otsikot (Heinonen 2016.)
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Tutkimusmenetelmana on kaytetty survey- tutkimusta. Menetelma on valittu, koska se toimii hyvin
halutunlaisen tiedon kerdamiseen kyseisen tutkimustilanteen olosuhteissa. Survey-tutkimus on ylei-
simmin haastattelu- tai lomakemuotoinen tutkimus, jonka tavoitteena on saada ennalta maaratylta
joukolta vastauksia yksiselitteisiin kysymyksiin (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2007). Tassa opinndy-
tetydssa on kaytetty Webropol-ohjelmalla tehtya kyselylomaketta (liite 2), joka on lahetetty kohde-
ryhmalle sahkopostilla.
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2 PAIVITTAISTAVARAKAUPAN KILPAILUKEINOT

2.1  Paivittdistavarakaupan toimintaymparisto

Termi padivittdistavara tarkoittaa elintarvikkeita seka paivittdin kadytettavia kulutustavaroita, joita os-
tetaan yleensa samalla ostokerralla (Havumaki ja Jaranka 2006, 14). Paivittdistavarakaupan kilpailu-
tilanne Suomessa on jakautunut muutaman suuren toimijan kesken ja toiminnan perustana ovat ket-
jut. Ketjuliiketoiminta tarkoittaa yhteisen konseptin pohjalta toimivia yrityksid, joilla on yhteinen lii-
keidea ja strategia. Toiminnan perustana on ketjukonsepti, jossa maaritelldan asiakassegmentit,
asiakaslupaukset seka kilpailualue. Ketjuliiketoiminnan avulla voidaan saavuttaa toiminnan ja kus-
tannusten tehokkuutta ja perinteinen tukku- vahittaiskauppamalli onkin Suomen toimintaymparistos-
sd paivittdistavarakaupan alalla jo lIahes kokonaan poistunut kaytdsta. (Havumaki ja Jaranka 2006,
54-55.) Kaksi suurinta ketjua ovat K-ryhma ja S-ryhma, joiden valinen tiukka kilpailu on jatkunut jo
kauan. Vuonna 2014 markkinaosuudet jakautuivat siten, etta S-ryhman osuus oli 45,7 prosenttia ja
K-ryhman 33,1 prosenttia (kuvio 2).

Suomen N‘Uut 6.8 %

Lahikauppa
6.8 %

K-ryhma 33,1 %

Lidl 7.6 %

S-ryhma 45,7 %

KUVIO 2. Paivittdistavarakaupan markkinaosuudet Suomessa vuonna 2014 (Kesko 2016).

Paivittdistavarakaupan myynnin kehitys viimeisen seitseman vuoden aikavalilla on ollut noin 0,2 pro-
senttia vuodessa. Vuonna 2014 myyntia oli 16,705 miljardia euroa, josta kasvua edelliseen vuoteen
verrattuna noin 0,9 prosenttia. (The Nielsen Company 2015.) Paivittdistavarakaupan osuus koko va-

hittdiskaupasta oli vuonna 2014 45 prosenttia (Kaupan vuosi 2014a).

Toimintaymparistddn Suomessa vaikuttavat ymparistétekijat: laaja ja harvaan asuttu maa asettaa
omat haasteensa esimerkiksi kauppapaikkaverkoston suunnitteluun ja logistiikkaan. Lainsaadanto

vaikuttaa vahvasti elintarvikealan toimintaan Suomessa ja yli 40 prosenttia suomalaisen ruuan hin-
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nasta on veroja. Arvonlisdverokanta, 14 prosenttia, on kolminkertainen verrattuna muihin EU15-
maihin. Hinnan muodostumiseen vaikuttaa osaltaan myos korkea kustannustaso. Esimerkiksi alan
palkkakustannukset ovat kasvaneet voimakkaasti ja nopeammin kuin kuluttajahinnat. (Paivittaistava-
rakauppa Ry 20153, 4.) Hintatason nousu Suomessa on ollut EU:n keskitasoa. Vuosien 2005- 2014
valilld ruuan kuluttajahinta on noussut Suomessa 31 prosenttia. Vuonna 2014 ruuan hinta kaantyi
kuitenkin laskuun. (Paivittdistavarakauppa Ry 2015b, 10- 11.)

Toimintaymparistodn vaikuttavat olennaisesti myds suomalaisten kotitalouksien kehitys ja ostovoi-
ma. Huomattavaa viime vuosina on ollut kotitalouksien koon pieneneminen ja ostovoiman lasku hei-
kon taloustilanteen myo6ta. Kotitalouksien maara on kasvanut vuodesta 1966 vuoteen 2012, mutta
kotitalouksien keskikoko on samalla pienentynyt. Vuonna 1966 keskikoko oli 3,35 henkil6a, kun
vuonna 2012 se oli 2,06 henkilda. (Tilastokeskus 2012.) Taman suuntainen kehitys on jatkunut jo
useamman vuoden ajan ja erityisesti veronkorotukset ovat vaikuttaneet tilanteeseen. Epavarmuus
esimerkiksi tyollistymisesta lisaa kuluttajien halua saastaa ja vahentaa kulutusta. (Kaupan vuosi
2014b.)

2.2 Kesko ja K-market Neulamuikku

Kesko on suomalainen porssiyhtio, jonka toimialat ovat paivittdistavarakauppa, rauta- ja erikois-
kauppa seka autokauppa. Kesko ja K-kauppiaat seka yli 1500 kauppaa eri toimintamaissa muodos-
tavat yhdessa K-ryhman. Vuonna 2014 K-ryhman vahittdismyynti oli noin 11,3 miljardia euroa. (Kes-
ko 2015.) Keskon strategiaan kuuluu digitaalisen kaupan ja palveluiden kehittdminen. Kesko tahtoo
palvella asiakkaita ajasta ja paikasta rijppumatta sahkdisten kanavien kautta ja vastata siten muut-
tuneeseen kuluttajakayttdaytymiseen. Tulevaisuuden tavoitteena on kehittaa verkkokauppakonsepte-
ja ja tuottaa digitaalisia palveluita. (Kesko 2014, 13.) Paajohtaja Mikko Helander (Kesko 2014, 4-5)
kirjoittaa, ettd Kesko panostaa monikanavaiseen, sahkoiseen asiakaspalveluun kaikilla toimialoillaan.
Helander korostaa, etta verkkokauppa ja sahkoiset palvelut yhdistettyna laajan kauppapaikkaverkos-

toon mahdollistavat hyvan kilpailukyvyn.

Ruokakesko ja K-ruokakauppiaat toimivat yhdessa ketjuliiketoimintamallilla. Ruokakesko on vastuus-
sa tuotteiden hankinnassa keskitetysti, logistiikasta, valikoiminen hallinnasta ja ketjukonseptin seka
kauppapaikkaverkoston kehittdmisesta. K-ruokakauppiaan vastuualueiksi muodostuvat siten asia-
kaspalvelu, henkilokunnan osaamisen varmistaminen seka tuotteiden laadun ja liiketoiminnan tulok-
sellisuuden varmistaminen. Kauppias voi myds halutessaan tédydentaa ketjuvalikoimaa esimerkiksi
asiakkaiden toiveiden tai paikallisten tuottajien tarjonnan perusteella. Ruokakeskoon kuuluu yhteen-
sa kuusi K-ruokakauppaketjua: K-citymarket, K-supermarket, K-market, K-extra, K-ruoka Vendja se-
ka Kespro. Ruokakeskon omia tuotemerkkeja ovat Pirkka ja K-menu. Ruokakesko panostaa sahkéi-
siin palveluihin ja K-ruokakauppojen verkkokauppaverkosto onkin jo varsin kattava. Useat K-

ruokakaupat tarjoavat kotiinkuljetusta tai Tilaa ja nouda- palvelua. (Kesko 2016.)

K-market Neulamuikku on K-market ketjuun kuuluva ldhikauppa Kuopiossa, Neulamaessa.

K-market ketjun asiakaslupaus on seuraava:
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"K-market on luotettava, palveleva, paikallinen ja asiakasta Iahelld oleva Idhikauppa. Tavoitteena on

tarjota asiakkaalle paivittdiseen arkeen liittyvat ruokavalikoimat ja lahipalvelut.” (Kesko 2016.)

K-market Neulamuikun tarkein kilpailukeino on palvelu, mikd ilmenee kaytannossa kassatyon suju-
vuutena, tuotetoiveiden toteuttamisena seka iloisena asenteena. K-market Neulamuikku on lisaksi
aktiivisesti toimintaansa kehittava, eloisa ldhikauppa; se tarjoaa verkkokauppapalvelun Technopolik-
selle seka paivittaa aktiivisesti sosiaalista mediaa. Kaupan arkea rytmittdvat myds saanndllisesti jar-

jestettavat markkinatapahtumat, jotka kokoavat asuinalueen ihmiset ja vakioasiakkaat yhteen.

K-market Neulamuikun verkkokauppa

Verkkokauppa (kuva 1) avattiin helmikuussa 2015 Technopoliksen kahdelle toimipisteelle Kuopiossa.
Verkkokaupan valikoima on sama, kuin myymalassa eli tuotteiden keraily tapahtuu myymalan vali-
koimasta. Mikali valikoimassa ei ole asiakkaan toivomaa tuotetta, lisdtdan se valikoimaan. Kerdilyn ja
kuljetuksen hinta on 7,90 euroa ja mikali ostokset ylittdvat 100 euron summan, asiakas saa kerailyn
ilmaiseksi ja maksaa vain kolmen euron kuljetusmaksun. Asiakkaan ostokset kuljetetaan hanen valit-
semansa toimipisteen aulaan valittuna toimitusaikana. Toimitusajat ovat kello 14 ja 17 valilla. Asiak-
kaalle lahetetaan muistutustekstiviesti, kun ostoksia lahdetdan kuljettamaan kaupalta. Asiakkaan on
jatettava tilaus viimeistdan kello 10 aamupaivalla. Verkkokauppa on kaytéssa maanantaista perjan-
taihin, viikonloppuisin tilauksia ei toimiteta. Asiakkaan tulee rekisterditya palveluun tyépaikkansa
osoitteella ja maksun voi suorittaa joko toimituksen yhteydessa tai viikoittaisella laskutuksella. (K-
market Neulamuikku 2016a.)

ssteita kidyttajiskok Keyttimalla palvelua hyviksyt eviisteiden kiiyton

o
] 1 3. Nouda Technopoliksen aulasta

Ruokaostoten tkemineni e ettty [£]  amioavekos
ollut koskaan niin helppoa! —

Verkkokauppamme palvelee Technopoliksen ja

g Tietoteknian tiloissa tydskentelevia. Toimitamme
ostoksesi nyt myos illalla aina klo 20 saakka!
Rekisteroidy tyopaikkasi osoitteella,
postinumerolla 70210. Vaihtoehtoisesti voit noutaa
ostoksesi kaupalta. Tervetuloa!

CSESHNSeS T

Tutustumistarjouksena kerdily
veloituksetta yli 100€ ostoksille

Maksat vain 3 euron kuljetusmaksun
(norm. keraily- ja kuljetusmaksy 7,90)

Rekistersidy ja aloita palvelun kayttd >> Katso lisatiedot >>

KUVA 1. K-market Neulamuikun verkkokaupan etusivu. (K-market Neulamuikku 2016b.)
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2.3 Kilpailutilanne Kuopiossa

Kuopiossa toimii myds muita elintarvikkeiden verkkokauppoja, mutta niissa kuljetus on jarjestetty eri
tavalla ja case-yritys onkin ainoa, joka toimittaa ostoksia valittujen liikerakennusten auloihin. Case-
yrityksen toiminta erottuu alueen kilpailijoista rajatulla toimitustavalla, mikd antaa mahdollisuuksia
seka yksityis-, etta yritysasiakkaisiin. Kuopiossa elintarvikkeiden verkkokauppaa ja kotiinkuljetuspal-
velua tarjoavat muun muassa K-supermarket Petonen sekd S-ryhman Foodie Kauppakassi-

verkkopalvelu.

K-supermarket Petosen kotiinkuljetuksen valikoimaan kuuluvat kaupan noin 10 000 tuotetta seka
palvelutiskin valikoima. Kotiinkuljetuksen hinta on 11 euroa. Palvelua markkinoidaan myos yrityksille,
seuroille ja yhdistyksille. Ostokset voi noutaa myds kaupalta, jolloin hinta on 4,90 euroa. Nouto kau-
palta on mahdollista my6s lauantaisin, mutta kotiinkuljetuspalvelu toimii ainoastaan maanantaista
perjantaihin. (K-supermarket Petonen 2013.) S-ryhman Foodie Kauppakassi- palvelusta Kuopiossa
vastaa S-market Pitkdlahti. Ostokset voi joko noutaa kaupalta tai tilata kotiin kuljetettuna. Palvelu
toimii maanantaista perjantaihin ja toimitus- ja noutoajat ovat kello 13- 19 valilld. Nouto kaupalta

maksaa 3,90 euroa ja kotiinkuljetus 9,90 euroa. (Foodie.fi 2016.)

K-supermarket Petonen on case-yrityksen kilpailija, joka saattaa vieda asiakkaita kohderyhmasta.
Esimerkiksi Technopoliksella tydskenteleva, Petosella asuva kohderyhmén edustaja saattaa mie-
luummin noutaa ostoksensa tydmatkan varrelta, lahempana kotia sijaitsevan kaupan pihalta, kuin
tyopaikkansa aulasta. S-ryhmén palvelu aiheuttaa kilpailua samalla tavalla ja lisdksi se on kilpailevan
ryhman palvelu. Se voi viedd kohderyhmdsta asiakkaita, jotka suosivat mieluummin S-ryhman palve-

luita ja ovat sitoutuneita kanta-asiakkaita.

2.4  Paivittdistavarakaupan kilpailukeinot

4p- malli eli markkinointimix on 1960-luvulla kehitetty kilpailukeinojen yhdistelma, joka muodostuu
yrityksen peruskilpailukeinoista eli tuotteista (product), hinnasta (price) ja saatavuudesta (place) se-
kd markkinointiviestinnasta (promotion). Palvelujen markkinointiin liittyen mallia on laajennettu
1980-luvulla 7p- malliksi (kuvio 3), johon on lisatty kolme tdydentavaa kilpailukeinoa; henkilosto
(people), prosessit eli toimintatavat (processes) ja palveluympéristd (physical evidence). (Bergstrém
ja Leppanen 2013a, 166.)
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KUVIO 3. 7p- malli (Heinonen 2016.)

Tuote (product)

Tuotteet voidaan jakaa ryhmiin esimerkiksi tarkeyden ja tarkoituksen mukaan. Nama tekijat vaikut-
tavat siihen, kuinka paljon kuluttaja on valmis kayttdmaan aikaa, vaivaa tai rahaa ostokseen ja milla
perusteella tuote valitaan. Elintarvikkeet ja paivittaistavarat kuuluvat jokapaivaisiin kulutushyddyk-
keisiin, joita ostetaan hyvin rutiininomaisesti. Tuotteeseen olennaisesti liittyvia kasitteitd ovat myds
lajitelma ja valikoima. Lajitelma tarkoittaa yrityksen kaikkia tuoteryhmia, kun taas valikoima yhden
tuoteryhman sisdltamia vaihtoehtoja. Yleisliikkeet, joihin kuuluvat myés lahikaupat, edustavat laajaa
lajitelmaa, mutta suppeaa valikoimaa. (Bergstrom ja Leppdnen 2013b, 112- 115.) Case-yritys kuuluu
tahan ryhmaan seka fyysisen myymalansa, etté verkkokauppansa osalta, silla se on pieni ldhikaup-
pa, jossa on tarjolla laajasti eri tuoteryhmia, mutta suppea valikoima yksittdisen tuoteryhman sisalla
verrattuna isompiin kauppoihin. Verkkokaupan valikoima on sama, kuin myymalén, joten sekin kuu-

luu laajan lajitelman, mutta suppean valikoiman ryhmaan.

Paivittdistavarakaupassa lajitelma ja valikoima ovat yleensa melko suuria ja riippuvaisia myymalan
koosta. Yleinen kehityssuunta paivittdistavarakaupan alalla on jo pitkdan ollut sekd myymaldiden, et-
ta valikoiminen koon kasvu. Viimeisen 20 vuoden aikana valikoimien arvioidaan kolminkertaistuneen.
Ketjun perusvalikoima toimii kokonaisvalikoiman pohjana ja sitd tdydennetadn myymalakohtaisella
tarjonnalla. Valikoimien l&htékohtana tulisikin olla kuluttajien tarpeet ja odotukset. (Paivittaistavara-
kauppa Ry 20153, 9.) Case- yritys on tasta nakokulmasta hyvassa kilpailuasemassa, silla sen vali-
koimaa tdydennetdan asiakkaiden toiveiden mukaan seka myymalassa, ettd verkkokaupassa. Verk-
kokaupassa valikoimien muokkaaminen on kustannustehokasta, silld uutta tuotetta voidaan tilata

asiakkaan toivoma maara, jolloin havikkia ei synny.

Viime vuosien kehityksessa paivittdistavarakaupan alalla on ollut havaittavissa my6s kaupan omien
merkkien suosion kasvu. Niiden osuus kuluttajaostoista oli vuonna 2014 22 prosenttia Nielsenin Ho-
mescan -kuluttajapaneelin mukaan (Paivittdistavarakauppa Ry 2015a, 9). Omat merkit toimivat kil-

pailukeinona, silld ne tarjoavat kuluttajalle hyvén hinta-laatusuhteen ja pitdvat ostoskorin hinnan
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kohtuullisella tasolla. Omilla tuotemerkeilld kauppa pyrkii vahvistamaan ketjubréndia, lisaédmaan

asiakasuskollisuutta ja hallitsemaan paremmin toimitusketjua. (Paivittdistavarakauppa Ry 2016.)

Hinta (price)

Hinnan merkitys kilpailukeinona on olennainen ja sen vaikutus yrityksen kannattavuuteen suuri. Hin-
noittelussa on otettava huomioon seka asiakkaan, ettd yrityksen nakékulma. Tuotteen on toisaalta
kdytava kaupaksi, toisaalta tuotettava yritykselle voittoa. Hinnoittelun perustana ovat tuotteen aihe-
uttamat kustannukset, jotka on myynnista saatavilla tuotoilla pystyttéva kattamaan. Lisaksi tulisi
saada yritykselle katetta toiminnan jatkuvuuden turvaamiseksi. Jos alalla on paljon kilpailijoita, jotka
tarjoavat samanlaisia tuotteita, aiheuttaa se usein hintatason laskua. Nain on kdynyt myos paivittais-
tavarakaupan alalla. (Bergstrom ja Leppanen 2013b, 138- 139.) Perinteisesti paivittaistavarakauppa
kilpailee ennen kaikkea hinnalla ja sijainnilla. Koska kyseessa olevat tuotteet ovat kuluttajalle valt-
tamattdémia, arkisia ja jokapaivaisia ostoksia, ratkaisee hinta helposti kilpailun. Taloustilanteen heik-
keneminen 2010-luvulla on lisénnyt hinnan merkitysta entisestdan ja hintatasosta seka sen suhtees-

ta laatuun on tullut yksi tarkeimpia kriteereita ostopaikan valinnassa (The Nielsen Company 2015).

Hintakampanjat ovat olleet viimevuosien merkittava kilpailukeino paivittaistavarakaupan ketjujen va-
lilla. Edullisen kuvan luominen kampanjoiden avulla on yleistd paivittdistavarakaupan alalla Euroo-
passa ja Suomessa esilla olleet hintakampanjat ovat noudattaneet samankaltaista linjaa, kuin muual-
lakin Euroopassa. Brandituotteiden hintoja alentamalla ja kaupan omien merkkien osuutta kasvatta-
malla pyritdén luomaan edullisuuden mielikuva ja kuluttajien huomion kiinnittyessa ruuan hinta-

tasoon on hintoja pidettava jatkuvasti alhaalla. (Tammivuori 2015.)

Hintaan olennaisesti liittyvdt kanta-asiakasjarjestelmat ovat myos tarked kilpailukeino. Niiden avulla
pyritdaan vakiinnuttamaan asiakassuhteita ja pystytdan tarjoamaan keskitettyja kampanjoita ja alen-
nuksia. Kanta-asiakasjarjestelmien avulla pystytdan kerddmaan paljon tietoa asiakkaista ja hyddyn-
tamaan sita esimerkiksi markkinoinnissa. Huomionarvoista on kuitenkin se, etta Suomessa useimmat
kuluttajat ovat seka S-, etta K-ryhman kanta-asiakasjarjestelman piirissa, mika kiristaa kilpailua enti-
sestadn. Kanta-asiakasjarjestelmien on myos oltava kilpailukykyisia ja asiakkaalle mahdollisimman
helppoja ja hyddyllisid. Ratkaisevaa on se, kumman ketjun kantaa-asiakasjarjestelmaa asiakas valit-

see kayttaa aktiivisemmin.

Elintarvikkeiden verkkokaupassa kerdilyn ja kuljetuksen hinnoittelu asettaa omat haasteensa. Tuot-
teiden hinnat ovat samat, kuin myymalassa, mutta palvelu on pystyttava hinnoittelemaan kannatta-
vasti ja asiakkaalle houkuttelevaksi. Hinnan tulisi olla sellainen, ettd asiakas on valmis maksamaan
sddstamastdan ajasta, kun elintarvikkeet keratdan ja toimitetaan hanen puolestaan. Case-yrityksen
tapauksessa palvelun hinnoittelu noudattaa alueen kilpailijoiden tasoa. Kuljetusmaksu on 3 euroa ja
keraily 4,90 euroa, jolloin palvelun yhteishinnaksi muodostuu 7,90 euroa. Kilpailijoiden vastaavat
hinnat ovat kotiinkuljetuksen osalta 11 ja 9,90 euroa tai noudon osalta 4,90 ja 3,90 euroa. Hintataso
on siis melko tasainen etenkin kerdilyn osalta, mutta toimeksiantajan kuljetusmaksu on huomatta-

vasti alhaisempi, kuin kilpailijoilla. Siihen vaikuttaa kuitenkin rajattu kuljetusalue. Kanta-asiakkuus on
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myds otettu huomioon toimeksiantajan verkkokaupassa. Rekisteréimalld Plussa-korttinsa numeron

asiakas saa Plussa-pisteita myos verkko-ostoistaan ja voi hyédyntda ajankohtaisia tarjouksia.

Saatavuus (place)

Saatavuus on ostamisen helpottamista ja siihen kuuluu kolme osa-aluetta: markkinointikanava, tuot-
teiden jakelu seka ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Saatavuuden kilpailukeinossa olennaista on se, et-
ta kuluttaja saa haluamiaan tuotteita haluamanaan ajankohtana, haluamassaan myyntikanavassa ja
joustavin maksujarjestelyin. Saatavuuden kasitteend markkinointikanava tarkoittaa valittajien ketjua,
jonka kautta tuote siirtyy yritykselta lopulliselle kuluttajalle. Jakelulla tarkoitetaan tuotteiden varas-
tointia, tilaamista ja kuljetusta eli jakelu on osa yrityksen logistiikkaa. Markkinointikanavat ja jakelu
yhdessa muodostavat ideaalitilanteessa kustannustehokkaan kokonaisuuden, eika esimerkiksi varas-
toinnista synny turhia kustannuksia. Ulkoinen saavutettavuus on sitd, etta yrityksen toimipaikkaan
|6ydetaan helposti ja sisdinen saavutettavuus sita, etta tuotteet ovat toimipaikan sisélla helposti 16y-

dettavissa. (Bergstrém ja Leppanen 2013b, 152- 153.)

Keskeisimmat haasteet péivittaistavaroiden verkkokaupassa liittyvat kerdilyyn ja kuljetukseen (Ma-
genta Advisory Oy 2012). Kiinnostava naktdkulma ruuan verkkokauppaan ovat varastot. Tulisiko ke-
raily suorittaa myymaldista vai pitdisiko rakentaa pelkastdan verkkokauppaan keskittyneitd varasto-
ja. (Kivilahti 2013.) Varastointia keskittamalla voidaan vahentaa seké kokonaisvaraston maaraad, etta
yksittdisten varastojen lukumaaraad. Perinteinen varastointi on rakenteeltaan monitasoista, mutta
nettikauppa muuttaa sitd keskitetympaan suuntaan. Elintarvikkeiden verkkokaupan olisi mahdollista
toimia pienilla varastokustannuksilla, mutta kerdily seka kotiinkuljetus tuovat kustannuksia, kun ku-

luttajat eivat ole valmiita maksamaan niistd kuin osan. (Logistiikan maailma 2015.)

Suomessa ruuan verkkokaupoille on tyypillista tilausten kerdaaminen tavallisen myymalan valikoimas-
ta. Uusi ilmié maailmalla ovat noutopisteet, joista asiakas voi hakea tilauksensa itselleen sopivana
ajankohtana. Noutopisteita on sijoiteltu esimerkiksi metroasemille ja joukkoliikenteen laheisyyteen.
(Laita 2014.) Noutopisteet ovat padasiassa kuluttaja-asiakkaille suunnattuja ja niiden etuja ovat
muun muassa pitkat aukioloajat, hyvat kulkuyhteydet sekd suurempien tavarakokojen mahdollisuus.
Noutopisteen sijoittaminen esimerkiksi markettien ja huoltoasemien yhteyteen piristdd muutakin lii-

ketoimintaa ja tuo asiakasvirtoja. (Logistiikan maailma 2015.)

Toimeksiantajan verkkokaupassa saatavuutta on rajattu hieman, silla toimitusalue on rajattu, eika
kotiinkuljetuksia tehda. My6s toimitusajat on rajattu kello 14- 17 valille. Toisaalta saatavuus on erit-
tain hyva valitulle kohderyhmalle, jonka mukaan toimitusalue on maaritelty. Maksuvaihtoehdot ovat
melko joustavat, silld asiakkaalle tarjotaan joko maksua toimituksen yhteydessa tai laskulla viikoit-
tain. Toki useampiakin vaihtoehtoja voisi olla, mutta yrityksen ndkékulmasta niiden jarjestaminen ei
ole valttamattd kannattavaa. Markkinointikanava ei aiheuta turhia kustannuksia, silla tuotteet kerail-

ladn myymalan valikoimasta. Erillistéd varastointia verkkokaupan tuotteille ei siis tarvitse jarjestaa.
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Toimeksiantajan ulkoinen saatavuus tarkoittaa tassa tapauksessa sitd, kuinka helppo asiakkaan on
|6ytaa verkkokauppaan. Verkkokaupan sivustolle paasee helposti esimerkiksi suoraan toimeksianta-
jan Facebook- sivuilta. Ulkoiseen saatavuuteen vaikuttaa myds markkinointi, jonka avulla voidaan li-
sata asiakkaan tietoisuutta palvelusta. Toimeksiantajan markkinointia on kasitelty seuraavan alaotsi-
kon yhteydessa tarkemmin. Sisdinen saavutettavuus tarkoittaa verkkokaupan nakdkulmasta sita,
kuinka selkeasti ja helposti eri tuotekategoriat on verkkosivustolla esitetty. Toimeksiantajan sivustol-
la tuotteet on jaettu 17 padkategoriaan (kuva 2), joiden sisalla tuotteita on vield ryhmitelty. Paaka-
tegoriat 16ytyvat verkkosivuston alalaidasta kuvakkeiden alta sekd vasemmasta ylakulmasta pudo-

tusvalikon kautta.
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Tuoretori Leivat & leivonnaiset Liha Kala & ayniaiset Maitokaappi

Juomat

Lemmikeille Keittio Koti

Hygienia Vapaa-aika

KUVA 2. Verkkokaupan tuotekategoriat (K-market Neulamuikku 2016b.)

Markkinointiviestinta (promotion)

Markkinointiviestinnan osa-alueita ovat mainonta, myyntityd, myynninedistaminen (Sales Promo-
tin/SP) seka tiedotus- ja suhdetoiminta (Public Relations/PR). Markkinointiviestinndn tavoitteena on
yrityksen toiminnan ja tuotteiden tunnetuksi tekeminen, mielenkiinnon herdttaminen ja asiakkaiden
seka ostojen lisaaminen. Eri markkinointiviestinndn osa-alueilla on hieman toisistaan eroavat kohde-
ryhmat, keinot ja tavoitteet. Mainonta on etenkin kulutustavaroille ja — palveluille tarked markkinoin-
tiviestinnan muoto, koska sen avulla pyritdan erottautumaan kilpailijoista ja saamaan asiakkaat os-
tamaan oman yrityksen piirista. Myyntity6ta suunnataan enemman yritysten valiseen kaupankayntiin
ja kalliimpien ja teknisempien tuotteiden markkinointiviestintdan. Myynninedistaminen voi olla esi-

merkiksi messuille osallistumista, tuote-esittelyja, kilpailuja ja erilaisten tapahtuminen jarjestamista,
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joiden avulla pyritdan samaan lisda myyntid. Tiedotus- ja suhdetoiminta kohdistuu esimerkiksi yh-

teistybkumppaneihin ja tiedotusvalineisiin. (Bergstrém ja Leppanen 2013b, 178.)

Toimeksiantaja on kayttanyt verkkokaupan markkinointiin muun muassa seuraavia keinoja: lehtijutut
ja — artikkelit (kuva 3), uutiskirjeet, mainoslehtiset, Facebook seka mainokset ja myyntiesittelyt toi-
mituspisteissa. Kyseessa on melko uusi palvelu, jonka markkinointiviestinnan ensisijaisena tavoittee-
na on lisata tunnettuutta ja saada lisda asiakkaita. Kyseisen palvelun markkinointiviestinndssa kan-
nattaa korostaa helppokayttoisyytta ja hyotyja asiakkaan nakdkulmasta, jotta saataisiin uusia asiak-
kaita kokeilemaan palvelua ja sitd kautta mahdollisuus vakiinnuttaa asiakassuhteita. Verkkokaupan
elinkaaren myéhemmassa vaiheessa markkinointiviestinnan tavoitetta ja nakdkulmaa voi muuttaa

enemman asiakassuhdemarkkinoinnin suuntaan.

KUVA 3. Lehtikuva toimeksiantajasta Savon Xpress- lehdessa (Savon Xpress 2016.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on tunnistaa erilaiset asiakasryhmat ja valita niista kannat-
tavimmat ryhmat, joihin asiakassuhdetta halutaan kehittaa. Asiakassuhdemarkkinoinnin perusta on
jatkuva seuranta, jossa kiinnitetdan huomiota asiakassuhteiden kehitykseen. Asiakasanalyysin poh-
jana voidaan kayttaa esimerkiksi laskutuksen yhteydessa rekisterdityja asiakastietoja. (Bergstrom ja
Leppanen 2013b, 247- 251.) Toimeksiantajan verkkokauppa antaa hyvia mahdollisuuksia asiakas-
analyysin tekemiseen, silla palveluun on rekisterdidyttdvaé ennen sen kayttda. Tietoja kannattaa hyo-
dyntdaa markkinointiviestinnassa ja asiakkaan tilauksia seuraamalla voidaan suunnitella esimerkiksi
kohdennettuja tarjouksia. Ongelmia toimeksiantajan asiakasmarkkinointiin tuottaa verkkokaupan
alusta, joka ei mahdollista asiakastiedon keraamistad suoraan. Myds Technopoliksen rooli “portinvarti-

jana” ja sen asettamat rajoitukset markkinointiyhteistydlle tuottavat haasteita. (Karppi 2016-02-11.)
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"Digitaalisessa maallmassa myds mainosten ohittaminen on entistd helpompaa. Siksi kaupalle onkin
tarkedd pystyd kohdentamaan juuri oikeaa mainontaa juuri oikeille asiakkaille.” (Solita Oy 2015,
18.)

Asiakastieto on yrityksen tarkeintd omaisuutta, jota kannattaa kayttaa asiakastyytyvdisyyden paran-
tamiseen ja sita kautta liiketoiminnan kehittdmiseen. Verkkoymparistossa asiakkaasta voidaan saada
loputtomasti tietoa ja yrityksen on varmistettava, etta tieto tallentuu mydhempaa kayttdéa varten.
Asiakastietoa voi markkinointiviestinnassa hyddyntaa alykkadseen, kohdennettuun markkinointiin,
jossa kdytetdan pohjana asiakkaan mieltymyksia ja aikaisempaa ostokdyttaytymistd. (Anders Inno-
vations Oy 2015, 95.)

Verkkokaupan markkinointiviestinta on liséksi haastavaa informaation riittdvyyden ja selkeyden na-
kokulmasta. Epaselvyyksien ja vaadrinkasitysten riski kasvaa, kun tietoa ei voida antaa asiakkaalle
kasvotusten. Verkkokaupassa on erityisen tarkeda varmistaa tuotetietojen selkeys ja elintarvikkeiden
osalta on oltava erityisen tarkkana esimerkiksi mahdollisten allergioiden aiheuttamien vaaratilantei-
den valttamiseksi. Myds markkinointiviestinndssa on otettava huomioon informaation riittdvyys ja
selkeys esimerkiksi palvelun toimintaperiaatteista kerrottaessa. Toimeksiantajan verkkokaupassa

tuotteista annetaan yksityiskohtaiset tiedot aineisosista ja ravintosisallésta (kuva 4).
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Pirkka Helmiina vaniljan- ja persikanmakuinen
taytekeksi 28 kpl/350 g

45€

kpl

(7,00 €/kg)

Tuotetiedot Ravintosisalto

keksi [VEHNA] , sokeri, kasvidljyt ja -rasvat (palmu, rapsi, kookos,palmunydin), glt isiirappi, suola,
(E450a, ES00,E503), emulgointiaine (rapsilesitiini), KANANMUNA, aromi,rosmariiniuute], vaniljianmakuinen tayte [20 %: sokeri,
kasvirasva(palmu), LAKTOOSI, herajauhe (maitovalmiste), dekstroosi, AAITOjauhe, e intiaine ilesitiini), aromi
(vanilliini)], persikanmakuinen téyte [14 %: sokeri, sdilyttéja (E422),glukoosisii i, i fiviste,

i & iiviste, stabilointiaine (E407), appelsiinité iiviste,happamuudensaataineet (E331, E524), happo
(E330), paprikauute kurkumauute, aromi]. Saattaa sisaltda pienia maéria pahkinad,maapahkinas, soijaa ja seesaminsiemenia.

Alkuperamaa  Alankomaat
Valmistuttaja  Ruokakesko Oy
Satamakatu 3, 00016 Kesko

Séilytys- ja kdyttoohjeet  kuivassa ja viiledssé, auringolta suojattuna. Sailyta avattu pakkaus tiiviisti suljettuna.

EAN-koodi 6410405109088

Pirkka Helmiina vaniljan- ja persikanmakuinen
taytekeksi 28 kpl/350 g

kpl
(7,00 €/kg)
Tuotetiedot Ravintosisalto
Ravintosisalté /100g
Energia 2100kJ /500 keal
Rasva 229
josta tyydyttynyttd 139
Hiilihydraatit 69q
Jjosta sokereita 399
Ravintokuitu 19
Proteiini 6g
Suola 06g

KUVA 4. Esimerkki tuotetietojen esittémisesta (K-market Neulamuikku 2016d.)

Henkilosto (people)

Henkilostd ja asiakaspalvelu luovat perustan yrityksen kilpailukyvylle. Etenkin palveluja tuottavassa
yrityksessa henkildsté on avainasemassa, silld ihmiset tuottavat palvelut. (Bergstrdm ja Leppanen
2013a, 172- 173.) Toimeksiantajan palvelussa henkildstd on suuressa roolissa. Tilausten kerailyn,
pakkauksen ja toimituksen huolellisuus ovat henkildston vastuulla. Kaikki ndma osa-alueet vaikutta-
vat asiakkaan kokemukseen verkkokauppapalvelusta. Motivoitunut henkiléstd on myds avain inno-
vaatioihin ja palvelun kehittdmiseen, silld tydsséan viihtyvat henkilét osallistuvat tyépaikan asioiden
kehittamiseen enemman ja ilmaisevat kehitysehdotuksiaan avoimemmin (Bergstrém ja Leppdnen
2013a, 173).

Verkkokaupassa henkildkohtainen asiakaspalvelu on suuri kilpailuetu. Asiakaspalvelun tietojen tulisi

olla asiakkaalle helposti nékyvilla ja ajan tasalla. Verkkokauppa mahdollistaa useiden palvelukanavi-
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en tarjoamisen, mika kannattaa, jotta voi tarjota erilaisille asiakkaille mieluisia tapoja ottaa yhteytta.
Verkkokaupassa kannattaa myds hyodyntda asiakaspalautetta. Esimerkiksi asiakkaiden suositukset,
tuotearviot ja ostetuimmat tuotteet kannattaa laittaa verkkokaupassa nakyville, silld ne luovat luo-

tettavuuden kuvaa toisille asiakkaille. (Mykkanen 2014.)

Aidosti asiakasystavallinen verkkokauppa pystyy vastaanottamaan myds negatiivista palautetta ja
kehittdmaan toimintaansa palautteen perusteella. Asiakkaan ongelma tulee aidosti pyrkia ratkaise-
maan ja tdhdata pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen, jotta kokemus yhteisty6std syntyy. Verkossa
parhaiten erottuu sujuvan ostokokemuksen ja laadukkaan asiakaspalvelun tarjoava yritys, silla asia-
kastyytyvaisyyteen panostaminen on pitkajanteinen strategia. Verkkokaupassa hyva asiakaspalvelu
tarjoaa apua niin teknisiin asioihin, kuljetukseen, kuin tuotevalikoimaa koskeviin kysymyksiin useissa
kanavissa ja kehittda toimintaansa muuttuvan teknologian ja asiakkaiden vaatimusten suuntaan.
(Anders Innovations Oy 2015, 48- 51.)

Asiakaspalvelun merkitys korostuu etenkin aloilla, joissa tuotteet ovat samankaltaisia (Bergstrom ja
Leppanen 2013a, 180). Nain ollen paivittdistavarakaupan alalla asiakaspalvelun avulla on mahdolli-
suus erottautua kilpailijoista. Toimeksiantajan tarkein kilpailukeino myymaldssa on hyva palvelu, jota
myds verkkokaupassa korostetaan. Palvelu on otettu myds verkkokaupan kilpailueduksi. Asiakaspal-
velun yhteystiedot 16ytyvat omalta valilehdeltaan ja asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus ottaa yhteytta
joko puhelimitse, sdhkopostilla tai palautelomakkeen kautta. Asiakkaita rohkaistaan kertomaan tuo-
tetoiveitaan ja valikoimaa muokataan niiden mukaan. Tilauksen yhteydessa on kaytdssa myos Lisa-
tietoja-kentta, jossa asiakas voi kirjoittaa ohjeita kerdilyyn esimerkiksi tuoretuotteiden osalta. (K-
market Neulamuikku 2016c.) Verkkokauppaan voisi lisata viela Chat- palvelun mahdollisuuden, jol-
loin asiakkaalla on kaikki mahdolliset keinot ottaa yhteytta. Myos asiakaspalaute muiden luettavissa

puuttuu viela verkkokaupasta.

Prosessit (processes)

Onnistuneet toimintatavat eli prosessit nakyvat asiakkaalle verkkokaupasta tilaamisen eri vaiheissa
sujuvuutena ja helppokayttdisyytend. Osa prosessin vaiheista ei suoraan ndy asiakkaalle, mutta vai-
kuttaa kokonaiskuvaan palvelun laadusta. Esimerkiksi tuotteiden kerdaminen ja pakkaaminen eivat
ole asiakkaalle nakyvia prosessin vaiheita, mutta nekin on hoidettava toimivasti ja huolellisesti, jotta

asiakkaalle nékyva lopputulos olisi paras mahdollinen.

Verkkokaupalla tulisi olla selkedn ulkoasun ja laadukkaan teknisen toteutuksen lisaksi toimivat taus-

taprosessit. Taustaprosesseja verkkokaupassa ovat esimerkiksi tilaustenhallinta, logistiikka, maksulii-
kenne ja kirjanpito. Tilaus-toimitusprosessi on verkkokaupan perustoiminto, joka tulisi ensimmaisena
suunnitella toimivaksi. Vasta sen jalkeen voidaan ryhtya etsimaan kilpailuetua esimerkiksi jalkimark-

kinoinnin tai tiedonhallintaprosessin kautta. Etenkin verkkokauppatoiminnan kasvaessa ja tilausmaa-
rien ollessa suuria, korostuu taustaprosessien merkitys. Koko tapahtumaketju asiakkaan sivuille saa-
pumisesta itse tilaukseen ja toimitukseen asti tulisi hahmottaa mahdollisimman yksityiskohtaisesti,

jotta toiminnasta voitaisiin kehittdd mahdollisimman tehokasta ja laadukasta ja poikkeustilanteisiin
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olisi helppo reagoida nopeasti. (Paytrail 2014, 3- 6.) Prosesseja voidaan kuvata esimerkiksi prosessi-
kaavion (kuvio 4) avulla, jossa ne jaetaan neljddn paaryhmaan, joita voivat olla esimerkiksi tilausten
hallinta ja maksuliikenne, tuotteiden toimitus, markkinointi ja sivuston yllapito. Jokaisen pagryhman

alle hahmotellaan siihen liittyvia toimintoja seka kuka on vastuussa mistdkin toiminnosta.

Tilausten hallinta ja maksuliikenne

Tilauksen vastaanotto | Tilauksen kasittely Asn;kasvtesnnta IE Maksulitkenne Kirjanpito
~tuki

Verkkokauppa- Kauppias itse Kauppias itse Maksupalvelu Kirjanpit3a

ohjelmisto

Varastonhzllinta Pakkaus Logistilkka Asiakasvisstinta ﬁla_kgaspalwtusten
allin
Markkinointi
Tuotekuvausten Tuotekuvat Hakukonsoptimoint! AdWords -markki- Kampanjat ja lasnaolo
1averkkokaupan nointi eri kanavissa
siszllon luominen ja
optimointi

Kilpailijaseu- AJ/B -testaukset Konversio-optimointi Ostoprosessin kaytet- | Kehitystyo
ranta tavyystestaukset

KUVIO 4. Esimerkki verkkokaupan prosessikaaviosta (Paytrail 2014, 9.)

Toimeksiantajan tapauksessa paaprosessit voisivat olla samat, kuin Paytrailin esimerkissa. Tilausten
hallinnan ja maksuliikenteen toimintoja ovat muun muassa tilausten vastaanotto ja kasittely. Tuot-
teiden toimitus alkaa tilausten kerddmisestd ja pakkaamisesta, jotka ovat aamuvuorossa olevan
henkildkunnan vastuulla. Toimituksen puolestaan hoitaa iltavuorossa oleva henkildkunta. Markki-
nointi on jaettu neljaan eri kategoriaan, joista kampanjat tulevat ketjulta ja muut osa-alueet ovat
kauppiaan paatettavissa. Markkinoinnin osa-alueet voi maaritelld yksityiskohtaisemmin esimerkiksi
kuukausitasolla erillisen markkinointisuunnitelman muotoon. Prosessikaaviossa on esilld markkinoin-
nissa kaytettavat keinot, joiden tarkempi sisalté muodostuu voimassa olevan kauden tai teeman
mukaan. Sivuston ylldpidon tehtdvat vaihtelevat ketjutason tehtavista paivittaisiin ylldpidon toimin-
toihin. (kuvio 5) Omat haasteensa toimeksiantajan verkkokaupan prosessin toimivuuteen asettavat
muut kaupan tyotehtavat, joita henkilostoé hoitaa yhta aikaa verkkokaupan tehtdvien kanssa. Toi-
minnan laajuuden kasvaessa prosessin toimivuuden kannalta voisi olla jarkevaé jopa erotella verk-

kokauppaa hoitava henkilésté ja mahdollistaa ndin taysi keskittyminen.
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Tilausten hallinta ja maksuliikenne

Tilausten vastaanotto

Tilausten kasittely

Asiakaspalvelu ja- tuki

Maksuliikenne

Kirjanpito

Henkildkun- Henkilokun- Riippuu asiakkaan valit-
Kauppias Kirjanpitaja
ta/aamuvuoro ta/aamuvuoro semasta maksutavasta
Tuotteiden toimitus
Kuitin tekeminen, seka
tarvittavat paperit ja Tekstiviestin ldhetys
Keraily Pakkaaminen Toimitus
merkinnat kerattyyn asiakkaalle
tilaukseen
Henkilokun- Henkilokun- Henkilokun- Henkilokun-
Henkildkunta/iltavuoro
ta/aamuvuoro ta/aamuvuoro ta/aamuvuoro ta/iltavuoro
Markkinointi
Asiakassuhdemarkkinoin-
Myyntiesittelyt toimipis-
SOME/Facebook Kampanjat ti Tiedotus/lehtijutut
teissa
Kauppias Ketju Kauppias/vastuuhenkil® Kauppias Kauppias
Sivuston yllapito
Kaytettavyystesta- Asiakastilien perustami- Asiakaspalautteen
Kilpailijaseuranta Tuotteiden paivitys
ukset nen uusille asiakkaille seuranta
Kauppi- Henkildkun-
Ketju Ketju Kauppias
as/henkilékunta ta/aamuvuoro

KUVIO 5. Case-yrityksen prosessikaavio (Heinonen 2016.)

Palveluympadristo (physical evidence)

Palveluympériston kasite tarkoittaa yrityksen ulkoista ja sisdistd ymparistoa seké nakyvia tunnus-
merkkejd. Sahkoisessa kaupassa palveluympdristd on verkkokaupan sivusto, joka taytyy suunnitella
niin, ettd sivustoa on vaivatonta kayttaa ja eri tuotekategoriat I6ytyvat helposti. Palveluymparistdé on
Iahella saatavuuden kasitettd ja monilla palveluympariston tekijoilla voidaan vaikuttaa saatavuuteen.
Huolellisella ja asiakasléhtdiselld suunnittelulla voidaan saavuttaa asiakkaalle elamyksia tuottava pal-
veluymparistd, joka tarjoaa virikkeita kaikille aisteille. Teknologia ja digitaalisuus osana palveluympa-
ristéa tulisi jarjestaa helposti omaksuttavaksi ja toimivaksi kokonaisuudeksi. (Bergstrdom ja Leppanen
2013a, 184- 186.)

Digitaalisuuden merkitys kilpailukeinona paivittdistavarakaupassa ei ole vield kovinkaan suuri. Digi-

taalisuus tai sahkdiset- ja mobiilipalvelut eivat viela suoraan tarjoa asiakkaille itse elintarvikeostoksiin
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liittyvaa lisdetua, vaan tuovat sita valillisesti esimerkiksi erilaisten reseptipalveluiden avulla. Talla
hetkella alalla etsitadn ja luodaan tulevaisuuden kilpailuetua tutkimalla ja kokeilemalla vaihtoehtoja
digitaalisuuden parissa. Kaikki kaupan toiminnot aina ostamisesta asiakaspalveluun ovat alttiita digi-
talisoitumisen vaikutuksille. Digitaalisten kanavien kayttaminen vaatii yrityksilta paljon investointeja
niin osaamisen, kuin palveluiden nakékulmasta ja niiden tulisi myds tuottaa taloudellista tulosta.
Tastd on huonot takeet taloudellisesti heikkona aikana, mika vaikeuttaa yritysten paatoksentekoa.

(Solita Oy 2015, 12.)
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3 VERKKOKAUPPA

Verkkokauppa (e-commerce, sdhkdinen kaupankaynti) on yksi verkkoliiketoiminnan osa-alueista.
Kaikki verkkoliiketoiminta ei ole verkkokauppaa ja ero ndiden valilld voidaan maéaritella siten, etta
verkkokauppa on tuotteiden myymistd, ostamista ja maksamista verkossa. (Anders Innovations Oy
2015, 17.) Viimeisen 15 vuoden aikana monet toimialat ovat mullistuneet sahkéisen kaupankaynnin
myotad. Fyysisten myymaldiden tilalle on perustettu verkkokauppoja kasvavassa maarin aina 1990-
luvulta lahtien. Verkko mahdollistaa kaupankdynnin ajasta ja paikasta riippumatta. Sen myo6ta kau-
pankadyntiin on tullut uudenlaista nopeutta ja tehokkuutta, mutta my&s ankaraa kilpailua. (Anders
Innovations Oy 2015, 16- 17.) Ensimmaisesta verkkotransaktioista on kulunut runsaat 20 vuotta ja
edelleen digitaaliset kanavat muodostavat melko pienen osan kaupankdynnin kanavina. Samoin digi-
taalisten ostotapahtumien maara verrattuna kaikkiin ostotapahtumiin on melko védhainen. Englannis-
sa verkkokaupan osuus on noin 11 prosenttia kaikesta kaupasta, Ruotsissa noin 6 prosenttia ja Yh-
dysvalloissa 6,7 prosenttia. Kivijalkakaupalla on siis edelleen merkittava rooli ja ketjut, jotka toimivat
molemmissa kanavissa; seka kivijalkakaupassa, etta verkossa, muodostavat puolet koko verkkokau-
pan volyymista. (Solita Oy 2015, 14.)

3.1 Ostoprosessi ja kaytettavyys verkkokaupassa

Bergstromin ja Leppasen (2013a, 140- 143) mukaan ostoprosessin vaiheet ovat seuraavat: tarpeen
tiedostaminen, tiedonkeruu, vaihtoehtojen vertailu, pdatds ja osto sekd oston jalkeinen kayttaytymi-
nen ja kokemukset. Ostoprosessi lahtee liikkeelle tarpeesta tai ongelmasta. Jotta ostaja siirtyisi pro-
sessin seuraavaan vaiheeseen, on hanen oltava tarpeeksi motivoitunut ongelmansa ratkaisemiseen.
Tassa vaiheessa markkinoinnilla on suuri merkitys, silla tarjoamalla parasta mahdollista ratkaisua voi
saada oston aikaan. Epardintia esiintyy enemman taysin uuden tarpeen tai ongelman ratkaisussa,
kuin tutussa uusintaostossa. ( Bergstrom ja Leppénen 2013a, 140- 141.) Elintarvikkeiden verkko-
kauppa on tdsta ndakdkulmasta mielenkiintoinen, silld kyseessa ei sinansa ole asiakkaalle uusintaosto,

vaan tutun rutiiniostoksen tekeminen eri tavalla ja eri palveluymparistéssa, kuin aikaisemmin.

Tiedonkeruu tarkoittaa vaihetta, jossa ostaja on jo tehnyt paatdksen tulevasta ostosta ja hankkii tie-
toa eri vaihtoehdoista ja hankintakanavista (Bergstrom ja Leppéanen 2013a, 141). Elintarvikkeiden
verkkokauppa tarjoaa uuden hankintakanavan ja ostajan nékdkulmasta téssa prosessin vaiheessa on
tarkeada saada selkeaa tietoa sen toiminnasta ja tilaamisesta, jotta paatyisi valitsemaan sen. Tiedon-
keruun jalkeen vaihtoehtoja vertaillaan ja valitaan paras vaihtoehto, mika johtaa ostopadttkseen.
Tassakin vaiheessa ostoprosessi voi katketa, jos saatavuus ei ole kunnossa. Oston jalkeiset koke-
mukset ratkaisevat asiakassuhteen jatkon, tyytyvadinen asiakas tekee todenndkéisesti uuden oston.
(Bergstrom ja Leppanen 2013a, 142- 143.)

Verkkokaupassa ostoprosessi on perusperiaatteiltaan samanlainen, kuin fyysisessé myymalassa,
mutta se asettaa yritykselle omat haasteensa. Ostoprosessista pitdisi saada asiakkaan nakdkulmasta
mahdollisimman helppo. Helppokayttdisyys ja vaivattomuus ratkaisevat asiakkaan lopullisen valin-

nan. Verkkokauppa sindnsa ei ole itseisarvo, vaan sen tulisi tarjota juuri asiakkaalle jotain lisdarvoa.
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Verkkokauppa on tavallaan lisannyt asiakkaan valtaa ja vaihtoehtoja. Hintojen ja vaihtoehtojen ver-
tailu on todella helppoa ja usein verkkokauppoja saatetaan kayttda ikdaan kuin “katalogeina”, joista
tuotteita katsellaan, mutta lopullinen ostos tehdaan fyysisessa myymalassa. Ratkaisevaa on asiak-
kaan kokemus verkkokaupasta ostamisen helppoudesta, jos pienikin yksityiskohta tuntuu hankalalta,

saattaa ostos helposti jadada tekematta.

"Miellyttava ostokokemus verkossa koostuu visuaalisesti houkuttelevasta ja helppokdyttoisestsd sivus-
tosta, intuitiivisesta tilausprosessista sekd hyvésta asiakaspalvelusta. Térkeitd seikkoja ovat myods

edullisuus sekd toivotunlaiset maksutavat ja toimitusmuodot. ” (Anders Innovations Oy 2015, 101.)

Kdytettdvyys on olennainen termi, kun tarkastellaan verkkokaupan kayttékokemusta ja ostoproses-
sia asiakkaan nakodkulmasta. Kaytettdvyys on toisaalta laadullinen kasite, joka mittaa verkkokaupan
kayton helppoutta ja toisaalta kéytettavyyttd parantavien toimintojen kokonaisuus. Kaytettdavyyden
viisi osatekijaa ovat opittavuus eli kuinka helposti asiakas voi kayttaa verkkokauppaa ensimmaisella
kerralla, tehokkuus eli kuinka nopeasti verkkokauppaa voi kayttaa oppimisen jéalkeen, muistettavuus
eli kuinka helppo verkkokauppaa on kayttaa tauon jalkeen, virhealttius eli miten suuri riski virheille
on verkkokauppaa kaytettdessa ja miellyttavyys eli kuinka miellyttdvaksi asiakas kokee verkkokau-
pan kaytoén. (Anders Innovations Oy 2015, 99.)

Digitalisoitumisen my6ta on syntynyt paljon uusia termejd, kuten monikanavaisuus. Nama termit
ovat harhaanjohtavia, koska todellisuudessa asiakas tahtoo palveluja, ratkaisuja ja kokemuksia, eika
kanavia. Kilpailun voittaa se yritys, joka pystyy ratkaisemaan asiakkaan ongelman mahdollisimman
helposti ja nopeasti. (Solita Oy 2015, 13.) Digitaalisessa kaupassa lapindkyvyys on suurta ja tuottei-
ta ja palveluja voi vaihtaa helposti, joten asiakasuskollisuuden merkitys korostuu. Palvelu voidaan
ajatella asioinnin helppoutena ja digitaaliset ratkaisut voidaan nahda palveluna, koska asiakas voi

niissa vertailla, valita ja tilata poistumatta kotoaan. (Solita Oy 2015, 15.)
3.2 Elintarvikkeiden verkkokauppa

Verkkokauppa tuo elintarvikkeiden myyntiin etuja esimerkiksi markkinoinnin ja ostokdyttaytymisen
seuraamisen nakodkulmista ja my0s tilaustenhallinta on verkkokaupassa helppoa. Toisaalta verkko-
kaupassa ei pystyta hyddyntdmaan ruokaan liittyvia olennaisia tekijoitd, kuten tuoksuja tai maistiai-
sia, samoin kuin kivijalkamyymaldssa. Taman vuoksi visuaalisuus korostuu etenkin elintarvikkeiden
verkkokaupassa, silla sen avulla voidaan luoda asiakkaalle mielenyhtymia laatuun ja makuun. Toinen
suuri haaste elintarvikkeiden verkkokaupassa ovat tuoretuotteet ja niiden pakkaaminen seka toimi-
tus. Suuret péivittaistavarakaupan alan yhti6t eivat siis valttdmatta pysty siitamaan kilpailuetujaan
suoraan verkkoon ja pienet toimijat saavat mahdollisuuden menestyé verkossa. Verkkokaupan ansi-
osta ruokatuotannon jakelu ja markkinointi voi muuttua ratkaisevasti ja ostaminen suoraan tuottajal-

ta yleistya. (Anders Innovations Oy 2013a.)

Kuluttajan nakdkulmasta elintarvikkeiden ostaminen verkosta kannattaa vain, jos tarjoama on oikea.

Kuluttaja ei ole valmis uhraamaan asioita, joihin on tottunut fyysisessa myymaldssa; hinnan, laadun
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ja valikoiman on oltava kohdallaan. Kuluttajat ovat usein skeptisid ja huolestuneita etenkin siita, ett-
eivat voi itse nahda ja koskettaa tuotteita ennen ostamista. Jos toimija epaonnistuu verkkokauppa-
toiminnassan, joutuu asiakas kestamaan seuraukset. Esimerkiksi sivuston toimintahairid kesken tila-
uksen tarkoittaa asiakkaalle sita, etta han joutuu kokoamaan ostoskorinsa uudelleen tai mydhasty-
nyt toimitus voi pilata illallissuunnitelmat. Ranskassa vain neljasosa niista kuluttajista, jotka ovat ko-
keilleet elintarvikkeiden verkkokauppaa, jatkavat tilaamista saanndllisesti. Syyt tahan ovat supistunut
valikoima, korkeammat hinnat ja ylimaaraiset maksut, joiden vuoksi kuluttajat palaavat fyysiseen
myymalaan (kuvio 6). Toimijan nakdkulmasta puolestaan verkkokauppa tarkoittaa lisakustannuksia,
kuten tyévoima, kuljetusvalineet ja polttoaine. Nama kustannukset ovat usein korkeammat, kuin mi-

ta asiakkaat ovat valmiita maksamaan. (Galante, Lopez ja Monroe 2013,1-8.)

Lapsed online shoppers say price and assortment are critical.
Nonusers who have tried and stopped
Stated importance, %
10 [} B Prica ralated
Delivery/collection .
9 fee 100 high I Senvica related
® Product B Convenience related
assortment
8 too small High impartance
7
| |
6 Online
prices
5 too high
4
Eg&:aging Complicated n
3 Complicated = A
delivery process g n , B Delivery slot
2 Product quality too long
Lo man Difficult to submit complaint
1 :Ij substitutes Substitution ifficult to submit complaints
oy L] m management
0 1 ] I I 1 1 1 | | 1 1 | ]
3 35 40 45 50 55 60 €65 70 75 80 8 90 95100
Inferred importance, %
. . ’ Willingness to retum if changed
Source: Grocery survey in France, Q4 2011

KUVIO 6. Syyt palata fyysiseen myymalaan ranskalaisten kuluttajien keskuudessa (Galante, Lopez ja
Monroe 2013, 3.)

Christian Wannerin (Lopez, Said ja Westphely 2014, 1-6) mukaan ostokayttdaytyminen muuttuu hi-
taammassa tahdissa elintarvikkeiden osalta verrattuna muihin tavara-aloihin, mutta kun ottaa huo-
mioon matalan katteen, vaikuttaa pienenkin asiakasmaaran menetys kilpailijalle paljon. Elintarvikkei-
den verkkokauppa houkuttelee Wannerin mukaan kaikista tuottoisimpia asiakkaita, kuten kaksi tu-
lonlahdettd omaavia kotitauloksia, asiakkaita, jotka arvostavat mukavuutta enemman kuin edulli-

suutta ja isoja madrid ostavia kotitalouksia.

Kuluttajan nakdkulmasta (kuva 5) elintarvikkeiden verkkokauppaan liittyy kaksi olennaista ydinkysy-
mystd. Ensimmainen ydinkysymys liittyy vanhan ja tutun tavan vaihtamiseen uuteen kanavaan. Ku-
luttaja tarvitsee paljon tietoa ja suosituksia vaihtaakseen tutun rutiiniostoksen tekemisen verkko-

kauppaan. Avainasemassa ovat muiden asiakkaiden suositukset ja positiiviset kokemukset, joita kui-

tenkin Suomen markkinoilla on vield suhteellisen vahan. Mikali uusi asiakas paattaa kokeilla elintar-
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vikkeiden tilaamista, on palveluntarjoajalla kriittinen hetki vakuuttaa asiakas, jotta tdéma jatkaisi ti-
laamista, eika kokeilu jaisi vain yhteen kertaan. Tdma on kriittinen hetki myés siité ndkékulmasta,
ettd hyvalla palvelulla on mahdollista saada suosituksia ja uusia asiakkaita kokeilemaan palvelua.
Asiakkaan mielessa ovat myos kysymykset hinnan ja mukavuuden valilla, seka mahdolliset riskit, ku-

ten huonokuntoiset tuotteet tai lyhyet paivaykset.

Elintarvikkeiden verkkokauppa/Kuluttajan ndkékulma

‘ Ydinkysymys 1: Miksi vaihtaa? ]
Miksi tilaisin :>
ruokaostokseni VERKKOKAUPPA
verkkokaupasta?
Vanha, totuttu Uusi mahdollisuus,
O malli, tuttu, kokeilun kynnys
\I—l . turvallinen
(@) N/
° HINTA/MUKAVUUS Vaikea irtautua
v" Ruuhkien vilttiminen totutusta tavasta
Olenko valmis v ::l:l“ Ssj:to Muiden suositukset ja positiiviset
maksamaan p;?' X kokemukset rohkaisevat
palvelusta? v' Valmiiksi pakattuna
v'  Ateriasuunnittelu l
o v"  Kotona rauhassa
) tilaaminen Jos uskaltautuu KRITTINEN
¢ kokeilemaan HETKI

Erityisen tdrkedd tarjota
positiivinen kokemus!

@ ¥v" Minulle valitaan l/
. huonokuntoisia/vaaranlaisia tuotteita ;
v Tuotteeni pakataan vaarin ( Ydlnkysymys 2: Palaanko
¥v'  Tuotteeni paivaykset ovat lyhyita g o .
v Tuotteita ei ole saatavilla (— fyysiseen myymadilddin vai é

 tilaanko uudestaan?

KUVA 5. Elintarvikkeiden verkkokauppa kuluttajan nakékulmasta (Heinonen 2016.)

Suomen kilpailutilanne kansainvilisesti verrattuna

Kansainvaliselld tasolla verraten Suomi on jaljessa paivittaistavaroiden verkkokaupan kehityksessa.
Esimerkiksi Iso-Britannialainen Tesco on nykydan yksi maailman menestyneimpia elintarvikkeiden
verkkokaupan alalla, johtuen investoinneista ja kehitystyésta 1990-luvulta lahtien. Suomessa elintar-
vikkeiden verkkokaupan kokeiluja on ollut muun muassa Keskolla, Alepalla ja Verkkokauppa.comilla.
Lisaksi 16ytyy paljon erikoistuneita, pienempiin asiakassegmentteihin keskittyneita toimijoita, kuten
Ruoka.net, Makumaku ja Neljan Ruoka. Kilpailu on kuitenkin haastavaa. Monet elintarvikkeita tarjoa-
vat verkkokaupat ovat jaaneet pelkan kokeilun asteelle kannattamattomina. (Magenta Advisory Oy
2012.)

Elintarvikkeiden verkkokauppojen perustaminen on vield varovaista, silla toiminta ei toistaiseksi ole
kannattavaa. Kannattavuusnakékulman lisaksi perustamisen ja ylldpidon vaatima tyémaara jarruttaa
elintarvikkeiden verkkokaupan kehitystd. Verkkoasiakkaiden maéré jaa usein kymmenen asiakkaan
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luokkaan. Kasvuun tulevaisuudessa ja kiireettomyytta seka helppoutta arvostavan nettisukupolven

voimaan kuitenkin uskotaan kauppiaiden keskuudessa. (Raitio 2015.)

Maailman suurimmat yritykset toimivat paivittdistavarakaupan alalla, mutta ne eivat ole tulleet tun-
netuksi verkkokaupan kautta. Iso-Britannia on maailman johtava markkina ruuan verkkokaupassa,
mutta siellakin sen osuus koko paivittaistavarakaupasta on vain noin 4-5 prosenttia. Britanniassa
myds korostetaan fyysisen kauppaliikkeen merkitysta toimialalla. Samansuuntaisia ajatuksia on myds
Suomessa ruuan verkkokaupan suhteen; kiinnostusta uuteen kanavaan l6ytyy, mutta tarjontaan siel-
1a ei vield kovin aktiivisesti panosteta. (Kivilahti 2013.) Padkaupunkiseudulla noin joka 200 ruokakas-
si on ostettu verkosta. Suomessa verkkomyynnin osuus kaikesta paivittaistavarakaupasta on vasta

noin puoli prosenttia. (Laita 2014.)

3.3 Benchmarking- esimerkit

Benchmarking eli vertailuanalyysi tai vertailukehittdminen on usein yritysmaailmassa kaytetty mene-
telmd, jossa omaa toimintaa verrataan, joko saman tai eri toimialan yrityksiin, etsien uusia ideoita

omaan toimintaan. (Benchmarking 2016.) Vertailukehittamisen kohteeksi olen valinnut saman toimi-
alan yrityksia, jotka kuitenkin poikkeavat toimintansa osalta huomattavasti case-yrityksesta. Saman
toimialankin sisalld voi olla hyvin erilaisia variaatioita, joista voi saada ideoita oman toiminnan kehit-

tdmiseen. Perusperiaate kaikissa esimerkeissé on kuitenkin sama: elintarvikkeita myyva verkkokaup-

pa.

Traverse Gourmet

Traverse Gourmet kokoaa samalle nettisivustolle tilattavaksi Michiganin alueen parhaat pientuottaji-
en herkut. Kaikkia sivuston pientuottajia yhdistda luonnonmukaisesti tuotettu luomuruoka ja tuotteet
pakataan aina mahdollisuuksien mukaan ymparistoystavalliseen materiaaliin. Eri tuottajien tuotteita
on koottu valmiiksi lahjapakkauksiksi tai niitd voi ostaa myos yksittain tuotekategorian tai tuottajan
mukaan. (Traverse Gourmet 2016a.) Lahjapakkauksia on suunniteltu valmiiksi myds yrityksille ja yri-
tys voi suunnitella tuotevalikoimasta my6s oman pakkauksen yhteistydkumppaneille annettavaksi
(Traverse Gourmet 2016b). Tama voisi olla sovellettavissa oleva idea myos toimeksiantajan verkko-
kauppaan, jossa myos yritykset ovat yhtena asiakassegmenttind. Toimeksiantaja voisi tarjota lahja-
pakkauksia yritysten ostettavaksi yhteistydkumppaneilleen sekd myds itse antaa lahjapakkauksia

omille yritysasiakkailleen. Lahjapakkauksiin voisi koota esimerkiksi Pirkka Parhaat- sarjan tuotteita.

Visuaalinen ilme (kuva 6) Traverse Gourmetin verkkokaupassa on toimiva ja harmoninen. Varit, fon-
tit ja kuvat ovat selkeitd, houkuttelevia ja yhteensopivia. Kaytettédvyyden nakékulmasta sivusto vai-
kuttaa toimivalta. Tuotteita voi helposti lisatd ostoskoriin suoraan "lisad ostoskoriin”- painikkeen
kautta ja eri tuotekategoriat ovat selkeasti ja helposti selattavissa pudotusvalikkojen kautta. Maksu-

vaihtoehtoja ovat Visa, MasterCard, Discover ja American Express (Traverse Gourmet 2016c).
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KUVA 6. Traversegourmet.com:n visuaalinen ilme ja tuotekategoriat (Traverse Gourmet 2016d.)

Rekisterdityminen on verkkokaupan kaytettavyyden kannalta asiakkaan nakdkulmasta asia, jota yri-
tyksen kannattaa harkita. Usein rekisterditymisen kautta saavutettava asiakastieto houkuttaa yrityk-
sen nakdkulmasta laittamaan rekisterditymisen kaikille pakolliseksi, mutta se saattaa kostautua vie-
malla suuren maaran potentiaalisia asiakkaita ja sitd kautta tuloja. Yksityisyydensuojasta huolestu-
neet tai kiireiset asiakkaat karttavat rekisterditymista ja se kannattaisikin tehda vapaaehtoiseksi.
(Anders Innovations Oy 2013b.) Traversegourmet on onnistunut reksiterditymiskysymyksessa hyvin,
silléd se on tehnyt asiakastilin luomisen vapaaehtoiseksi, mutta korostanut sen hyétyja asiakkaalle.
Tilin luominen on myds todella helppoa ja jatkossa verkkokauppaan voi kirjautua omalla sahkdpos-
tiosoitteella (Traverse Gourmet 2016f.) Toimeksiantaja voisi harkita samankaltaista toimintamallia

omaan verkkokauppaansa.

Komero/ Kauppahalli24

Komero tarjoaa valmiita ruokakasseja resepteineen kahden hengen aterioihin. Komero- ateriapusse-
ja on saatavilla seka kotiinkuljetuksella, ettd erindisista toimipisteista. Ateriavalikoima vaihtelee vii-
koittain ja asiakkaat voivat esittda toiveitaan esimerkiksi Twitterin valitykselld. (Komero 2016.) Var-
sinaisen tilausprosessin helppous ja kaytettdvyys ovat Kauppahalli24- sivuston hallinnassa, mutta
Komero-tuotemerkin oma sivusto ohjaa kayttajan todella helposti varsinaiselle tilaussivustolle. Saa-
tavilla olevat ateriavaihtoehdot ovat esilld sivuston alalaidassa ja kuvakkeita klikkaamalla paasee lu-

kemaan reseptin. Reseptin yhteydessa asiakasta ohjataan “Osta taalta”- painikkeen kautta tilaussi-
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vulle. Sivusto on kayttajaystavallinen, silla se on visuaalisesti miellyttéva, selkea ja ohjaa kayttajaa

helposti eteenpdin. (kuva 7)
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KUVA 7. Komero etusivu (Komero 2016.)

Toimeksiantajan palveluun voisi kehittda Komeron toimintaidean pohjalta esimerkiksi valmiiksi koot-
tuja ostoslistoja valittujen reseptien pohjalta. Reseptit voisi ottaa esimerkiksi K-ruoka-sivustolta tai
muista ketjun yhteisistd materiaaleista. Asiakas voisi halutessaan tilata vaikka useampaankin resep-
tiin kerralla ainekset, mikd helpottaisi viikon ruokasuunnittelua. Potentiaaliset asiakkaat ovat esitta-
neet toiveita tédman tyylisesta vaihtoehdosta, joten sen kokeilu olisi kannattavaa. Kauppias kuitenkin
pohtii esimerkiksi sitd, onko tdma ratkaisu kayténnéllinen ja toimiva ja haluaako asiakas todella tilata
kaikki reseptin ainekset kerralla, jos osa I6ytyykin jo kotoa. (Karppi 2016-02-11.) Ongelman voisi
ratkaista siten, etta ostoslistaan lisatadn automaattisesti kaikki reseptin ainesosat, mutta niiden
maaria olisi mahdollista muokata itse tai karsia pois sellaiset ainekset, mité kotoa jo 16ytyy. Tilauk-

sen mukaan tulostettaisiin reseptit.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Menetelmien valinta

Liiketaloustieteelle ovat tyypillisia ei-kokeelliset tutkimukset, joiden menetelmina kdytetadn usein
kvantitatiivisen eli maarallisen ja kvalitatiivisen eli laadullisen I1ahestymistavan yhdistelmaa seka sur-
vey-tutkimusta (Likitalo ja Rissanen 1998, 14). Tassa opinndytetydssa toteutettu tutkimus on arvi-
ointitutkimus, jonka menetelmana on kaytetty survey-tutkimusta otantamenetelmalld. Arviointitut-
kimuksen tavoitteena on arvioida jonkin tietyn toiminnan kayttda ja tuottaa tietoa paatdksenteon
pohjaksi (Likitalo ja Rissanen 1998, 14). Tassa opinndytetydssa toteutettu tutkimus antaa tietoa

toimeksiantajalle padtdksenteon pohjaksi mahdollisiin muutoksiin verkkokauppapalvelussa.

“Survey-tutkimus on kysely- tai haastattelumenetelmélld toteutettu ei-kokeellinen tutkimus, joka

kohdlistuu suurehkoon maaraan satunnaisotannalla valittuja tutkimuskohteita” (Tilastokeskus 2006).

Survey-tutkimuksessa kaytetdan yleensa kyselylomaketta ja sen tavoitteena on saada yksiselitteisia
vastauksia samoihin kysymyksiin ennalta maaratyin kriteerein valitulta joukolta (Virtuaaliammatti-
korkeakoulu 2007). Perusjoukko tarkoittaa survey-tutkimuksen kohderyhmaa. Mikali perusjoukko on
pieni, voidaan kaikki sen yksikot tutkia. Talldin kyseessa on kokonaistutkimus. Suuren perusjoukon
kohdalla puolestaan poimitaan otos, jonka pohjalta tehddan paatelmia. Kyseessa on tallgin otanta-
tutkimus. (Likitalo ja Rissanen 1998, 37.)

Menetelmaksi tahan opinnaytetybhén on valittu survey-tutkimus, koska se sopii halutunlaisen tiedon
keraamiseen. Tutkimuksen kohderyhmana eli perusjoukkona ovat toimeksiantajan potentiaaliset asi-
akkaat eli Technopoliksen toimitiloissa olevien yritysten tyontekijat, jotka kokonaisuudessaan muo-
dostavat melko suuren maaran. Jotta tutkimuksen tuloksia voisi yleistda tahan joukkoon, on vasta-
uksia saatava mahdollisimman erilaisilta ja mahdollisimman monelta tdhan joukkoon kuuluvista hen-
kildistd. Sen vuoksi sahkopostilla Iahetettéva kyselylomake valikoitui sopivaksi tavaksi suorittaa otan-
ta. Sen kautta pystyttiin tavoittamaan mahdollisimman paljon etukdteen maaratyn kohderyhman

edustajia satunnaisesti, ilman etta taustatietoja, esimerkiksi ika tai sukupuoli, tiedettiin etukateen.

Padtutkimusongelmana tassa opinndytetydssa ovat asiakkaan kokemat esteet elintarvikkeiden tilaa-
miselle verkkokaupasta. Hypoteesina eli oletuksena ennen kyselyn toteuttamista oli se, etté asiak-
kaat eivat ole valmiita maksamaan kerailystd ja kuljetuksesta ja kokevat hinnan suurimmaksi es-
teeksi. Liséksi tutkimuksen avulla haluttiin kartoittaa muun muassa toimeksiantajan verkkokaupan
tunnettuutta ja markkinoinnin toimivuutta seka kohderyhman mielipiteitad elintarvikkeiden verkko-

kaupan tulevaisuudesta.
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4.2  Tutkimuksen toteutus

Kyselytutkimuksen lomake tehtiin Webropol-ohjelmalla ja se kartoitti muun muassa tietoisuutta ca-
se-yrityksen palvelusta seka markkinoinnin toimivuutta ja potentiaalisen asiakasryhman ajatuksia
elintarvikkeiden verkkokaupasta ja esteista sen kaytossa. Taustatietoina lomakkeessa kysyttiin suku-
puolta, ikaryhmaa seka kotitalouden kokoa. Vastaaja pystyi halutessaan jattamaan yhteystietonsa ja
osallistumaan palkinnon arvontaan. Palkintona arvonnassa oli Fazerin konvehtirasia. Kyselylomak-
keeseen muodostui nelja mahdollista vastauspolkua sen mukaan, onko vastaaja kuullut toimeksian-

tajan verkkokaupasta ja onko vastaaja koskaan tilannut sielta (liite 4).

Kysely lahetettiin aikaisemmin keratyn sahkopostilistan perusteella 30.11.2015. Sahképostilista on
keratty Kuopion Technopoliksen yritysten nettisivuilta, silla se oli ainut tapa 16ytaa kohderyhman yh-
teystietoja. Kaytdnndssa pystyttiin tavoittavaan siis vain yksi henkilo kustakin yrityksestd, jota pyy-
dettiin valittamaan kyselya myos muille yrityksensa tyontekijdille. Tama oli olosuhteiden pakosta pa-
ras tapa lahestya kohderyhmaa, mutta saattoi osaltaan vaikuttaa lopullisen otannan méaaraan nega-
tiivisesti. Sahkopostikentadssa oli saatekirje (liite 3) ja kyselyyn paasi linkin kautta. Kysely lahetettiin
47 yrityksen sahkopostiin sekd 86:lle Savonia-ammattikorkeakoulun opettajalle. Vastausaikaa kyse-
lyssa oli kaksi viikkoa ja muistutusviesti lahetettiin puolessa valissa vastausaikaa. Kysely paattyi

13.12.2015 ja vastaajia oli yhteensa 82.

Vastaajien maara on kohtalaisen pieni, joten on perusteltua esittda tulokset yhtena ryhmana, jotta
tulokset eivat jakautuisi liilan pieniin osajoukkoihin. Vastauksia on analysoitu kokonaisuudessaan, ei-
ka vertailua taustatietojen suhteen ole tehty, silld se ei ole tarpeen tutkimusongelman nakdkulmas-
ta. Vastausten esittelyssa ja taulukoinnissa on kéaytetty lukumaaria prosenttien sijaan, johtuen melko

pienesta vastaajamaarasta.



5 TULOKSET

5.1 Taustatiedot

Kyselyyn vastasi yhteensa 82 vastaajaa, joista suurempi osa oli naisia (kuvio 6).

= Nainen = Mies

KUVIO 6. Vastaajien sukupuolijakauma (n=82) (Heinonen 2016.)
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Vastaajien ikaa kysyttiin luokittain viiden vuoden vélein ja suurin osa vastaajista sijoittui 41- 60 ika-

vuoden valille. Suurin ikdryhma oli 51- 55 vuotta, johon sijoittui 26 vastaajaa. Suurimmat ikdaryhmat

on merkitty kuvioon (kuvio 7) tummemmalla varilla.
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KUVIO 7. Vastaajien ikdjakauma (n=82) (Heinonen 2016.)

Vastaajien kotitalouden koko vaihteli yhdesta viiteen henkiléon. Kysymykseen oli vastannut 80 vas-

taajaa eli kaksi vastaaja oli jattanyt kohdan tyhjéksi. Yksi vastaaja oli vastannut kotitalouden kooksi

seitseman tyontekijaa eli vastaaja oli ajatellut kysymyksen tydpaikkansa nakdkulmasta. Kolmen-

kymmenenkahden (32) vastaajan kotitaloudessa asuu lapsia, kun taas neljankymmenenyhdeksan

(49) vastaajan kotitaloudessa ei. Tahan kysymykseen oli vastannut 81 vastaajaa (liite 3).
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5.2 K-market Neulamuikun verkkokaupan tunnettuus

82 vastaajasta neljakymmentdyhdeksan (49) eli 60 prosenttia oli kuullut K-market Neulamuikun
verkkokaupasta (liite 3). Heiltd kysyttiin mita kautta he ovat kuulleet verkkokaupasta valmiiden
vaihtoehtojen avulla (kuvio 8). Vaihtoehdoista pystyi valitsemaan vain yhden. Viisitoista vastaajaa oli
lukenut palvelusta lehtijutusta- tai artikkelista ja samoin viisitoista vastaajaa oli lukenut Technopolik-
sen uutiskirjeen sahkdpostissa. Nama olivat eniten vastatut vaihtoehdot. Kuusi vastaajaa oli valinnut
kohdan muuta kautta, johon sai vapaasti kirjoittaa mita kautta oli palvelusta kuullut. Vastaukset ta-

han olivat seuraavat:

" Esittely Technopoliksella”, ” Esimieheltédni aloittaessani tyot (firmamme tilaa sieltd
viikottain ruokaa)”, ” Technopoliksen business breakfast”, “Tyénantajalta”, ” Yrityk-
semme sisalld toiselta partnerilta”ja ”Néin A-aulassa, kun ensimmadiset kassit tuotiin

sine”.

Lehtijutusta/artikkelista | 15

Technopoliksen uutiskirjeesta
sahkdpostiviestissa

Yritykseemme jaetusta
esitteesta
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Facebook 4
0
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KUVIO 8. Mita kautta olette kuulleet palvelusta? (n=49) (Heinonen 2016.)

40 prosenttia vastaajista (33 vastaajaa) ei ollut kuullut verkkokaupasta (liite 3). Toimeksiantajan

palvelun tunnettuus jakautui siis melko tasaisesti vastaajien kesken.

5.3  K-market Neulamuikuin verkkokaupan kaytto

Niilta vastaajilta, jotka olivat kuulleet verkkokaupasta, kysyttiin ovatko he tilanneet sielta. Vain viisi
vastaajaa oli tilannut ja kaikki heistd noin viisi kertaa tai useammin. Toimeksiantajan palvelun kayttd

on siis tunnettuuteen nahden vield vahaista, mutta ne jotka palvelua kayttavat, ovat vakioasiakkaita.
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Palvelua kayttaneet vastaajat olivat vastausten perusteella tyytyvaisia kokemuksiinsa, silla he arvioi-

vat annettuja positiivisia vaittamia ollen joko ldhes samaa mieltd tai tédysin samaa mielta (kuvio 9).

Suosittelen mielellani K-market
Neulamuikun verkkokauppaa kokemusteni
perusteella muille.
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KUVIO 9. Positiiviset vaittamat toimeksiantajan palvelusta (n=5) (Heinonen 2016.)

Kukaan viidestd verkkokauppaa kaytténeesta vastaajasta ei ollut kdyttanyt muita elintarvikkeiden
verkkokauppoja. Tilaamisen halukkuutta kysyttiin myos vastaajilta, jotka eivat olleet kuulleet toi-
meksiantajan palvelusta aiemmin. 33 vastaajasta kymmenen olisi ollut halukas kokeilemaan verkko-

kauppaa, jos olisi tiennyt siita (liite 3). Potentiaalisia asiakkaita siis 16ytyy.

5.4 Kaytdn esteet

Vastaajilta, jotka eivat olleet koskaan tilanneet toimeksiantajan verkkokaupasta ja jotka eivat haluai-
si kokeilla palvelua, kysyttiin esteita tilaamiselle. Vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme merkittavin-
ta syyta. Suurimmaksi esteeksi nousi selvasti se, ettd vastaajat haluavat kdyda fyysisessé myyma-

lassa (kuvio 10). Toiseksi eniten vastauksia oli saanut kohta muu syy, mik3, jossa vastaukset vaihte-

livat todella paljon. Vastaukset liittyivat esimerkiksi tydmatkaan tai kodin ja kaupan sijaintiin.

"Kauppa ldhempéné kotia kdydd kuin kantaa ostokset Technopolikselta”, kirjoittaa
eras vastaaja. "Kuljen tyématkat polkupydralla, joten ostosten kuljettaminen kotiin

olisi hankalaa.” sanoo toinen vastaaja.
Osa vastauksista liittyy my6s tapaan tai tyyliin hoitaa ruokaostokset:
"En ole kauppasidonnainen eli menen herdtteiden pohjalta’, ” Pddtdn vasta kaupassa,

mitd ostan”ja ” ostan yksittdisid tavaroita ja herédteostoksia eli er riittavéan isoja maa-

rid tai suunnitelmallisesti” (liite 3).
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Moni vastaaja oli myds vastannut kayttavansa toisen ketjun palveluita. Hintaan liittyvat syyt olivat

ennakko-oletuksiin ndhden melko vdéhdn vastattuja.
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KUVIO 10. Suurimmat esteet elintarvikkeiden ostamiselle verkkokaupasta (n=6.7) (Heinonen 2016.)

5.5 Vastaajien mielipiteet elintarvikkeiden verkkokaupasta ja sen tulevaisuudesta

Vastaajilta kysyttiin avoimella kysymyksella mielipiteita elintarvikkeiden verkkokaupan tulevaisuudes-
ta. Kysymykseen oli vastannut yhteensa 76 vastaajaa (liite 3). Mielipiteet olivat padosin melko posi-
tiivisia ja elintarvikkeiden verkkokaupan yleistymiseen riitti uskoa.

"Erittdin hyvé asia, kiireisessa arjessa tarpeellinen. Uskon, ettd ruokakauppojen siir-
tyminen verkkoon yleistyy ja pitdékin.”, ” Hyva asia ja uskon ettd palvelua jatkossa

tarvitaan ja ko. palvelu tulee lisaéntymaéan”, ” yleistyy koko ajan enemmdn ja enem-

madan.”; kirjoittavat vastaajat.

Vastauksissa esiintyvia teemoja olivat muun muassa ikdantyneet ja vanhukset seka liikuntarajoittei-

set palvelun kohderyhmina:

"Uskon yleistyvén, ikdantyvissa alkaa olla teknologisesti taitavia ihmisia jotka tottu-
neet verkkokauppoihin ja palveluiden saamiseen/helppouteen. En ole kdynyt ruoka-
verkkokaupassa, mutta olettaisin valitsemisen olevan helppoa.”, ” Ei mielipidettd puo-

lesta/ vastaan. Luulen ettd ruokakaupan siirtyminen verkkoon vor yleistya ainakin
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ikdihmisten osalta. ”ja ” Niiden kohdalla, jotka eivat aikataulujen tai liikuntaesteen ta-

kia paése itse kauppaan kylla.”
Osassa vastauksia painotettiin myos yritysnakdkulmaa ja yrityksiad asiakkaina:

"Hyvdé ja tarpeellinen palvelu. Yrityspuolella ihmisilla ei vélttamétia ole aikaa léhted
hakemaan esim kahvitarvikkeita. N&in ne saa tilattua nappdéréasti suoraan toimistolle.

Uskon ehdottomasti ettd palvelu yleistyy ja toivon tatd kylla.”

Vastauksissa painottui myos se, ettd kuljetus tulisi saada kotiovelle asti:

” Mikéli toimitukset kotiosoitteeseen saadaan toteutettua jarkevasti (aikataulu, hinta),
varmasti palvelu olisi monelle perheelle arkieldmas helpottava.”ja ” Mikdli tuotteiden

toimitustapa on riittdvén joustava, elintarvikkeiden verkkokauppa yleistyy varmasti.”

Osalla vastaajista oli hyvinkin tarkat ja yksityiskohtaiset mielipiteet aiheesta:

” Elintarvikkeiden verkkokauppa on elinkaaren nousuvaiheessa. Nousuvaihe on pitkd
eikd se nouse mielestani erityisen korkealle niin kauan kun kaupassa kdynti on viih-
detta ihmiselle. Verkkokaupan ongelma on hinta- ja laatuvertailu, tuoteselosteet, he-
réteostokset ja sosiaalisen kontaktin puute.”ja ” Siirtyminen tapahtuu verkkoon, mut-
ta hitaasti. Suomen olosuhteet (pitkat etaisyydet, pieni vaestd, saatilojen vaihtelut
Jjne.) tulrevat aina olemaan haaste. Loppukéddessd henkilokohtaisesti esteena on ko-

konaiskustannukset. En nde kaupassa kdymistd rasitteeksi, jonta poistamisesta olisin

valmis maksamaan.”
Muutama vastaaja oli my6s elintarvikkeiden verkkokauppaa vastustava:

"Minun mielesta elintarvikkeiden verkkokaupat on huono juttu. kohta ihmiset ei kdy
missaan missa muita ihmisia. Toivottavasti el yleisty”ja ” Itse en tule koskaan kdyt-

tamaan verkkokauppaa, silld haluan itse néhda tuotteet, jotka valitsen.”
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

6.1 Keskeisimmat tulokset

Suurin este elintarvikkeiden verkkokaupan kaytélle kyselyyn vastanneiden keskuudessa oli se, etta
he haluavat kdyda fyysisessa myymaldssa. Hintaan liittyvat syyt olivat vastoin odotuksia vahaisem-
pid. Toimeksiantajan palvelun tunnettuus jakautui melkein puoliksi vastaajien kesken, 60 prosenttia
vastaajista oli kuullut palvelusta, kun taas 40 prosenttia ei. Viiden vakioasiakkaan kokemukset palve-
lusta olivat positiiviset ja uusia potentiaalisia asiakkaita kyselyn perusteella on, silld 33 vastaajasta
kymmenen olisi ollut halukas kokeilemaan verkkokauppaa, jos olisi tiennyt siita. Suurin osa kyselyyn
vastanneista uskoi elintarvikkeiden verkkokaupan tulevaisuuteen ja naki siind hyotyja esimerkiksi

ikadntyneille ja yrityksille asiakasryhmina.

6.2 Johtopdatokset ja pohdinta

Kyselyn vastauksissa on nahtavissa Rogersin diffuusiomallin (kuvio 11) eli innovaatioiden omaksumi-
sen mukainen jakauma. Edellékavijoita eli helposti uusia innovaatioita omaksuvia kuluttajia on vain
noin kolme prosenttia. Mielipidejohtajia eli kuluttajia, jotka tulisi saada vakuuttuneiksi uudesta inno-
vaatiosta, on noin 14 prosenttia. Mielipidejohtajat ovat térkea ryhmd, koska heidan kayttdessa tuo-
tetta tai palvelua voidaan uskoa, etta se saa sijansa markkinoilla. Mielipidejohtajat eroavat edelldka-
vijoista siten, etta he tahtovat myds jakaa tietoa uusista innovaatioista ja vaikuttaa ymparistoonsa.
Taman vuoksi mielipidejohtajien vakuuttaminen tuotteen tai palvelun hyédyllisyydesta on ratkaise-
vaa sen tulevaisuuden kannalta. Enemmisto eli 70 prosenttia kuluttajista on se ryhmd, johon mieli-
pidejohtajat pystyvat vaikuttamaan. Kun tuote tai palvelu on enemmistén tietoisuudessa ja kaytossa,
voidaan sanoa etta se on yleistynyt. Viimeinen 13 prosenttia kuluttajista ovat "mattimyohaisia”, jot-
ka kayttavat uutuuksia vasta, kun ne ovat jo olleet markkinoilla pitkdan. Rogersin mukaan yksilon
kykyyn omaksua uusia innovaatioita vaikuttavat seuraavat tekijat: innovaation hyéty edelliseen rat-
kaisuun verrattuna, yhteensopivuus yksilon kokemuksien ja tarpeiden kanssa, kuinka paljon omaa
toimintaa tulisi mukauttaa, kuinka helposti innovaatio on kokeiltavissa seka kuinka helposti innovaa-

tion hyddyista pystytdaan kommunikoimaan. (Bergstrom ja Leppanen 2013a, 114- 115.)

Diffusion of Innovation
Adopter Categories

Critical Mass

2.5% | 13.5% | 34% | 34% ] 16% | ] TIME

Innovators  Early Adopters  Early Majority  Late Majority Laggards

KUVIO 11. Diffuusiomalli (Kaminski 2011.)
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Elintarvikkeiden verkkokauppa ndyttaisi olevan vaiheessa, jossa mielipidejohtajat tulisi vakuuttaa,
jotta suuren yleison tietoisuuteen paastadisiin. Talla hetkella vain edellakavijat kayttavat elintarvikkei-
den verkkokauppaa. Kuten toimeksiantajan kyselyssa ilmenee, palvelulla on viisi vakituista asiakasta,
jotka mita todennakdisimmin kuuluvat edellakavijéiden ryhmaan. Suurin osa kohderyhmasta kuuluu
enemmistdon, jonka taytyisi saada mielipidejohtajien suosituksia vakuuttuakseen elintarvikkeiden
verkosta tilaamisen helppoudesta. Vakioasiakkaat tulisi saada osaksi toimeksiantajan markkinointia,
jotta vield epardivat potentiaaliset asiakkaat saataisiin vakuutettua tilaamisen helppoudesta. Markki-
nointiyhteistydn avulla my0s asiakassuhteita vakioasiakkaisiin voidaan parhaassa tapauksessa vah-

vistaa tarjoamalla heille jotain etua avustaan.

Kun tarkastellaan tekijoitd, jotka Rogersin mukaan vaikuttavat yksilon kykyyn omaksua uusia inno-
vaatioita, voidaan helposti nahda miksi elintarvikkeiden verkkokauppa ei ole saavuttanut suuren
enemmistdn suosiota. Ratkaisevat tekijat ovat yhteensopivuus aikaisempien kokemuksien kanssa
seka oman toiminnan mukauttaminen. Suurella enemmistdlla ei ole aikaisempaa kokemusta elintar-
vikkeiden tilaamisesta verkkokaupasta ja omaa toimintaa pitdisi mukauttaa liikaa, jotta tuttu ru-
tiiniostos haluttaisiin tehda erilailla kuin ennen. Hyddyt edelliseen ratkaisuun verrattuna ovat asia,
jotka markkinoinnissa pitdisi olla keskitssa, mutta niiden konkretisointi ja niistd kommunikointi rat-
kaisee sen, saadaanko suuri enemmistd vakuuttumaan. Elintarvikkeiden verkkokauppaa tulisi mark-
kinoida mielikuvien avulla, luoden potentiaaliselle asiakkaalle ihannevisio arkea helpottavasta palve-

lusta.

Asiakasuskollisuuden merkitys korostuu myds kyselyn vastauksissa, sillé toisen ryhmén palveluiden
kayttdminen oli kolmanneksi suurin este tilaamiselle. Kuten verkkokauppaa kasittelevassa luvussa
ilmenee, on asiakasuskollisuus digitaalisessa kaupassa entista enemman koetuksella, koska asiakas
voi helpommin vaihtaa palveluntarjoajaa. Toimeksiantajan potentiaalisessa asiakasryhmdssa on vas-
tauksista paatellen melko paljon kilpailevalle ryhmalle uskollisia asiakkaita, joille téma asiakassuhde
on esteena tilaamiselle. Tama ryhma tulisi saada vakuuttuneeksi siitd, etta he hydtyvat palveluntar-
joajan vaihtamisesta. Ongelmakohdaksi tassa nousee se, ettda myos kilpailevalla ketjulla on vastaa-
vanlaisia elintarvikkeiden verkkokauppapalveluita. Néama potentiaaliset asiakkaat tulisi saada vakuu-

tettua seka ketjun, etta ostoskanavan vaihdosta.

Avoimissa vastauksissa nousi esille ikadntyvien potentiaali elintarvikkeiden verkkokaupan kohderyh-
mana. Rogersin diffuusiomalliin pohjaten se tuskin on talla hetkelld todenndkoista, mutta tulevai-
suudessa, kun nuorempi sukupolvi on ikaantynyt, on potentiaali varmasti suuri. Téman hetken
ikadntynyt sukupolvi ei ole niin tottunut esimerkiksi tietokoneen kayttoon, etta kokisi elintarvikkeiden
tilaamisen helpoksi. Téman hetken todenndkéisempi kohderyhma ovatkin ikdantyneiden omaiset.
Tosin toimeksiantajan palvelussa téman kohderyhman saavuttaminen on vaikeaa, vaikka palvelua on
muutettu opinndytetydn aloittamisen jalkeen siten, ettd myds ostosten nouto kaupalta on mahdollis-
ta. Kohderyhmaksi rajautuisi siis Neulamaen alueella asuvat ikaantyneet ja heidan omaisensa. Ta-
man ryhman potentiaalia ja maaréa kannattaa ensin selvittad, ennen kuin markkinointia suunnataan

heille. Mikali alueelta l6ytyisi tarpeeksi kohderyhman edustajia riittdvan volyymin saavuttamiseksi,
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voisi siihen panostamista harkita. Kotiinkuljetuspalveluun tuskin kannattaa nykyisilla resursseilla Iah-

teq, silla kilpailua Kuopion alueella on.

Yritykset kohderyhmana sen sijaan ovat jo talla hetkella potentiaalisia ja yritysasiakkaiden tilausten
volyymia kannattaa pyrkid kasvattamaan. Yrityksille tilaaminen kannattaa tehda mahdollisimman
helpoksi ja nopeaksi esimerkiksi valmiiden “kahvitaukopakettien” avulla. Valmiita ostoslistoja ja tar-
jouksia voisi koota esimerkiksi kokouksiin, kahvihuoneelle tai vaikka virkistyspaiviin sopiviksi koko-
naisuuksiksi, samalla idealla, kuin lahjapaketit benchmarking- luvussa. Toimeksiantajan palvelua ei
ole talld hetkelld markkinoitu lainkaan opiskelijoille, joita on todella paljon saman toimitusalueen
saavutettavissa. Myds opiskelijat voisivat olla mahdollinen kohderyhmd, mutta etenkin nuoremmille
opiskelijoille hinta voi nousta esteeksi. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, ettd toimitusalueen piirissa
on myos paljon perheellisia aikuisopiskelijoita, jotka opiskelevat tydnsa ohessa. Etenkin heille toi-

meksiantajan palvelu voisi sopia.

Verkkokauppaan siirtyminen ei paivittéistavarakaupan alalla muuta kilpailukeinojen merkitystd, silla
sijainnilla on edelleen vilia. Paivittdistavaroiden osalta ei pystyta saavuttamaan samalla tavalla si-
jainnista riippumatonta suurempaa asiakasryhmaa, kuin muilla tavara-aloilla, koska kuljetus on raja-
tumpaa kylmaketjun yllapitémisen vuoksi. Tasté johtuen menestyminen elintarvikkeiden verkkokau-
passa edellyttda oman toimitusalueen asiakasryhmien tuntemusta seka luovaa ajattelua, jotta koko

potentiaali saataisiin kayttdon ja kaikki mahdolliset asiakasryhmat tunnistettaisiin.

Fyysisen myymalan kilpailukeinot on pystyttava siirtémaan verkkokaupan ymparistéon, silla kuluttaja
ei ole valmis luopumaan asioista, joihin on sielld tottunut. Elintarvikkeiden ja ruuan olennaisimmat
ulottuvuudet eli kasin kosketeltavuus, tuoksu ja laadun arviointi katsomalla tuotetta ovat asiakkaan
nakokulmasta asioita, joista verkkokauppaan siirtyessa pitda luopua. Ratkaisevaa menestyksessa on
se, kuinka nditd ominaisuuksia voisi siirtaa verkkoon ja kuinka tarjota asiakkaalle hyétyja, jotka kor-
vaavat nama tekijat. Verkkokauppa tuo mukanaan kuitenkin myos paljon hyoétyjé asiakkaalle, joita
ovat muun muassa ruuhkien valttdminen, ajan saastd, ostosten suunnittelun helppous ja vaihtoehto-

jen kasvu.
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Lopuksi olen koonnut SWOT- taulukon (kuvio 12) toimeksiantajan verkkokaupasta.

Vahvuudet (Strenghts) Heikkoudet (Weaknesses)

v" Hyva tunnettuus kohderyhman v’ Elintarvikkeiden verkkokaupan
keskuudessa elinkaari hitaan kasvun vaiheessa
Vakioasiakkaiden positiiviset ko- (enemmisto ei ole vakuuttunut)
kemukset Kuluttajilla aikaisemman koke-

Erottautuu kilpailijoista toimitus- muksen puute-> kokeilun kynnys
alueen ansioista suuri
Yritysasiakkaat Asiakasuskollisuus kilpailevalle
Valikoimien muokkaaminen asiak- ketjulle
kaiden toiveiden mukaan (asiakas- Verkkokauppa-alusta ei mahdol-
lahtdinen valikoima) lista asiakastiedon kerdamista
Palvelu

Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threats)

v"Uusia kiinnostuneita asiakkaita v" Halutaan kdyda fyysisessa myy-
I6ytyy malassa

v' Kohderyhman usko elintarvikkei- v' Kilpailu alueella, varsinkin kotiin-
den verkkokaupan tulevaisuuteen kuljetuspalvelun puolella

v' Markkinointiyhteisty6 asiakkaiden v" Prosessien hallinnan vaikeudet
kanssa (varsinkin toiminnan kasvaessa)

v'  Ikaantyneet ja heidan omaisensa v' Rekisteréityminen pakollista
asiakassegmenttina v" Technopoliksen rooli “portinvarti-

v" Opiskelijat kohderyhmana jana”

v Yrityslahjapakkaukset

v Valmiit ostoslistat respetien poh-
jalta

KUVIO 12. Swot- taulukko K-market Neulamuikun verkkokaupasta (Heinonen 2016.)
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6.3 Oman tydprosessin arviointi

Aloitin opinnadytetydn tekemisen lokakuussa 2015 toimeksiantajan tarpeesta. Tydskentelyn alussa
keskeisimmassa osassa oli kyselytutkimuksen suunnittelu ja toteuttaminen, silla toimeksiantaja tar-
vitsi sen tuloksia omaan toimintaansa. Tasta johtuen prosessi lahti liikkeelle todella nopeasti ja ehka
hieman kaanteisessa jdrjestyksessa kyselylomakkeen suunnittelu ensisijaisena tavoitteena. Ensim-
maisen kyselylomakkeen luonnoksen tein 20.lokakuuta, jolloin myds aloitin koko opinndytetydpro-
sessin. Ensimmaisessa luonnoksessa hahmottelin vasta alustavia ajatuksia siita, millainen kysely voi-
si olla. Ajatusten pohjana olivat tietenkin tydharjoittelun (kesalld 2015) aikana kaymani keskustelut

toimeksiantajan kanssa.

Ensimmaisen luonnoksen pohjalta kyselyn nakékulma rajautui kysymykseen miksi potentiaaliset asi-
akkaat eivat kayta toimeksiantajan palvelua enemman. Taman nakokulman pohjalta tein uuden
luonnoksen, joka toimi pohjana lopulliselle kyselylomakkeelle. Tein prosessin alkuvaiheessa myo6s
ensimmaisen aihekuvauksen, josta teoriaosuuden nakdkulma vield rajautui selkeammaksi. Nakdkul-

man rajaaminen teoriaosuuteen oli aluksi todella hankalaa.

Ensimmaisten kyselyn luonnosten yhteydessa toimeksiantajan kanssa keskustellessa esiin tuli myos
ongelma kyselyn lahettédmisestd kohderyhmalle. Technopoliksen rooli “portinvartijana” tuli vastaan ja
rajoitti kyselyn lahtetystapoja. Ainoa ratkaisu oli koota itse sdahkopostilista Technopoliksen yritysten
nettisivujen perusteella, mika osoittautui haastavaksi. Minusta tuntui ettd tadma lahetystapa supistaisi
vastaajamaaraa, silla tavoittaisin yrityksesta vain yhden henkilén, jota joutuisin pyytamaan valitta-
maan kyselya yrityksen sisalld. Tama lisdisi heti hankaluutta vastaajan ndakdkulmasta ja moni jattaisi
varmasti tdman vaivan tekematta, eika valittaisi kyselya eteenpain. Kokosin kuitenkin ensimmaisen
yhteystietolistan marraskuun alussa pohjaksi kyselyn lahettémiselle. Muokkasin myd&s kyselylomaket-
ta toimeksiantajan kanssa sahkdpostitse ja puhelimitse keskustellen melko I&helle sen lopullista

muotoa. Kirjoitin myds kyselyn lahetysta varten saatekirjeen (liite 1).

Ensimmadinen tapaaminen opinndytetydn ohjaajan kanssa oli 11.11.2015, jolloin opinnaytetytni pro-
sessi oli jo melko pitkalla. Toimin alussa siis todella itsendisesti. Ohjaajan tapaamisen my6té sain ra-
jattua teoriaosuutta ja sain paremman ymmarryksen sen tarkoituksesta ja tavoitteista. Kyselyn Ia-
hettaminen olisi mielestani ollut jo tdssa vaiheessa mahdollista, mutta toimeksiantaja alkoi viela
miettid muutamia kohtia lomakkeessa, jolloin l&hetys viivastyi. Hyva puoli viivastymisessa oli se, ettéd
havaitsin uuden kohderyhman jolle kyselya ldhettda. Savonian opettajat ja henkilokunta lukeutuvat

toimeksiantajan verkkokaupan kohderyhmaén, joten kysely paatettiin Idhettdd myds heille.

Opinnaytety6prosessin alku tuntui hieman hankalalta ja katkonaiselta ja oman haasteensa siihen
asettivat muut koulutydt, joita oli viela melko paljon. Kyselylomakkeen suunnittelu oli suuressa roo-
lissa ja moneen otteeseen tuntui, etta se eteni lilan hitaasti. Jalkeenpdin ajateltuna siihen oli kuiten-
kin hyva kayttaa aikaa, silla lopullisesta kyselylomakkeesta (liite 2) hioutui viimeistelty ja harkittu ko-

konaisuus. Olin tiiviisti yhteydessa toimeksiantajan kanssa ja han osallistui kyselylomakkeen suunnit-
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teluun, mikd mahdollisti opinnaytety6ni asiakaslahtdisyyden. Kyselylomakkeesta tuli asiakkaan eli
toimeksiantajan mieleinen. Kysely lahetettiin 30.11.2015 ja vastausaikaa oli kaksi viikkoa. Muistutus-
viesti ldhetettiin puolessa valissa vastausaikaa. Kyselyyn tuli yhteensa 82 vastausta, mika ylitti tavoi-

tellun kolmenkymmenen vastaajan maaran.

Kyselyn jélkeen aloitin tydskentelyn aiemmin suunnittelemani sisdllysluettelon pohjalta. Tein itselleni
selkean aikataulun ja asetin kirjoitustavoitteet jokaiselle kuukaudelle. Pyrin myds saamaan opinnady-
tetydhoni mahdollisimman paljon “omaa adnta” nakyville, joten tein ensimmaisen luonnoksen siten,
ettd mietin mita tiedan ja mitd minulle tulee valituista otsikoista mieleen. Taltd pohjalta pystyin et-
simaan tarvittavia lahteita ja tarkentavia tietoja yhtendisen tekstin aikaansaamiseksi. Sisallysluettelo
ja rakenne muokkautuivat kirjoitusprosessin edetessa ja uusiakin nakdkulmia tyohén I6ytyi. Lopputu-
loksesta hioutui selkeasti eteneva kokonaisuus, jossa on toimeksiantajalle konkreettisia ideoita toi-

minnan kehittamiseen.

Ty6n nakdkulma sailyi mielestdni melko hyvin lapi koko kirjoitusprosessin. Keskidssé on nimen-
omaan asiakkaan nakokulma elintarvikkeiden verkkokaupan haasteisiin ja johtopaatoksissa teo-
riataustan avulla paastaan yleisella tasolla kiinni alan kehityskaaren vaiheeseen. Jatkotutkimusaiheita
voisivat olla muun muassa erilaiset asiakassegmentit, yrityksen nakdkulma elintarvikkeiden verkko-
kauppaan tai jokin yksittdinen osa-alue elintarvikkeiden verkkokaupassa, kuten varastointi ja jakelu.
Toimeksiantajan verkkokauppaa voisi jatkossa tutkia myds kaytettavyyden nakdkulmasta, etenkin
jos asiakkaiden maara kasvaa. Kaytettdvyyden viittd osatekijaa voisi tutkia esimerkiksi asiakas-

kyselyn avulla.

6.4 Toimeksiantajan palaute

“Johannan opinnaytetyd antoi meille erittdin arvokasta tietoa verkkokaupastamme. Oli hienoa kuulla
heti kyselyn vastausten saavuttua, etta tutkimukseen vastanneet eivat pitdneetkdan palvelun tai
tuotteiden hintaa suurimpana esteenda tilaamiselle. Témdé innosti jatkamaan verkkokaupan yllapita-
mista, vaikka kauppa oli Idhtenyt varsin verkkaisesti kdyntiin ja aiheutti kaupallemme kustannuksia
enemman kuin toi tuottoa. Uutena tietona tuli myads esille, ettd vain 60 prosenttia vastanneista oli
kuullut verkkokaupastamme. Na&in ollen olf jarkevédéa alkaa panostamaan markkinointiin. Aloitimme
heti vuodenvaihteessa koko kevaan kestdvan markkinointikampanjan, ja saimmekin paljon uusia

asiakkaita.

Johanna tydsti opinnédytetyotad mdéaratietoisesti ja jarjestelmallisesi, omaan rauhalliseen tyyliinsa.
Ndéin tehtyaan han sai mielestani todella hyvin punnittua eri osa-alueita useilta eri ndkokulmilta, ja
tutkimuksesta tuli hyva.” (Karppi 2016-03-21.)
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LIITE 1: SAATEKIRIE

Viestin aihekenttddn: Opinndytetyékysely K-market Neulamuikun verkkokaupasta
Hyva vastaanottaja!

Teen osana opinndytetyotani kyselyn liittyen K-market Neulamuikun verkkokauppaan. Kyselyn kohderyhmana
ovat Kuopion Technopoliksen yritysten tydntekijat. Pyytaisin teita ystavallisesti valittamaan taman viestin mahdol-
lisimman monelle yrityksenne tydntekijalle.

Kysely on todella nopea tayttda, vastaamiseen menee vain hetki. Vastaamalla annatte todella suuren avun myos
opinnaytetyoni tekemiseen ja voitte halutessanne osallistua jouluisen palkinnon arvontaan!

Yhteystietonsa jattdneiden vastaajien kesken arvotaan kuvassa oleva Fazerin 855 gramman konvehtirasia. Yhteys-
tietojen jattaminen ja arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista, kyselyyn voi vastata myos osallistumatta arvon-
taan.

Kyselyn vastausaika on 30.11.2015- 13.12.2015.

Seuraavasta linkista padsette tayttamaan kyselyn:

Kiitos paljon avustanne!
Ystavallisin terveisin,
Johanna Heinonen

Savonia-ammattikorkeakoulu, opiskelija
Liiketalouden ala

0400792748
johanna.m.heinonen@edu.savonia.fi



LIITE 2: KYSELYLOMAKE

\&# SAVONIA

K-market Neulamuikun verkkokauppa

1. Oletteko kuulleet K-market Neulamuikun verkkokaupasta? *
O Kylla
QOEi

2. Mita kautta olette kuulleet palvelusta?

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

[_] Technopoliksen uutiskirjeestd sahkopostiviestissé
[ ] Yritykseemme jaetusta esitteesta

[ ] Technopoliksen videotaululla tai hissin seinalla

[ ] Kauppiaan myyntiesittely aulatilassa

X] Facebook

[ ] Ystavalta/tuttavalta

[] Lehtijutusta/artikkelista

Muuta kautta, mista?

[

3. Oletteko koskaan tilanneet K-market Neulamuikun verkkokaupasta? *

O Kylla
O Ei

4. Kuinka monta kertaa olette tilanneet K-market Neulamuikun verkkokaupasta?

O Kerran tai pari
O Noin 5 kertaa

O Useammin

5. Mita mielta olette seuraavista vaittamista?
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Taysineri L&heseri Ldahessa-  Taysin sa-

mielta mieltd maa mieltd maa mieltd

Asiointi verkkokaupassa onnistui hyvin.

O O O O
Asioiminen oli helppoa ja vaivatonta.

O O O O
Tilaamieni tuotteiden toimitus onnistui hyvin.

O O O O
Koin saavani hyvaa palvelua.

O O O O
Suosittelen mielellani K-market Neulamuikun
verkkokauppaa kokemusteni perusteella muille.

O O O O

6. Oletteko kéayttaneet muita elintarvikkeiden verkkokauppoja?
O Kylla
O Ei

7. Olisitteko kayttaneet/kokeilleet palvelua, mikéli olisitte tienneet siitad? *
O Kylla
O Ei

8. Mitkd ovat mielestdnne suurimmat syyt/esteet tilaamiselle? *

Valitse kolme (3) merkittévinta syyta.
[] En luota elintarvikkeiden verkkokauppaan

] Tuotteiden (esim. hedelmét) valinta epailyttdad/ En luota tuotteiden kerdédmiseen kaupassa/ Haluan
valita itse tuoretuotteet



[] Vaivalloisuus/ Hankala kaytta4/ Ei tarpeeksi selket ohjeet
[ ] Tilaus- ja noutoajat eivit sovi minulle

[] Palvelun (keraily- ja kuljetus) hinta

[ ] Tuotteiden hintataso

[_] En halua rekisteroitya palveluun

[ ] Laskutus/ maksuvaihtoehdot eivat sovi minulle

[] En 16yda tarvitsemiani tuotteita

X Minua epdilyttaa henkildtietojen/asiakasrekisterin kaytto
[_] Olen kuullut huonoa palautetta palvelusta

<] Haluan kayda fyysisessa myymaléssi

X Kaytan toisen ryhman palveluita

Muu syy, mika:
[]
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9. Mita mielta olette elintarvikkeiden verkkokaupasta yleisesti? Uskotteko ettd ruokakaupan siirty-

minen verkkoon yleistyy?

Taustatiedot

10. Sukupuoli *
O Nainen
O Mies

11. 1ké *
O Alle 20
O 20-25
O 26-30
O 31-35
O 36-40
O 41-45
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O 46-50
O 51-55
O 56-60
O 61-65
O YIi 65

12. Kuinka monta henkiloa taloudessanne asuu?

13. Asuuko taloudessanne lapsia?
O Kylla
O Ei

14. Mikali haluatte osallistua Fazerin konvehtirasian arvontaan, jattdkaa tdéhan yhteystietonne:
Nimi

Puhelinnumero
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LIITE 3: KYSELYN VASTAUKSET

Kysymys 1. Oletteko kuulleet K-market Neulamuikun verkkokaupasta? (n=82)

60
49

50

40
33

30

20

10

Kyll& Ei

Kysymys 2. Mitd kautta olette kuulleet palvelusta? (n=49) Kysyttiin vain niilts, jotka vastasivat ensi-

madiseen Kysymykseen kylla.

Lehtijutusta/artikkelista | 15
Technopoliksen uutiskirjeesta | i5
sahkopostiviestissa
Yritykseemme jaetusta esitteesta | 12

Technopoliksen videotaululla tai hissin
seinalla

Kauppiaan myyntiesittely aulatilassa | 9

Ystavalta/tuttavalta vt

Muuta kautta, mista?

Facebook 4

0 2 4 6 8 10 12 14 16

|

Avoimet vastaukset

Muuta kautta, mista?
e  Esittely Technopoliksella
e  Esimieheltdni aloittaessani tyot (firmamme tilaa sieltd viikottain ruokaa)
e  Technopoliksen business breakfast
¢  Tybnantajalta

e  Yrityksemme sisdlld toiselta partnerilta
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e  Nain A-aulassa, kun ensimmaiset kassit tuotiin sine

Kysymys 3. Oletteko koskaan tilanneet K-market Neulamuikun verkkokaupasta? (n=49) Kysyttiin

vain niilts, jotka vastasivat ensimdaiseen kysymykseen Kylla.

44

= Kylld = Ei

Kysymys 4. Kuinka monta kertaa olette tilanneet K-market Neulamuikun verkkokaupasta? (n=5) Ky-

syttiin vain niiltd, jotka vastasivat kylld kysymykseen 3.

3,5

3
2,5
2

1,5
1

0,5
0

0

Kerran tai pari Noin 5 kertaa Useammin
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Kysymys 5. Mitd mieltd olette seuraavista vaittamistd? (n=5) Kysyttiin vain niilta, jotka vastasivat

kylld kysymykseen 3.

Suosittelen mielellani K-market Neulamuikun

verkkokauppaa kokemusteni perusteella - 3

muille.

Koin saavani hyvaa palvelua.

!

Tilaamieni tuotteiden toimitus onnistui hyvin.

VAITTAMAT

Asioiminen oli helppoa ja vaivatonta.

N

Asiointi verkkokaupassa onnistui hyvin. - 4

0 1 2 3 4 5 6
VASTAAJIEN MAARA

B Ldhes samaa mielta Taysin samaa mielta

Kysymys 6. Oletteko kdyttdneet muita elintarvikkeiden verkkokauppoja? (n=>5) Kysyttiin vain niilta,
Jotka vastasivat kylld kysymykseen 3.

© 5
5
4
3
2
! 0
0
Kyll& Ei

Kysymys 7. Olisitteko kdytténeet/kokeilleet palvelua, mikali olisitte tienneet siitda? (n=33) Kysyttiin

vain niilts, jotka vastasivat kysmykseen 1 kieltavasti.

= Kylld = Ei
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Kysymys 8. Mitkd ovat mielesténne suurimmat syyt/esteet tilaamiselle? (n=67) Kysyttiin niilté, jotka

vastasivat kieltdvasti kysymyksiin 3 ja 7. Vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme (3) suurinta syyta.

Haluan kayda fyysisessa myymaldssa | 55
Muu syy, miké: | 29
Kaytan toisen ryhman palveluita | 28

Tuotteiden (esim. hedelmat) valinta :l 24
epailyttaa/ En luota tuotteiden...
Palvelun (keraily- ja kuljetus) hinta 19
Tilaus- ja noutoajat eivat sovi minulle 16

En halua rekisteroditya palveluun 10

Vaivalloisuus/ Hankala kayttaa/ Ei
tarpeeksi selkeat ohjeet :l 7

Tuotteiden hintataso ] 4

Minua epailyttaa :| 3
henkilotietojen/asiakasrekisterin kayttd

En 16yda tarvitsemiani tuotteita ] 3

En luota elintarvikkeiden :| 3

verkkokauppaan
Olen kuullut huonoa palautetta 0
palvelusta
Laskutus/ maksuvaihtoehdot eivat sovi 0
minulle

Avoimet vastaukset
Muu syy, mika:
e  Asun Neulamdessa, joten asioin muutoin ko. kaupassa
e  saan kaupasta hyvia ideoita ja ruokaohjeita
e On vain jadnyt tarkemmin tutustumatta palveluun. Nuo muut ruksit siten ovat ihan hatusta vedettyja,
e  Kauppa ldhempana kotia kdayda kuin kantaa ostokset Technopolikselta
e  Asun kauempana, ei jarkea tilata tuosta K-marketista
e yhden hengen talous, kulutus pienta ja kaupassakdynnit vahaisia
e  Olen toiselta paikkakunnalta
e tuntuu ettd sijaitsee lilan kaukana kodistani (Saaristokaupunki)
e  En koe tarvitsevami kyseista palvelua
e  ostan yksittaisia tavaroita ja herateostoksia eli ei riittdvan isoja maaria tai suunnitelmallisesti
o  Miksi pitaa keksid syitd, kun haluan vain kdyda kaupassa ei muita syita.
e  pakollinen kolmas syy
e eiole halua kokeilla verkkokauppaa
e  Toiset henkilot toimistolla tekevat viikottaiset tilaukset
e  Palvelu ei ole térked minulle
e asun toisella paikkakunnalla
e  Minun ei kannata tilata tuotteita tydpaikalleni (tydmatkapydrailen) vaan suoraan kotiosoitteeseen
e itse kayn vield ostokset tekemdssa
e  En ole enndttanyt tutustua palveluun, saattaisin kayttaa.
e  Toinen henkild hoitaa ostoksemme
e Asun Puijonlaaksossa ja meilld on kaksi kauppaa noin 50 m etdisyydelld asunnostamme

e  Kuljen tydmatkat polkupyoralld, joten ostosten kuljettaminen kotiin olisi hankalaa.
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e  kiireinen tyorytmi

e  En tykkaa ostaa ruokaa netista

e toistaisesti ei ole ollut tarvetta, tdma syys 1.

e Asun Petosella ja kaytan julkisia kulkuvalineita. Liian pitka matka kantaa ostoksia.
e  En ole kauppasidonnainen eli menen heratteiden pohjalta

. Paatan vasta kaupassa, mitéd ostan

e en tieda palvelusta tarpeeksi

Kysymys 9. Mitd mieltd olette elintarvikkeiden verkkokaupasta yleisesti? Uskotteko ettd ruokakaupan

siirtyminen verkkoon yleistyy? (n=76)

] Erittdin hyva asia, kiireisessa arjessa tarpeellinen. Uskon, ettd ruokakauppojen siirtyminen verkkoon yleistyy ja pi-
taakin.

=  Voisi palvella hyvin esim. lapsiperheitd, joilla tiukka aikataulu (ty®, harrastukset). Uskon, ettd palvelu yleistyy.
Henkilokohtaisesti en koe tarpeelliseksi, koska haluan asioida myymaldssa ja on aikaa tahan tydssa kaynnin ohel-
la. Isommissa ostoksissa voisin kayttaa.

= Pikkuhiljaa, mutta vie varmaan aikaa.

=  Arkea helpottava palvelu. Uskon, ettd ruokakauppa siirtyy verkkoon osittain.

= Yleistyminen jatkuu ja se on hyva sille, joka ei padse/ehdi asioida kaupassa.

= Uskon yleistyvan, ikaantyvissa alkaa olla teknologisesti taitavia ihmisid jotka tottuneet verkkokauppoihin ja palve-
luiden saamiseen/helppouteen. En ole kaynyt ruoka-verkkokaupassa, mutta olettaisin valitsemisen olevan help-
poa.

=  Se voi olla mahdollista. Jos kustannuksia ei synny kohtuuttomasti enempaa ja kuljetus on kotiovelle asti.

*  Luulen, ettad ndin juuri kehitys tulee kehittymaan

*  Luultavammin yleistyy.

= Uskon, etta yleistyy. On hyva asia silloin, kun on vaikeuksia paasta itse kaupassa kdymaan. Voin itsekin tarvita
palvelua jossain vaiheessa.

= kylld yleistyy ja on joskus tarpeellinen

= Jonkun verran kylla.

= Kylld yleistyy. Etenkin vanhemmilla ihmisilla voisi olla verkkokaupasta hyotya.

=  En vastusta elintarvikkeiden verkkokauppaa. Voisin itsekin kayttdd, mutta ehka vasta sitten eldkeldisena!

=  Tolee yleistymaan.

=  Tama palvelu, joka kyseessa varmasti todella hyva esim. lapsiperheiden arjen avuksi. Eli hyva juttu!

= En usko etta ruokakauppa siirtyy verkkoon kovinkaan yleisesti.

= Vaikkakin hyva palvelu varsinkin liikuntarajoitteellisille

= Siirtyminen tapahtuu verkkoon, mutta hitaasti. Suomen olosuhteet (pitkat etdisyydet, pieni vaesto, saatilojen
vaihtelut jne.) tulrevat aina olemaan haaste. Loppukddessd henkilokohtaisesti esteend on kokonaiskustannukset.
En nde kaupassa kaymista rasitteeksi, jonta poistamisesta olisin valmis maksamaan.

=  Varmasti yleistyy, mutta hitaasti. Itse en enaa tarvitse, koska perheen lapset muuttaneet jo kotoa ja kaupassa ei
enaa tarvitse kdyda kuin viikonloppuisin.

»  Luulen, etta kiireisten nuorten perheiden kaytto lisaantyy.

= Tulee kasvattamaan suosiotaan. Ihan hyva juttu. Senioreille pitdisi olla helpompi ratkaisu. Esim. muistisairauksis-
ta karsivat eivat osaa tilata netista.

= Osaksi ja peruselintarvikkeiden osalta ilta ja viikonloppuaikaan. Mutta verkokauppa ei lopeta kivijalkaliikkeita. Au-
tomaattikassa yleistyy varmemmin.

=  Ei mielipidettd puolesta/ vastaan. Luulen ettd ruokakaupan siirtyminen verkkoon voi yleistyd ainakin ikdihmisten
osalta.

= Kyllg, jos palvelu kehittyy ja alkaa olla riittdvan joustava. Ei riita, ettd se on mahdollista.

= Kylld varmaan lyotyy tallekin kdyttajat. Peruskaupat jaa lisaksi.
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Joillekin voi soipia, en puhu muiden puolesta itse en usko kdyttavani ja toivon, etta kaupat sdilyy eika tarvitse ko-
netta aukaista siksi, ettd saa ruokaa. Lahikauppa lahelld ja saan tyosta palatessani kotimatkalla ostaa mita mie-
leen juolahtaa.

Varmaankin jonkin verran...

Uskon.

Yleistyy. Ihan hyva systeemi ainakin toimiston toiminnassa. Tuotteet olleet hyvia.

Hyva ja tarpeellinen palvelu. Yrityspuolella ihmisilla ei valttamatta ole aikaa ldhted hakemaan esim kahvitarvikkei-
ta. Nain ne saa tilattua napparasti suoraan toimistolle. Uskon ehdottomasti etta palvelu yleistyy ja toivon tata kyl-
la.

Kylla. Esimerkiksi vaeston ikaantyminen voi lisatd asiointia. Nykypaivan 70-kymppiset kdyttavat nettia ja tilaavat
tavarita verkkokaupasta jne. Katevaa se on kiireiselle tydssaolevallekin, jolla on kotona pienia lapsia. Yksineldja
Voi sairastuessaan tarvita tata palvelua.

Kylla yleistyy

Uskon. Ainakin haja-asutusalueilla

Minun mielesta elintarvikkeiden verkkokaupat on huono juttu. kohta ihmiset ei kdy missaan missa muita ihmisia.
Toivottavasti ei yleisty

Uskon etta yleistyy

yleistyy koko ajan enemman ja enemman.

Mielestani hyva juttu! Pitkdn tydpaivan jalkeen olisi huippua saada valmis kauppakassi.

Varmaan jossain vaiheessa, kun hinnat saadaan jarkeviksi ja palvelu tutummaksi

Vanhemmille ikdryhmille hyva palvelu, sekd myds autottomille tai huonosti liikkuville. Kasvaa hitaasti mutta var-
masti.

Oletan, etta nain kay.

Ihan Ok ! En usko !

kylld, jos ei ole autoa kadytdssa niin kanta-asiakas voi hyvinkin tilata kotiinkuljetuksen ja jos on maaritelty luotet-
tava henkild hoitamassa tilauksen kerayksen ja mielelladn myds toimituksen

Varmasti hyva palvelu jos ei jostain syystd padse kauppaan. Itselld ei ole ollut tdllaista tarvetta ja ostettavat maa-
rat ovat pienid. Yleistyy varmaan pikku hiljaa.

kylla uskon

ok, kiva juttu

Mikali tuotteiden toimitustapa on riittavan joustava, elintarvikkeiden verkkokauppa yleistyy varmasti.

Itse en tule koskaan kayttamaan verkkokauppaa, silla haluan itse nahda tuotteet, jotka valitsen.

Kylla se yleistyy

en usko

Kylla lisdantyy, hyva vaihtoehto, sisaanajo vaatii aikaa.

Ei ihan lahitulevaisuudessa

Uskon, etta ruokakauppa yleistyy verkkokauppaan.

Kunhan noudon/jakelun saa juohevasti toimimaan ja siitd tiedon levidamaan, uskon kasvun verkkokaupalle olevan
taattu.

Vaistamatonta

Saattaa se yleistyd, mutta ei se normaalia kdytdntda kokonaan voita.

Mikali toimitukset kotiosoitteeseen saadaan toteutettua jarkevasti (aikataulu, hinta), varmasti palvelu olisi monelle
perheelle arkielamaa helpottava.

Kylla uskon, ettd yleistyy.

Ihan OK. Enenevassa maarin siirtyy verkkoon, ihmiset kiireisia...

Luulen, ettd se yleistyy.

Tulevaisuutta

Ristiriitaiset ndkemykset, toisaalta voisi olla hyva, toisaalta taas véahan turhaa mikali kivijalkaliike on riittavan la-
hella.

kylla

Hyva juttu niille, jotka eivat ehdi tai pysty kdymaan fyysisesti kaupassa.
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= Kylla

= Hyva syrjaseuduilla, likuntarajoitteisille, yrityksille ja yhteisoille.

*  Hankala sanoa yleistyykdé muuten, niin paljon on kiinni jakeluketjussa, ettd muutoksen tayteen lapiviemiseen on
jarkevinta varata sen verran aikaa, etta jakeluketju voi muuttaa muotoaan ilman syntyy valtavaa tyéttomyytta ja
uuden jarjestelman hyvaksikayttoa. Pitkalla tahtdimelld on kuitenkin otettava kaikki osapuolet huomioon, muuten

ei ole asiakkaita tai jarjestelman ulkopuolelle jaavat pyrkivat romahduttamaan uuden jarjestelman, ndin on kay-

nyt ennenkin.
=  Enusko
= kylla yleistyy.

=  Elintarvikkeiden verkkokauppa on elinkaaren nousuvaiheessa. Nousuvaihe on pitka eika se nouse mielestani eri-
tyisen korkealle niin kauan kun kaupassa kaynti on viihdettd ihmiselle. Verkkokaupan ongelma on hinta- ja laatu-
vertailu, tuoteselosteet, herdteostokset ja sosiaalisen kontaktin puute.

= kylld yleistyy

= Hyva asia ja uskon ettd palvelua jatkossa tarvitaan ja ko. palvelu tulee lisaéantymaan

*=  Minusta vallan hyva idea. Tulen kylla kdyttamaan, mutta ostokset pitda kuljettaa kotiin minulle sopivana aikana.

*=  Hyva idea ja kysynta varmasti kasvaa. Pitdisi vaan kokeilla.

=  Helpottaa ajankayttéa yrityksissa, on varmasti ymparistoystavallisempi kun turhat ajot jaa pois, riittaa kun tulee
yhdella kuljetuksella kaikki. Kannatan lampimasti.

= Kylla varmasti yleistyy taajaman sisalla.

= Niiden kohdalla, jotka eivat aikataulujen tai liikuntaesteen takia padse itse kauppaan kylla.

= Hyvd idea ja palvelu sellaiselle, joka ei paase kauppaan tai jaksa kantda isoja kasseja. Esim. pienten lasten kans-
sa yksin ilman autoa oleva tai vanhus tai sairas tms.

=  Onsiita varmasti hyotya erityisesti esim. liikuntarajoitteisille, mutta toivon, ettei kaikki asiointi siirtyisi nettiin. Ih-
mislaheinen asiointi ei saa unohtua.

=  Talld hetkella elintarvikkeiden verkkokauppa taitaa olla aika pientd. Uskoisin etta yleistyy, mutta marginaali pysyy

pienena.

Kysymys 10. Sukupuoli (n=82)

= Nainen = Mies




Kysymys 11. Ikd (n=82)
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Kysymys 12. Kuinka monta henkiloa taloudessanne asuu? (n=80)
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Minimiarvo

Maksimiarvo

Keskiarvo

Kuinka monta henkiloa taloudessanne asuu?

1

5

3

Vastaajien maara

Kotitalouden koko

16 1
28 2
14 3
16 4
5 5
1 7 tyontekijaa

Yhteensa 80

Kysymys 13. Asuuko taloudessanne lapsia? (n=81)

= Kylls = Ei




