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1 Johdanto

Digitaaliset ratkaisut tuovat markkinoille uusia innovaatioita ja samalla uusia liiketoiminta-
mahdollisuuksia. Vuonna 2017 toteutettiin tutkimus suomalaisille organisaatioille ja miten
digitaalisuus tulee ndkymé&an naiden yritysten strategisissa tavoitteissa. Mitronen ja Rai-
kaslehto (2019, 111-112) mukaan digitalisaation kohdistuvat investoinnit tulisivat kohdistu-
maan asiakasrajapinnan ja asiakasyhteistyon kehittamiseen.

Verkkokaupparatkaisut ovat yksi digitaalisista ratkaisuista, jotka ovat kasvaneet merkitta-
vasti viime vuosina. Kaupan alalle on syntynyt uusia toimijoita, jotka perustavat pelkas-
taan verkkokaupan eika perinteista kivijalkaliiketta ole ollenkaan. Toisaalta kuluttaja-asiak-
kaat odottavat kivijalkakaupoilta mahdollisuutta my6s verkko-ostosten tekoon. Kuluttaja-
asiakkaat haluavat verkkokaupan tuovan lisdarvoa ostosten tekoon ja lisdarvoa ovat esi-

merkiksi merkittava taloudellinen tai ajallinen saasto tai asioinnin vaivattomuus.

Suomessa ruon verkkokaupan myynnin osuus on ollut verrattain pieni, vain noin 0,5%
koko paivittaistavarakaupan myynnista. Vuoden 2018 aikana monet péivittaistavarakaupat

lahtivat kehittamaan verkkokauppatoimintojaan.

1.1 Tutkimuksen tausta

Acrelec Group on ranskalainen yhtio, joka tarjoaa innovatiivisia digitaalisia ratkaisuja pika-
ruoka-, ravintola- ja péaivittaistavarakauppaketjuille. Acrelec Groupin digitaalisia ratkaisuja
ovat pikaruokaketjuille suunnatut tilauskioskit, autokaistajarjestelmat, kotiinkuljetusratkai-
sut seka paivittaistavarakaupalle suunnatut tilaa ja nouda -ratkaisut, itsepalvelukassat
seka naihin jarjestelmiin liittyvat laitteistot ja ohjelmistot. Asiakkaita Acrelec Groupilla on
ympéari maailmaa. Acrelec Groupin ratkaisuja on talla hetkella kaytossa 70 eri maassa ja

Acrelec Groupilla on 700 tyontekijaa.

Acrelec Finland Oy on osa Acrelec Groupia. Acrelec Finland Oy:n toiminta alkoi vuonna
2013 yrityksen voitettua merkittavan tarjouskilpailun. Yrityksen toiminta on kasvanut kuu-
den vuoden aikana ja talla hetkellda Acrelec Finland Oy:ll& on 25 tydntekijad. Acrelec Fin-
land Oy:n asiakaskunta koostuu lounasravintoloista, pikaruoka- ja ravintolaketjuista seka
leipomomyymaloista. Acrelec Finland Oy:n tarjoaa talla hetkella asiakkailleen tilauskios-
keja, kassajarjestelmad ja kassalaitteistoja sekd pikaruokaravintoloiden autokaistalle

puhe- ja ajanottojarjestelmia.



Vuosi 2018 oli erityisen kasvun vuosi paivittaistavaroiden verkkokaupan, kauppakassipal-
veluiden ja kotiinkuljetuspalveluiden saralla. Isot kauppaketjut alkoivat panostaa paivittais-
tavaroiden verkkokaupan kehittamiseen. Paivittaistavaroiden verkkokaupan kehittdmisen
lisdksi panostettiin verkkokauppaostosten noutopalveluiden tai kotiinkuljetuspalveluiden
kehittamiseen. Kuluttaja-asiakkaiden suhtautuminen verkkokauppaostosten noutopalve-
luun ja kotiinkuljetukseen on myds kokenut muutoksen. Kuluttaja-asiakkaat ovat valveutu-
neempia ja ovat valmiita maksamaan paivittaistavaroiden ostosten keraamiseen ja kuljet-

tamiseen liittyvista palveluista.

Kevaalla 2018 tutkimuksen tekija, Acrelec Finland Oy:n (my6hemmin yritys) tydntekija, al-
koi tutkimaan kaupan alan toimintaympaéristdéa Suomessa ja miten Acrelec Groupin (myo-
hemmin konserni) paivittaistavarakaupan ketjuille suunnattu Click & Collect -ratkaisu so-
veltuisi Suomen markkinoille.
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Kuva 1 Asiakaskokemuksen fyysiset ja digitaaliset kohtaamispisteet Click & Collect -rat-

kaisussa. (Acrelec 2018)

Click & Collect -ratkaisu on innovatiivinen verkkokauppaan integroitu sovellus, joka on rat-
kaisu tuotteiden kerayspalveluun ja digitaalinen kohtaamispiste asiakkaan noutaessa ti-
laamiaan tuotteita. Ratkaisu yhdistdd konsernin tekemaa ohjelmistoa ja laitteistoa. Click &
Collect -ratkaisu vahentaa asiakkaan odotusaikaa verkkokaupasta tilattua tuotetta noudet-
taessa ja parantaa samalla asiakaskokemusta ja asiakastyytyvaisyytta. Uudenlaisella toi-
mintatavalla voidaan myts muokata asiakkaan ostokokemusta. Paivittaistavarakaupan

toimijan nakokulmasta Click & Collect -ratkaisu lisdé tuottavuutta, koska se lisda kuluttaja-



asiakkaille tarjottuja noutopalveluita seké& nopeuttaa noutoprosessia. Click & Collect -rat-
kaisu on modulaarinen ratkaisu, joka koostuu myymalan sisaisista ratkaisuista, ulkoratkai-
suista, odotusaikojen hallinnasta seka hallintamoduulista. Click & Collect -ratkaisua on
kaytdssa tahan mennessa paivittaistavaraketjuille muun muassa Ranskassa, Englan-

nissa, Espanjassa ja Yhdysvalloissa. (Acrelec 2018.)

Paivittaistavarakaupan henkilékunta kayttaa Click & Collect -ratkaisun ohjelmistoa verkko-
kaupasta tilattujen tuotteiden kerddmiseen. Ohjelmisto ohjaa henkilostéa keraamisessa.
Verkkokauppatilaustaan noutaessa kuluttaja-asiakas kohtaa Click & Collect -ratkaisun ti-
lauskioskilla, johon han kirjoittaa tilausnumeronsa tai nayttaa tilauksen yhteydessa saa-
mansa QR-koodin. Talla tavalla kulutta-asiakas ilmoitta henkilékunnalle tulleensa nouta-
maan tilaustaan. Henkildkunta saa tiedon asiakkaan saapumisesta ja toimittaa tilatut tuot-
teet noutopisteelle myymalan sisalla tai ulkopuolella.

1.2 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tekija toimii myynnin ja erityisesti uusasiakashankinnan parissa yrityksessa.
Yrityksen tuoteportfolio koostuu talla hetkella pikaruoka- ja cateringalalle suunnatuista
tuotteista: kassajarjestelmasta ja tilauskioskeista seka autokaistan puhe- ja ajanottojarjes-
telmista. Click & Collect -ratkaisu on suunnattu kaupan alalle. Strategisena lahtékohtana
on ymmartad, mita kaupan alalla Suomessa talla hetkella tapahtuu. Uudella toimialalla
menestyakseen yritys tarvitsee tietoja, taitoja, kykyja ja resursseja. Taman tyon tavoit-
teena on selvittda yrityksen lahtotilanne ja edellytykset laajentaa uudelle toimialalle seka

tutkia kaupanalan toimintaymparist6a Suomessa.

Tutkimustydn kysymykset ovat:

1. Miten yrityksen ratkaisu soveltuu vahittaiskaupan tarpeisiin Suomessa?
1.1. Ketka olisivat ratkaisun asiakkaita?
1.2. Mitk& ovat yrityksen tarjoaman ratkaisun kilpailevia ratkaisuja?
2. Milla edellytyksilla tuote kannattaa tuoda Suomen markkinoille
2.1. Millaisia resursseja yritys tarvitsee tuodakseen uuden ratkaisun Suomen markki-
noille?

1.3 Tutkimuksen kohde jarajaus

Strategisessa analyysissa keskitytdan tutkimaan Suomessa vahittdiskaupan toimintaym-
paristda, koska halutaan tietoa konsernin Suomen yhti6lle uudesta toimintaymparistosta.
Tutkimuksessa kerataén tietoa, millaisin edellytyksin olisi kannattavaa tuoda Click & Col-

lect -ratkaisu Suomen markkinoille ja millaisella aikavalilla.



Konserni on toteuttanut Click & Collect -ratkaisua muissa konsernin maissa ja suurimmat
asiakkaat ovat paivittaistavarakaupan toimijoita. Siksi tutkimustyossa keskitytaan analy-

soimaan ratkaisun soveltuvuutta suomalaisille paivittaistavarakaupan toimijoille.

Taulukko 1 Peittomatriisi

Tavoitteet Tietoperusta | Tulokset Mittari
1.1 Keité olisivat ratkaisun asiak- 2.3.1 4.1 PESTEL-analyysi
kaita? 2.5
4.1.5
1.2 Mitk& ovat yrityksen ratkaisun kil- | 2.3.3 4.3 Kilpailija-analyysi
pailevia ratkaisuja?
2.1 Millaisia resursseja yritys tarvit- 2.3.2 4.4 VRIO-malli
see tuodakseen uuden ratkaisun 2.4.2

Suomen markkinoille?

Tutkimuksessa keskitytdan paivittaistavarakaupan verkkokauppojen toimitusten kuluttaja-
asiakkaille nakyvaan osaan. Tutkimuksessa analysoidaan verkkokaupan kehitysta viime
vuosina Englannissa, Ranskassa ja Suomessa hytdyntaen PESTEL-analyysia. Tutkimuk-
sessa tehdaan kilpailija-analyysi eri verkkokaupan toimitustapojen valilla, miten tilaa- ja
nouda -toimitustapana menestyy muiden verkkokaupan toimitustapojen joukossa. Eri toi-

mitustapojen suosiosta kertoo myds tietoa trendeista.

Konsernin sisdisen benchmarkingin avulla saadaan tietoa, millaisia sisdisia resursseja ja
osaamista yritykselta tarvitaan uuden toimialan tuotteen tuomiseksi markkinoille. Liséksi
Benchmarkingista saadaan tietoa hyvista kaytanteista ja kokemuksista. Benchmarkingista
saatua tietoa peilataan VRIO-mallin mukaan toteutettuun yrityksen siséisen analyysin

kautta saatuihin tietoihin.

Tutkimusmenetelméksi on valittu laadullinen tutkimus. Laadullisen tutkimuksen tavoit-
teena on asiantuntijaty®, jossa keskitytaan keradmaan tietoa ja suunnataan tulevaisuu-

teen. Siksi se soveltuu strategisten analyysien menetelmaksi.

Kannattavuus ja tuotto-odotukset rajataan taman tutkimuksen ulkopuolelle. My6s verkko-

kaupan tilausten keréailyratkaisut kaupan sisalla rajataan tutkimuksen ulkopuolelle.



2 Tutkimuksen taustateoria

Tutkimuksen taustateoria koostuu strategiakasitteen maarittelysta, strategia-analyysin
maarittelysta, ulkoisen ja siséisen toimintaympariston analyysien teoriasta.

2.1 Strategia

Strategia on tuhansia vuosia vanha organisaatioiden johtamisen késite. Laaja-alaista ja
monipuolista strategian kasitetta kaytetaan organisaatioissa niin liiketoiminnan kehittami-
sen, organisaation kehittdamisen, johtamisen kuin henkilostéjohtamisen kasitteena. Strate-
gian luominen vaatii kasitteellista ajattelua, kykya ymmartaa mita toimialalla on todella ta-
pahtumassa, ja hahmottaa siita liiketoiminnalle uusia mahdollisuuksia. (Kamensky 2014,
13-14))

Yritykset on perustettu tiettyd tehtévaa varten tyydyttdmaan inmisten ja toisten yritysten
tarpeita. Muuttuvassa maailmassa yrityksen on tarkasteltava toimintaansa, jotta se pystyy
edelleen tulevaisuudessa vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja pysyy mukana yritysten
valisessa kilpailussa. Strategiaa tarvitaan, jotta yritykset kykenevat kiinnittdmaan huo-
miota tulevaisuuden suunnittelussa oikeisiin asioihin, kuten asiakkaisiin ja niiden tarpei-
siin, muuttuviin markkinoihin ja kilpailijoihin sek& huomaamaan tuleva muutokset ajoissa

ja tekemaan omassa liiketoiminnassaan tarvittavia muutoksia. (Kamensky 2014, 16.)

Strategiaa tarvitaan, jotta yritys parjaisi yritysten valisessa kilpailussa. Strategian tavoit-
teena on maaritella, miten yritys kykenee erottautumaan kilpailijoista. Kilpailuetua voi l6y-
tya esimerkiksi kysynnasta, kilpailusta, resursseista, verkostoista tai naiden erilaisista yh-
distelmistd. Strategiaa tarvitaan, vaikka yrityksella ei olisi talla hetkella kilpailijoita. Strate-
gian avulla suunnataan tulevaisuuteen ja siella mahdollisiin tuleviin kilpailutilanteisiin. (Ka-
mensky 2014, 15-16.)

Strategia on joukko p&éatoksia ja toimenpiteitd, jotka tuovat yritykselle menestyksen tule-
vaisuudessa. Strategia suuntaa pitkalle tulevaisuuteen, useiden vuosien paahan, kun taas
operatiiviset tavoitteet ovat viikkojen, joidenkin kuukausien tai ehka vuoden mittaisia suun-
nitelmia. Strategia on myo6s esimiesten johtamisen valine ja iso kuva tyontekijoille yrityk-

sen suunnasta. (Vuorinen 2013, 15-16.)

Digiajan strategiaty® on entista tarkedmpéaéd, koska kehityksen sykli on nopeampaa. Stra-
tegian tulee olla ketterad ja muutoksia pitdad voida tehda nopeammalla syklilla kuin aikai-

semmin. Uutta tuotetta markkinoille tuotaessa on tarkea tarkastella kolmea asiaa. Uuden



tuotteen markkinoille tuomisen ajankohta on keskeinen sitd nédkdkulmasta, ettd mahdollis-
taako teknologia uuden liikeidean toteutumisen. Toisena on syyté pohtia sitd, ettd mahdol-
listaako nykyinen lainsdadanto ja maaraykset tuotteen tuomisen markkinoille. Kolmantena
ja ehka tarkeimpéana asiana ovat kuluttajat: ovatko kuluttajat valmiita ottamaan kayttéon
uuden teknologisen ratkaisun ja ratkaiseeko se jonkin kuluttajien elamaan liittyvan ongel-

man. (Hamalainen, Maula & Suominen, 2016.)

Kamenskyn (2014) mukaan strategian avulla suunnataan tulevaisuuteen ja siella mahdol-
lisesti eteen tuleviin kilpailutilanteisiin. Hamalainen yms. (2014) nostaa esiin digiajan muu-
tosten nopean syklin. Strategiaa ei valttdamatta voida enda nykyaan laatia niin pitkalle ai-
kavalille kuin viela vuosikymmen aikaisemmin on tehty. Tai mikali strategia laaditan pit-

kalle aikavalille, sen tulisi olla joustava ja muutoksia tulisi voida tehd& nopeastikin.

2.1.1 Strategian maaritelmé

Strategialle ei ole olemassa yhté yksittaista maaritelmaa. Strategiamaaritelmissa noste-
taan esiin yrityksen liikeidean keskeisia elementteja, mita tehdaan, kenelle tehdaan ja mi-
ten tehdaan. Strategiaa sanana ei valttamatta kaytetd, mutta yrityksen toiminnasta kuiten-
kin usein 16ytyy selkeita suunnitelmia tai tarkkojakin rajauksia siitd, missa liiketoiminnassa
yritys haluaa olla mukana tai millaisia yrityksella on tuleville vuosille. (Mitronen ym. 2019,
57.)

Michael Porter on yksi maailman johtavista strategisen liikkeenjohdon ajattelijoista. Porte-
rin mukaan strategia tarkoittaa yrityksen asemointia markkinoilla, arvon tuottamista asiak-

kaille ja kilpailuedun luomista. (Kehusmaa 2010.)

Strategian kasite on laaja ja monitasoinen. Kamensky (2014, 18) maarittelee strategiaka-

sitteen kolmella méaaritelmalla.

Strategiamaaritelma 1:

Strategia on yrityksen tietoinen keskeisten tavoitteiden ja toiminnan suuntaviivojen
valinta muuttuvassa maailmassa.

Strategiamaaritelma 2:

Strategian avulla yritys hallitsee ymparistoa.

Strategiamé&aritelma 3:

Strategian avulla yritys tietoisesti hallitsee ulkoisia ja sisaisia tekijoita seka niiden va-
lisi& vuorovaikutussuhteita siten, etta yritykselle asetetut kannattavuus-, jatkuvuus-

ja kehittamistavoitteet pystytaan saavuttamaan. (Kamensky 2014, 18.)



Ensimmaisessa strategiamaaritelmassa puhutaan yrityksen tavoitteista toimintaymparis-
tosséan. Yritys toimii muuttavassa maailmassa omassa toimintaymparistossaan ja se an-
taa strategialle kontekstin. Strategia sisaltaa yrityksen toiminnan keskeiset suuntaviivat ja
tavoitteet. Strategia pitaa sisallaan valintoja, joita yritys tekee maaritellessdan suuntaa,
minne tulevaisuudessa haluaa menna. Naita valintoja yritys lahtee yhdessa toteuttamaan

maaratietoisesti. (Kamensky 2014, 18.)

Toisessa strategiamaaritelmassa kasitellaan ainoastaan yrityksen toimintaympéariston va-
lintaa ja sen vaikutusta strategiaan. Yritys valitsee sen kontekstin ja toimintaympériston,
jossa toimii. Valinta tarkoittaa markkina-, tuote- ja kilpailuvalintoja. Yrityksen suhde toi-
mintaymparistoon ilmenee esimerkiksi siten, etta yritys muokkaa ymparistbaén ja vaikut-
taa siihen. Toisaalta yritys myds mukautuu ymparistdssa tapahtuviin muutoksiin. Kes-
keista on se, ettd miten yritys ennakoi edessa olevia muutoksia tai suhtautuu tapahtunei-
siin toimintaympariston muutoksiin. (Kamensky 2014, 18-19.)

Kolmannessa strategiamaaritelmassa kasitellaan strategian vaikutusta yrityksen keskei-
siin sisaisiin ja ulkoisiin vuorovaikutussuhteisiin. Strategian painopiste on helposti toimin-
taymparistbn ymmartamisessa. Sisaisten tekijoiden merkitysté ei saa unohtaa. Yrityksen
sisdiset tekijat ja toimintaymparistoon liittyvat tavoitteet tulisi olla tasapainossa strategi-
assa. (Kamensky 2014, 19.)

Kehusmaa (2010) tuo esiin, miten Porter painottaa strategiakasityksesséaan yrityksen ase-
mointiin markkinoilla ja kykya luoda menestysta kilpailutilanteessa. Kamensky (2014) taas
korostaa yrityksen asemointia toimintaymparistton ja siihen vaikuttamiseen. Porterin stra-
tegiamaaritelmissa yksi keskeinen asia on yrityksen arvon tuotanto asiakkaalle, ja arvon-
tuotanto ei ndin suoraan ndy naissa Kamenskyn strategiamaaritelmissa. Arvontuotanto on
kylla keskeinen osa Kamenskyn liiketoimintastrategian ja kilpailuedun voittamisen méaaéri-

telmaa.

Strategia tahtad asiakasarvon luomiseen ja erilaiseen arvon tuottamiseen kuin mita kilpai-
lijat luovat. Siita syntyy kilpailuetu. Strategian ydin muodostaa yrityksen tekemisen ja
suunnan. Kilpailuedun saavuttamiseksi on syyta esittda lisdkysymykset, tuottaako yritys
erityista lisdarvoa, miten sité lisdarvoa voisi tuottaa lisaa ja enemman. (Kurvinen & Seppa
2016.)

Kurvinen ja Seppa (2016) nostavat strategian maaritelmassaan esiin arvotuotannon Por-

terin tavoin. Heidan mukaansa kilpailuetu on yksi keskeisimpia strategisia tavoitteita. Sa-



naa strategia ei valttamatta esiinnyt yritysten kertoessa omista kilpailueduistaan. Sen si-
jaan yritykset antavat asiakas- tai arvolupauksia. Ne ovat suuntaviivoja, mité asiakkaita
yritys tavoittelee ei milla markkinoilla yritys haluaa toimia ja milla tavalla asiakkaita halu-

taan palvella.

Arvontuotanto Kilpailuetuna

Yrityksen tuotteesta tai palvelusta muodostuu asiakkaalle arvoa. Yritys ei luo sitd arvoa
vaan sen luo asiakas itse. Yrityksen tuottama tuote tai palvelu luo arvonmuodostukselle
edellytykset, mutta asiakas lopulta luo asiakasarvon itse omalla toiminnallaan. Asia-
kasarvo voi olla taloudellista arvoa, joka on selkeasti mitattavaa ja asiakas saa tuotteen tai
palvelun mahdollisimman edullisesti. Taloudellisen arvon tuottaminen asiakkaalle on yksi
helposti mitattava kilpailutekija. Toiminnallinen arvo taas sdéstaa asiakkaan aikaa ja vai-
vaa. Toiminnallisuus kasittéda kokonaisuuden toimintavarmuudesta ja -luotettavuudesta ja
yritys tuottaa toiminnallisuudellaan laatua. Toiminnallinen arvo kilpailutekijana on kopioita-
vissa, mutta toiminnallista arvoa ei ole helppoa kasvattaa suuremmaksi. Symboliset arvot
liittyvat ihmisten haluun kuulua osaksi jotakin joukkoa. Symboliset arvot liittyvat mielikuvin
tuotteista ja palveluista, esimerkiksi brandeihin. Brandin tuottama asiakasarvo kilpailuteki-
jana on haastavaa yllapitdd. Emotionaalinen asiakasarvo syntyy tuotteiden tai palveluiden
kayttajakokemuksesta ja niiden personoinnista kayttajan mukaan. Uniikkien asiakaskoke-

musten tuottaminen on kilpailuetu. (Loytana & Korkiakoski 2014, 11-12.)

Loytana ja Korkiakoski (2014) nostavat esiin asiakasarvoon liittyvan haasteen. Yritys itse
ei varsinaisesti luo arvoa vaan todellinen arvo syntyy vasta, kun asiakas kayttaa tuotetta
tai palvelua. Asiakkaalle muodostuva arvo voi olla esimerkiksi taloudellista tai aikaan si-

dottua arvoa. Yksi ja sama tuote tai palvelu voi tuoda eri asiakkaille erilaista arvoa.

Kilpailuetu strategisena tavoitteena
Hesso (2015) méarittelee strategialle nelja vaihtoehtoa, jotka kaikki keskittyvat kilpai-

luedun tavoittelemiseen (kuva 2).



ALHAISET

KUSTANNUKSET DIFFEROINTI
LAAJA KOHDEALUE KUSTANNUS- DIFFEROINTI
JOHTAJUUS
KILPAILUKENTTA
KUSTANNUS- DIFFEROINTI-
KAPEA KOHDEALUE PAINOTTEINEN PAINOTTEINEN
FOKUS FOKUS

Kuva 2 Kilpailuetua tuottavat strategiavaihtoehdot Hesson (2015) mukaan.

Kustannusjohtajuus tarkoittaa hinnalla pelaamista, jolloin hintaa voidaan pudottaa ja sa-
malla asiakaan saama lisdarvo ei karsi ja yritys tekee kuitenkin tulosta. Fokusstrategiassa
ymparistd analysoidaan tarkasti, samoin kilpailijat. Tuotteet tai palvelut differoidaan niin,
etta se tuottaa lisaarvoa esimerkiksi vain pienelle kohderyhmadlle. (Hesso 2015.)

2.1.2 Yrityksen arvot ja visio

Yrityksen arvot ovat parhaimmillaan yrityksen arkea ja toimintaa ohjaavia ajureita. Yrityk-
sen ydinarvojen tulisi ndkya kaikessa liiketoiminnassa, ja ne auttavat yrityksen ydintoimin-
tojen tekemisessa. Arvot nakyvat arjen tekemisessa ja ne luovat pohjan yrityskulttuurille ja

arjen tekemiselle. (Kurvinen ym. 2016.)

Yrityksella on visio, ndkemys yrityksen tulevaisuudesta, mita yritys haluaa olla ja miten
palvella asiakasta. Parhaimmillaan visio on innostava ja antaa suuntaa yrityksen kasvulle.
Visio on my6s yrityksen henkilostoa yhdistava tekija ja se tavoite, minka eteen yhdessa
tehdaan to6itd. Vision tulisi olla realistinen, ymmarrettava, innostava, toimintaan kehottava
ja mitattavissa oleva. Strategia on se valikoima keinoja, jolla visio pyritdan toteuttamaan.
(Lindroos & Lohivesi 2010, 24-25.)

Ihmiset haluavat kokea kuuluvansa johonkin ja olla osa isompaa joukkoa. Yrityskulttuuri
kokoaa yhteen niin arvot kuin strategian ja kaikki toiminta nakyy yrityskulttuurissa, siina

miten yritys haluaa yhdessa saavuttaa asetetut tavoitteet. (Kurvinen ym. 2016.)

Lindroos ja Lohivesi (2010) nivovat yhteen sen, miten strategia, arvot ja visiot liittyvat toi-

siinsa. Visio on ymmarrettavasti maaritetty suunta, mihin yritys pyrkii tulevaisuudessa.



Strategia antaa keinot, miten visio voidaan saavuttaa ja arvot ohjaavat valintoja, joita yri-
tyksen arjessa tehdaan. Tasté kaikesta syntyy yrityskulttuuri. Hesso (2015) nostaa esiin
omassa arvomaaritelméassaan yrityksen arvojen noudattamisen kaikkialla sielld, missa yri-
tyksen tyontekija liikkuu. Jokainen tyontekija on oman yrityksensa lahettilas siellda, missa
han joko edustaa tytpaikkaansa tekemalla ty6taéan tai kertoo tyopaikkaan liittyvia asioita.
Yhtena nakdkulmana Hesso nostaa esiin tyontekijalahettilaat, jotka toimivat sosiaalisessa
mediassa. Tyontekijan tulee olla sisaistanyt yrityksen arvot ja noudattaa niita ja silloin

tyontekija on paras mahdollinen markkinoija.

2.1.3 Liiketoimintastrategia

Yrityksen strategia voidaan maaritella usealla eri tasolla. Strategiatasoja on kaikkiaan
kuusi. Omistajastrategia on tarkea ohjaaja perheyrityksessa, jossa strategia sisaltaa eri
toimijoiden osallistumisen periaatteet ja esimerkiksi sukupolvenvaihdokseen liittyvat asiat.
Konsernistrategian ytimena on yrityksen omistajan tahto- ja tavoitetila, miten menestya.
Konsernitason strategia vastaa kysymyksiin miksi yritys on olemassa ja milla periaatteilla
yritys toimii. Jos yritys toimii useilla eri toimialoilla, tarvitaan jokaiselle toimialalle oma toi-
mialastrategia. Liiketoimintastrategia kertoo, millaisia toimintoja ja prosesseja toteutta-
malla yritys pérjaa kilpailussa. Yrityksen eri toiminnot, kuten markkinointi tai tuotekehitys,
voidaan viela erotella omiksi funktiotason strategioiksi. Usein naita kutsutaan kuitenkin toi-
mintasuunnitelmiksi. Yksilétasolla yrityksessa voidaan puhua yksilstrategiasta, mutta

usein kasitteené kaytetaan tavoite- tai toimenpidesuunnitelmaa. (Kamensky 2014, 20-22.)

Hesson (2015) mukaan liiketoimintamalli kertoo lukijalleen, miten strategiaa toteutetaan
asiakkaiden kanssa asioidessa, yrityksen taloudessa kuin myds tuotannossa. Liiketoimin-
tamallin tulee olla dynaaminen, koska muuten yritys ei parjad muuttuvassa maailmassa.

Strategian tuleekin olla muuntautumiskykyinen ja kettera.
Liiketoimintastrategiaa voidaan kutsua yrityksen kilpailustrategiaksi. Liiketoiminnan kilpai-

luun osallistuvat asiakkaat, toimittajat ja kilpailijat. Yritys menestyy, kun se pystyy toimin-

nallaan erottautumaan kilpailijoista. (Kamensky 2014, 23.)
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ASIAKKAIDEN
TARPEET

YRITYKSEN
OSAAMINEN/ =« » KILPAILU
RESURSSIT kilpailuetu

Kuva 3 Liiketoiminnan kolmiodraama (Kamensky 2014, 23.)

Yrityksen olemassaolo perustuu siihen, ettéd sen tavoitteena on tyydyttaa inmisten tai tois-
ten yritysten tarpeita. TAhan tarvitaan osaamista ja erilaisia resursseja. Tasté syntyy kil-
pailutilanne. Asiakkaat katsovat tilannetta omasta hydtynaktkulmastaan, jossa vaikuttaa
hyodyn liséksi hinta ja arvo, minka asiakas saa. Samalla yritykselle syntyy myds kustan-
nuksiin ja tuotettuun arvoon liittyva suhde eli miten tayttaa asiakkaan tarve paremmin ja

kustannustehokkaammin kuin kilpailijat. (Kamensky 2014, 23.)

Liiketoimintastrategian avulla yritys voi ratkaista liiketoiminnan kolmiodraaman. Liiketoi-
mintastrategia voidaan testata seuraavien kysymysten avulla:

o Pystyykd yritys tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa?

o Pystyykd yritys tuottamaan lisdarvoa olemassa olevilla resursseilla ja osaamisella
kustannustehokkaasti?

e Tunnistaako yritys todellisen kilpailutilanteen?

o Pystyykd yritys yhdistdmaan oman osaamisensa ja resurssit sekd vastaamaan asi-
akkaan tarpeeseen Kilpailutilanteessa niin, etta yritys saavuttaa kilpailuetua?

o Pystyykd yritys jatkuvasti uudistumaan kasvavien vaatimusten alla? (Kamensky
2014, 23))

Kamenskyn (2014) kolmessa strategiamaéritelmissa ei ndy asiakasarvon tuottaminen,
mutta lilketoimintastrategian maarittelyssa asiakasarvo on yhtena kolmesta tarkeimmasta
liketoiminnan menestystekijastd. Kamenskyn mukaan liilketoiminnassa menestyakseen
lisdarvo nakyy liiketoiminnan kolmiodraaman kahdella sivustalla ja niista yhdessad muo-

dostuu yrityksen menestystekija, kilpailuetu.
Hesso (2015) nostaa omassa liiketoimintamallissaan Kamenskyéa voimakkaammin esiin

my0s rahavirtojen likkumisen. Hesso muistuttaa myos, etta nykyisin liikketoimintamallissa

tulisi nakya myos strategiset kumppanit. Harva yritys parjaa kilpailussa taysin yksin.
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2.1.4 Strategiset tavoitteet

Strateginen bisnesalue on liiketoiminnan perustaso, jolle luodaan kilpailustrategia. Keskei-
nen Kysymys on, ettd missa bisneksessa yritys on mukana. Toimialalla on kilpailua ja siina
ovat mukana yrityksen liséksi kilpailijat, korvaavat tuotteet ja toimintatavat, potentiaaliset
kilpailijat, verkostot ja tietenkin asiakkaat. Toimialalla menestyakseen yritys tarvitsee tie-
toja, taitoja, kykyja ja resursseja ja naita kutsutaan toimialan menestystekijoiksi. Tarke&a
on katsoa my0s tulevaisuuteen, milla tekijoilla tulevaisuudessa toimialalla menestytaan.
(Kamensky 2014, 47.)

Strategisen tavoitteiden asettamisessa halutaan vastaus kysymyksiin mitka ovat oikeat ta-
voitteet ja miké on oikea tavoitetaso. Tarkedna tausta-ajatuksena on, etta yritys saavuttaa
hyotya sidosryhmilleen ja tayttaa niiden tarpeet ja etta liiketoiminta on kannattavaa, jatku-
vaa ja kehittyy. (Kamensky 2014, 49.)

Hesso (2015) puhuu yrityksen strategisista bisnesalueista monikkomuodossa. Hesson
mukaan omia strategisia bisnesalueita voivat olla yrityksen eri kohderyhmét tai asiakas-
segmentit.

Henry Minzber on kirjoittanut strategisesta johtamisesta ja han tuo esiin tiukkojen strate-
gisten valintojen hyodyt ja uhkakuvat. Strategiset tavoitteet ja valinnat antavat yritykselle
suunnan sisaisten ja ulkoisten muutosten keskelld. Strategian liian tiukka noudattaminen
ei kuitenkaan saa estaa toimintaympariston mahdollisesti nopeidenkin muutosten seuraa-
mista. Liian tarkka strateginen tavoite voi olla hidaste tilanteissa, joissa muutoksiin tulisi

kyeta reagoimaan nopeastikin. (Mitronen ym. 2019, 59-60.)

2.2 Strateginen analyysi

Strategian tavoitteena on laatia yritykselle menestyssuunnitelma. Strategia koostuu paa-
toksista ja toimenpiteista, jotka antavat tietoisen ja tavoitteellisen suunnan toimia muuttu-
vassa ympadristdssa. Jotta yrityksessa osataan tehda oikeanlaisia paatoksia, tulee yrityk-
sen tarkastella omaa asemaansa esimerkiksi kilpailijoihin, sidosryhmiin ja yrityksen omiin

siséisiin ominaisuuksiin nahden. (Vuorinen 2013, 15-16.)

Strategian laadinnassa pyritdan joko toiminnan tehostamiseen tai uuden luomiseen. En-
simmaisena vaihtoehtona on pyrkia tekemaan jotain tehokkaammin tai paremmin. Tavoit-

teena on silloin kehittdmaéan olemassa olevaa liiketoimintaa tai I6ytamaan uusia kannatta-
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via liiketoiminta-alueita. Yritys huomioi vallitsevat markkinat ja kilpailijatilanteen, teknolo-
gian kehityksen, omat resurssit ja pyrkii optimoimaan omaa toimintaansa. (Vuorinen 2013,
27.)

Toisena strategisten tavoitteiden saavuttamisen vaihtoehtona on, etta pyritddn tekemaan
jotain kokonaan uutta ja erilaista. Uuden tekeminen perustuu innovointiin ja pitk&jantei-
seen uusien tuotteiden tai palveluiden kehittamiseen kokeilun ja oppimisen kautta. Talléin
yritys ei analysoi markkinoita, kilpailijoita tai pyri sovittamaan ja optimoimaan omaa liike-
toimintaansa. (Vuorinen 2013, 28.)

Strategiatydn prosessi voidaan kuvata usealla eri tavalla. Prosessi voidaan kuvata lineaa-
riseksi ajallisesti toisiaan seuraaviksi tapahtumiksi tai vain sekalaiseksi joukoksi erilaisia
tehtavia. Strategiaprosessin vaiheita voidaan soveltaa yrityksen tarpeiden mukaan. (Vuori-
nen 2013, 39.)

Strategiaprosessin voi toteuttaa myos yksinkertaisella tavalla, jolloin tahdataan yrityksen
menestyksen salaisuuden l6ytamiseen. Yksinkertaistetussa strategiaprosessissa etsitaén
vastauksia kolmeen kysymykseen:

1. Kuka asiakkaamme on?
2. Mikéa on asiakkaamme ongelma?
3. Miten ratkaisemme ongelman? (Vuorinen 2013, 44-47.)

Strategisten analyysien perusteella yritys muodostaa perustan liiketoiminnalleen. Analyy-
sien perusteella selvitetddn oma lahtétilanne, tutkitaan toimintaymparistda ja niiden vuoro-
vaikutusta. Yrityksen tulee tietdd, mista se on tulossa ja mihin se on menossa. (Kamensky
2014, 87.)

Hamalainen kumppaneineen nostaa esiin digiajan strategiatytn syklin nopeuden. Strate-
giatyon tulee olla tarvittaessa nopeatempoista ja tehtyja linjauksia tulee voida muuttaa ket-
terasti. Ketteran strategiatytn yhtena nakokulmana on se, etta strategiaa voi testata. Stra-
tegiaa voi lahtea pilotoimaan ja saatujen tulosten perusteella strategiaa voidaan korjata,

mikali on tarvetta. (Hamalainen ym. 2016.)

2.2.1 Strategisen analyysin tydkalut

Strategiatyokaluja kaytetaan, jotta yritys ymmartaisi ymparistdédan, osaisi suunnitella tule-

vaisuutta ja tehda valintoja paremmin kuin kilpailijat. Strategiatytkaluja kaytetaan myos

13



yrityksen itsensé tuntemiseen seka asiakkaisen ja kilpailijoiden analysoimiseen. Tavoit-
teena on hyddyntéa strategiatydkalujen kautta saatuja tuloksia ja kayttaa niita hyvaksi

konkreettisissa valinnoissa. (Vuorinen 2013, 35.)

Strategiset analyysit voidaan jakaa kahteen paaryhméaan: ymparistdéanalyyseihin ja sisai-
sen tehokkuuden analyyseihin. Kokonaisndkemyksen saavuttamiseksi on olemassa viela
kolmas analyysiryhma synteesianalyysit, jotka yhdistavat seka sisaisia etta ymparistéon
liittyvid analyysimenetelmia. Ympadristbanalyyseja ovat esimerkiksi makrotason analyysit,
toimiala-analyysit, kuten kysynté-, asiakas-, toimittaja- ja kilpailija-analyysit, skenaariot ja
heikot signaalit. Synteesianalyyseja ovat SWOT-analyysi, erilaiset portfoliot ja analyysikar-
tat. Sisaisen tehokkuuden analyyseissa voidaan tarkastella joko organisaation tehokkuutta
tutkivia analyyseja, toiminto- ja prosessikohtaisia analyyseja tai taloudellisia analyyseja.
(Kamensky 2014, 88-89.)

Vuorinen (2013, 49) jakaa strategisen analyysin tydkalut ja menetelmat neljaan eri ryh-
maan sen perusteella, mité strategialla tavoitellaan. Nelja ryhmaa ovat:

1. strategiatyokalut tehokkuuden parantamiseen
2. strategiatyOkalut uuden luomiseen

3. strategiatydkalut resurssien kehittdmiseen

4. strategiatyokalut asemointiin.

Tehokkaampaan ja parempaan toimintaan pyrkivassa strategiassa yritys haluaa tyydyttaa
asiakkaiden tarpeet entistd paremmin olemassa olevalla liiketoiminta-alueella tai yritys
pyrkii Iloytamaan uusia ja kannattavia liiketoiminta-alueita. Yrityksen tahtotilana on opti-
moida toimintaansa olemassa olevaan markkinatilanteeseen, huomioida teknologian kehi-
tys ja yrityksen omat kyvyt. Kun strategian tavoitteena on tehda asioita paremmin ja te-
hokkaammin, strategiatydn analyyseja ovat:

Balanced Scorecard — tasapainostettu mittaristo (BSC)
Taylorismi

Lean

Strategiakartat

Swot-analyysi. (Vuorinen 2013, 27-28; 49.)

Yrityksen tahtotilan ollessa uuden luominen yritys pyrkii tekemé&én jotain eri tavalla kuin
muut. Uuden luominen ja eri tavalla asioiden tekeminen perustuu kehittdmiseen, kokei-
luun ja oppimiseen. Uutta luotaessa strategisia tyOkaluja ovat:

Sinisen meren strategia

Skenaariotydskentely

Heikot signaalit

Co-creation

Kotterin muutosjohtamisen malli (Vuorinen 2013, 28-29; 97.)
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Yrityksen tavoitellessa strategialla resurssien kehittamisté keskityta&n silloin yrityksen si-
sdisten asioiden kehittdmiseen. Sisaisten resurssien kehittamisessa kaytdssa ovat seu-
raavat strategiset tyokalut:

VRIO-malli

Benchmarking

Kraljichin portfolio

Oppiva organisaatio

Emloyer branding (Vuorinen, 28-29; 149.)

Yrityksen toimintaymparistolahtdinen strategia perustuu yrityksen ymparistdn tarkkailuun.
Yritys asemoi silloin itsedan suhteessa muihin toimijoihin. Toimintaymparisté voidaan ana-
lysoida seuraavilla tytkaluilla:

Geneeriset strategiat

BCG-analyysi

PESTEL-analyysi

Viiden kilpailuvoiman malli

Strategisten ryhmien analyysi. (Vuorinen 2013, 28-29; 199.)

2.2.2 Strategisen analyysiprosessin vaiheet

Strategisen analyysiprosessin paavaiheita ovat valmisteluvaihe, paatdksentekovaihe ja
toteutusvaihe. Analysointiprosessin alussa tarkeintd on maaritelld, miksi analysoidaan ja
mit& analysoidaan. Analysoinnille tulee maaritella tavoite ja tehda selkea rajaus. Myos
analysoitava ongelma on maariteltava ja se tapa, miten ongelmaa lahestytaan. Ongelmaa
voidaan lahestya luovasti, jolloin ongelman asettelun tulee olla riittdvan valja, jottei mah-
dolliset ratkaisut jad ulkopuolelle. Analyyttisesti tarkasteltaessa taas rajauksen tulee olla
selked. Strategisen analyysin oikeanlainen ongelman maaritys voi olla jo puoli ratkaisua.
(Kamensky 2014, 89.)

Strategisessa analyysissa on kyse tiedon keraamisesta ja sen kasittelysta. Tiedon oikeelli-
suutta voidaan maaritella kahdella tavalla: tiedon kattavuudella eli validiteetilla seka tiedon
luotettavuudella eli reliabiliteetilla. Kattavuudella tarkoitetaan sita, etta tietoa on keratty oi-
kealta alueelta ja se kattaa riittdvan suuren osan. Tietoa on saatavilla monessa eri muo-
dossa valmiina, kuten laskelmina ja raportteina. Liséksi tietoa keratdan havainnoimalla ja
haastattelemalla. Analyysia tekevan henkilén on vain varmistettava uudelleen ja uudelleen

tiedon luotettavuus. (Kamensky 2014, 90.)
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2.3 Ulkoisen toimintaympadriston analysointi

Yrityksen toimintaympariston méaarittely on keskeinen asia strategiassa. Yritys valitsee toi-
mintaymparistonsd, sopeutuu, muokkaa ja vaikuttaa toimintaymparistoonsa. Siksi yrityk-
sen tulee tuntea ympaéristo, jossa se toimii. Ymparistdanalyysit suuntaavat tulevaisuuteen.
Liiketoiminnassa ymparistdn tuntemus on varsin keskeistd, jotta voidaan luoda yritykselle
menestyksekas strategia. Ymparistotuntemus auttaa l6ytdaméaéan uusia asiakastarpeita tai

markkina-alueita, jotka eivét viela ole niin kilpailtuja. (Kamensky 2014, 98.)

Ympaéristda analysoitaessa aloitetaan isosta kuvasta. Analysoinnin kohteena voivat olla
markkinat, poliittinen ympaéristd, taloudelliset, sosiaaliset ja teknologiset vaikutukset ympa-
ristéon ja yritystoimintaan seké lainsdadanndéllinen analysointi, joka vaikuttaa liiketoimin-
taan. Seuraava ymparistbanalyysien tarkastelutaso on kilpailija- ja asiakastaso. Ymparis-

toanalyysia tehdessa voidaan kayttaa esimerkiksi PESTEL-mallia. (Hesso 2015, 35.)

Ympaéristdanalyysit voidaan jakaa makrotason analyyseihin ja yritystason eli toimiala-ana-
lyyseihin. Makrotason analyysit ovat kansantaloudellisia analyyseja, joissa analysoidaan
kotimaan markkinoiden ja kansainvalisten markkinoiden kehitysta. Makrotason analyy-
seissa keskitytaan analysoimaan esimerkiksi poliittisten, ekonomisten, sosiaalisten, tekno-
logisten ja ekologisten tekijdiden vaikutusta liiketoimintaan ja antamaan vastauksia strate-

gisiin paatoksiin. (Kamensky 2014, 98-99.)

Toimiala-analyysit keskittyvat yrityksen toimintaympariston analysointiin. Toimiala-analyy-
seissa keskitytaan asiakkaiden, toimittajien ja kilpailijoiden analysointiin. Toimialojen rajat
ja sisallét muuttuvat helposti ja siksi toimiala-analyyseissa tulee huomioida myos ei-asiak-
kaat, korvaajat ja potentiaaliset kilpailijat. Toimiala-analyyseihin kuuluu my6s kysynnan ja
tarjonnan analysointi, verkostoitumisen kehittyminen seka erilaisten tarvealueiden kehitty-
minen. (Kamensky 2014, 99.)

2.3.1 PESTEL-analyysi

PESTEL-analyysisséa toimintaymparistdd analysoidaan kuudesta eri nakdkulmasta: poliitti-
nen, ekonominen, sosiaalinen, teknologinen, ekologinen ja lainsd&dannéllinen. Analyysin
tarkoituksena on tuottaa tietoa muutosvoimista, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan ja
strategisiin paatoksiin. PESTEL-analyysia tehtdessa analyysi voidaan jakaa eri vaiheisiin

esimerkiksi muutosvoiman merkityksien perusteella. (Vuorinen 2013, 220-223.)
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Poliittinen ymparist6 vaikuttaa liiketoimintaedellytyksiin. Poliittiset paatokset ja lainsaadan-
non uudistukset vaikuttavat yrityksen mahdollisuuksiin toteuttaa liiketoimintaa. Isot muu-
tokset saattavat olla joko suuri mahdollisuus tai uhka yrityksen liiketoiminnalle. Taloudel-
listen suuntaviivojen seuraaminen on myds tarkedd. Maailman talous vaikuttaa myés Suo-
men talouteen ja markkinoihin. Eri aloilla vaikutus ja mittakaava voivat olla erilaiset. Myos
yksittaisten kuluttajien ostokyvyn kehitysta on hyva seurata alan mukaan. (Hesso 2015,
37-38.)

Vuorisen (2013, 222) mukaan ekonomisia tekijoita tarkasteltaessa kiinnitetaan huomiota
esimerkiksi yritysten ja kuluttajien varallisuuteen, investointeihin ja kaiken kaikkiaan osto-
voimaan. Hesso (2015) nostaa taloudellisten asioiden analyysissa esiin sen, miten esi-
merkiksi maailmantalous voi vaikuttaa kotimaan markkinoihin. Taloudellisen ympériston

mahdolliset muutokset on hyva osata ennakoida.

Sosiaalinen ymparistd muuttuu jatkuvasti. Sosiaalista ymparisttéa analysoitaessa arvioi-
daan yksittaisia kuluttajia. Arvioinnin kohteena ovat sosiaalisen alueen tulotaso, koulutus-
taso ja asumistyyli. Lisaksi arvioidaan kotitalouksien maaraa tietylla maantieteellisella alu-
eella ja esimerkiksi veston keski-ikaa. Talla hetkella sosiaalisessa ymparistossa tarkaste-
lun kohteena on Y-sukupolvi, joka on syntynyt vuosien 1980-1999 aikana. Y-sukupolveen
liitetd&n itsendisyys ja vapaa-ajan korostaminen seka tietotekninen osaaminen. MyG6s vas-
tuullinen kuluttaminen on noussut tarkeaksi strategisen suunnittelun kannalta. Kuluttajat
odottavat yrityksilta vastuullisia valintoja tuottaa tuotteita ja palveluita. (Hesso 2015, 38-
41))

Teknologiset ilmitt on syyta myds analysoida kilpailun ja kilpailuedun nakdkulmasta. Tar-
keinta on analysoida ne ilmi6t, jotka vaikuttavat yrityksen omaan toimintaan. Teknologisiin
ilmidihin vaikuttaa my6s aikaisemmin mainittu Y-sukupolvi, jotka ottavat uusia teknologisia
ratkaisuja kayttoon aikaisempia sukupolvia nopeammin. Yksi teknologinen nédkdékulma on
kerattavan datan lisddntyminen ja datan hyddyntdminen paéattksen teon tukena. Dataa
kerataan erilaisilla menetelmilld ja tietoja yhdistellaan. Nain saadaan tietoa ihmisten eli
asiakkaiden kayttaytymisesta, toimintaa voidaan ennustaa ja palveluita voidaan esimer-

kiksi personoida perustuen aikaisempiin valintoihin. (Hesso 2015, 43.46.)

Ekologiset ilmitt vaikuttavat ihmisten ja yritysten kayttaytymiseen ostokayttaytymiseen.
Ympaéristoteema, energian kulutus, hiilidioksidipaastot ja kierratys ovat paljon esilla ja esi-
merkiksi yritysvastuu saa entistd enemman sijaa ostopaatoksenteossa. (Vuorinen 2013,
222.)
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Lakiin tehtdvat muutokset voivat mahdollistaa uusien liiketoimintojen synnyn. Vastaavasti
lakimuutokset voivat tehd& kannattamattomaksi jonkun olemassa olevan liiketoiminnan.
Lakiuudistusten valmistelua on hyva seurata ja lainsaadanndllinen ymparistd on vahvasti

sidoksissa poliittiseen ympéristdon. (Hesso 2015, 47.)

Yrityksen toimintaymparistdd analysoitaessa on tarkeaa kiinnittd& huomiota trendeihin ja
megatrendeihin. Trendit ja megatrendit vaikuttavat markkinoiden ja asiakkaiden odotuksiin
yrityksestd ja sen tuotteista. Trendit ja megatrendit vaikuttavat kaiken kokoisten yritysten

toimintaan joko suoraan tai valillisesti. (Juutinen 2016, 82-83.)

2.3.2 Viiden kilpailuvoiman malli

Michael Porter on kehittanyt viiden kilpailuvoiman mallin. Mallin tarkoituksena on auttaa
yritysta strategisessa suunnittelussa niin, etta yritys asemoi itsensa sellaiseen ymparis-
to6oNn, jossa yritys voi hallita kilpailuvoimia. Tarkeda on tunnistaan suotuisia toimialoja ja
vaikuttaa alan kilpailuvoimiin suotuisasti. Viiden kilpailuvoiman malli auttaa yritysta tarkas-
telemaan liiketoiminnan mielekkyytté jollakin tietylla toimialalla. Yritys voi tarkastella esi-
merkiksi toimialaa, jolle se haluaa laajentua. (Vuorinen 2013, 228-229.)

Uhat

Porterin mallissa tarkastellaan uudelle toimialalle tulevan yrityksen uhkia. Porterin mukaan
uhkia on kuusi. Toimialan mittakaavaedut voivat pakottaa uuden alalle tulevan yrityksen
tekemaan mittavia investointeja, jotta yritys paasee jo alalla toimivien kanssa kilpailun.
Tuotedifferointi taas tuo etua erilaisuudesta. Uusi alalle tulija joutuu kuitenkin kayttdmaan
energiaa tuotteen markkinointiin ja uusien asiakkaiden hankkimiseen. Mikali yritys tarvit-
see paaomaa, se nostaa alalle tulon kynnysta. Toimittajan vaihtamiseen liittyvat kustan-
nukset suojaavat vanhoja toimijoita ja saattavat heikentda uusien tulijoiden mahdollisuuk-
sia alalla. Uusiin jakelukanaviin padseminen on myds uudelle yritykselle haasteellista juu-
rikin toimittajan vaihtamisen haasteen takia. Lainsdadanndlliset esteet, kuten toimiluvat tai
pitk& sopimukset voivat myos olla uhkana uudelle alalle pyrittaessa. (Vuorinen 2013, 229-
230.)

Asiakkaiden neuvotteluvoima

Asiakkailla on vahva neuvotteluasema, mikéli asiakkaita on vahan ja toimittajia on run-
saasti. Asiakkaiden eduksi kdéntyy myos mahdollinen asiakasyrityksen ja toimittajayrityk-
sen suuri kokoero. Silloin toimittajayrityksen vaihtaminen on helpompaa. (Vuorinen 2013,
230.)
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Asiakkaiden neuvotteluvoiman analyysin tavoitteena on analysoida, millainen kyky asiak-
kaalla on neuvotella esimerkiksi hinnasta. Asiakkaiden neuvotteluvoimaa analysoitaessa
kaydaan lapi esimerkiksi sitd, etta miten paljon asiakas voi ostaa vuodessa, ovatko tuot-

teet vakiotuotteita tai millaisia eria asiakas ostaisi kerralla. (Kamensky 2014, 104-105.)

Toimittajien neuvotteluvoima

Toimittajien neuvotteluvoima paranee, jos toimittajia on vahan, toimittajan vaihtamiseen
liittyvat kustannukset ovat korkeat tai toimittajan brandi vaikuttaa loppuasiakkaalle asti.
(Vuorinen 2013, 231.)

Korvaavien tuotteiden uhka
Korvaavan tuotteen uhka liittyy siihen, etta jokin tuote syrjayttaa tuotteen kokonaan tai
tarve palvelulle poistuu alalla tapahtuvien muutosten my6ta. (Vuorinen 2013, 231.)

Alan kilpailu

Alalla vallitsee kova kilpailu, mikali kilpailijat ovat tasavahvoja ja alan kasvu on hidasta.
Kilpailuun vaikuttaa myds suuret kiinteat kustannukset ja tuotteiden tai palveluiden yhden-
vertaisuus. (Vuorinen 2013, 232.)

Asiakaskannattavuusanalyysissa katsotaan kokonaisuutta, ettéa millaisia kustannuksia ku-
kin asiakas aiheuttaa. Asiakkaan kannattavuuteen vaikuttavat esimerkiksi se, etta eri asi-
akkaat maksavat tuotteesta tai palvelusta eri hinnan, samoin alennukset voivat vaihdella
asiakkuuksittain. Asiakkaat ostavat erilaisia maaria ja yksittaisten tilausten koot vaihtele-
vat asiakkaittain. (Kamensky 2014, 105.)

2.3.3 Kilpailija-analyysit

Yritykselle kilpailu on muutoksen alkuun saattava voima. Strategian nakokulmasta tar-
keinté on se, miten yritys kykenee erottautumaan kilpailussa. Kilpailuanalyysien avulla voi-
daan tarkastella toimialan menneisyytta, nykyisyytta ja tulevaisuutta. Kilpailuanalyysissa
tulisi analysoida toimialan liséksi yritystd, verkostoja ja koko makroymparist6a. Kilpailija-
tuntemusanalyysit luokitellaan kilpailijoiden peruskartoitukseen, arvoketju- ja verkostoana-

lyyseihin seka kustannusanalyysiin. (Kamensky 2014, 109.)

Kilpailua analysoitaessa on olennaista l6ytaa yritykset, joiden kilpailuetu perustuu samoi-

hin tekijéihin. Kilpailija on se, joka haastaa yrityksen asiakkaan silmissa. Asiakkaan
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saama lisdarvo ja kilpailijan kilpailuedun perusta on oleellista saada selville. Tietoa kilpaili-
joista saadaan esimerkiksi yrityksen asiakaspalvelun henkildstéltd, joka ensimmaisené
kuulee, missa on onnistuttu, epaonnistuttu tai missa joku toinen tekee asiat paremmin. Kil-
pailijoista olisi tarkeaa selvittdd seuraavat tekijat:

Mihin kilpailija kykenee?

Miten kilpailija toimii?

Missa kilpailija vaikuttaa?

Mihin kilpailija pyrkii? (Hesso 2015, 49-50.)

Kilpailijoiden peruskartoituksessa Kilpailijat jaetaan neljaan luokkaan: ydinkilpailijat, margi-
naalikilpailijat, tarvekilpailijat ja potentiaaliset kilpailijat. Jokaisesta luokasta selvitetaan kil-
pailijan liikevaihto, kannattavuus, markkinaosuus, miksi asiakkaat ostavat kyseiselta kil-
pailijalta ja mit& yritys voisi oppia talta kilpailijalta. Yrityksen vastaavien tuotteiden tai pal-
veluiden kilpailijat jaetaan esimerkiksi teknologioiden tai toimintatapojen perusteella ydin-
kilpailijoihin ja marginaalikilpailijoihin. Marginaalikilpailijat ovat tarkea seurattava kohde,
koska ne ovat mahdollisia ydinkilpailijoita tulevaisuudessa. Tarvekilpailijat tayttavat asiak-
kaan tarpeen erilaisilla tuotteilla tai palveluilla kuin yritys. Tarvekilpailijat voivat olla jopa
pahempia kilpailijoita kuin ydinkilpailijat, koska ne voivat muuttaa toimialaa ja sen peli-
saantoja. Potentiaaliset kilpailijat taas voivat nousta esimerkiksi toimialarajojen murtumi-

sen myo6ta uusilta toimialoita. (Kamensky 2014, 109-110.)

Kilpailu on nykyaan globaalia ja kilpailuasetelmia analysoitaessa ei riita paikallinen seu-
ranta. Markkinoita on tarkedé seurata laajasti. Kilpailutilanteessa erottuminen on merkityk-
sellistd ja se, ettd jaa mieleen. Kilpailutilanteessa asiakkaat tulee vakuuttaa yrityksen vah-
vuudesta markkinoilla. Kilpailija-analyysia tehdessa peruskartoituksen lisaksi tulisi kirjata
ylos samankaltaisuudet ja selkeat erottautumistekijat. Vastaavuuksia voidaan etsia esi-
merkiksi liiketoimintamallista, kotimaisuus- ja ulkomaisuusasteesta, laadusta ja vas-

teajoista. (Kurvinen ym. 2016.)

Kilpailijoista voidaan laatia kilpailijoiden arvoketju- ja verkostoanalyyseja, kuten asiak-
kaista tai toimittajista. Kilpailijoiden kustannusanalyysin toteuttaminen voi olla vaikeaa,
koska tietolahteita voi olla vah&n. Kustannusanalyysin tarke&é erityisesti silloin, kun yrityk-
set muuten kilpailevat samoilla tuotteilla tai palveluilla, mutta kustannus on se kilpailluin
liketoiminnan osa. Myyntihinnan lisaksi kustannusvertailussa tulee verrata paakustannus-
lajeja: ty6-, aine-, kehitys-, markkinointi-, hallinto- ja padomakustannuksia. (Kamensky
2014, 110-111)
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Toimialan kilpailuvoimakkuutta analysoidaan marginaalikilpailijoiden, tarvekilpailijoiden ja
potentiaalisten kilpailijoiden osalta erikseen ja lopuksi kaikista kilpailijoista laaditaan yh-
teenveto kuvaamaan kilpailuvoimakkuutta. Kilpailuvoimakkuudessa analysoidaan esimer-
kiksi kilpailijoiden maaraa, yritysten kokoa, hintakilpailua yleisesti, tuotteiden vakioitumista
ja toimialan kehitysnakymid. Samalla tulee myds arvioida asiakkaiden kayttaytymista, etta
kuinka helposti asiakkaat ovat valmiita kokeilemaan uusia tuotteita tai palveluita ja millai-

set nama siirtymakustannukset ovat. (Kamensky 2014, 111-112.)

Kilpailijoiden strategioiden analyysissa taytyy huomioida, etta kilpailutilanne on paalla
koko ajan. Lisaksi uusia kilpailijoita tulee markkinoille, vanhoja poistuu, tapahtuu verkos-
toitumista ja toimialarajojen muuttumista. Kilpailijoiden strategia nakyy esimerkiksi asia-
kasviestinnassa, tiedotteissa, padomamarkkinoilla ja sidosryhmaviestinnassa. Kilpailijoi-
den strategioiden analysointi tulisi tehda kuin yrityksen oman strategian laadinta ja vastata
peruskysymyksiin:

Mika on kilpailijan tehtava, visio ja arvot?

Mik& on kilpailijan ydinbisnes nyt ja tulevaisuudessa?

Mitk& ovat kilpailijan strategiset olettamukset toimialasta, itsestdan ja yrityksesta?
Mitka ovat kilpailijan strategiset tavoitteet?

Mitka ovat kilpailijan tarkeimmat kilpailuedut?

Mitk& kilpailijan toimista ovat yrityksen kannalta kaikkein vaarallisimmat? (Ka-
mensky 2014, 112-113.)

Kilpailuanalyysien tuloksena syntyy laaja kokonaisuus, josta tulisi laatia yritykselle kilpailu-
strategia Kilpailuanalyysien kokonaisuuden hahmottamista helpottaa analyysien kokoami-
nen synteeseiksi, kuten menestystekijan profiiliksi, kilpailuasemointi, SWOT-analyysiksi tai
analyysikartaksi. Toimialan menestysprofiili syntyy yhdessa kysynnan analyysien, asia-
kasanalyysien, toimittaja-, verkosto- ja kilpailija-analyyseista. Menestysprofiili antaa viit-
teitd oman kilpailustrategialle ja valinnoille. Liiketoiminnan kolmiodraaman ratkaisuksi yri-
tys voi hyddyntaa kilpailuasemointimatriisia. Matriisiin on asemoitu yritys ja tarkeimmat kil-
pailijat. Matriisissa pystyakseli kuvaa asiakkaan saamaa arvoa seka hintaa ja vaaka-akseli
kuvaa yrityksen kustannustehokkuutta ja sitd, miten alhaisella hinnalla yritys pystyy kilpai-

lukykyisesti tuotteita tai palveluita tarjoamaan. (Kamensky 2014, 113-114.)
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2.3.4 Heikot signaalit

Ympaéristdanalyysien ja skenaarioiden liséksi tulevaisuutta voidaan katsoa heikkojen sig-
naalien kautta. Heikkojen signaalien seuraaminen on ilmién epavarmuuden takia ollut va-
haisella kaytolla, mutta noussut esiin uudelleen, koska ymparistdmuutokset toimialoilla
ovat nopeita ja myds yllatyksellisid. On my0s opittu, etta suurilla ilmidilla on ndhtavissa
varhaisia vaiheita, heikkoja signaaleja. Yrityksilla on suuri riski joko menettaa mahdolli-
suuksia tai jaada jalkeen, mikali heikkoja signaaleja ei seurata. (Kamensky 2014, 116.)

Heikot signaalit ovat ilmi6ita ja merkkeja, joiden toteutumisen todennékdisyys on pieni,
mutta toteutuessaan vaikutukset ovat suuret. Heikot signaalit voivat olla nahtéavissa varsi-
naisen toimialan ulkopuolella, mink& vuoksi niiden tunnistaminen on vaikeaa. (Kamensky
2014, 117.)

Heikkojen signaalien jarjestelmallisessé kerddmisessa tulee rajata aihealue, mista signaa-
leja kerataan. Signaalien kerdadmiselle sovitaan taltioimistapa, niitd luokitellaan, arvioidaan
ja lopuksi voidaan hyddyntéé osana strategiaprosessia. Heikkojen signaalien kerd&dminen
on luovaa ty0ta ja ideoinnin kohdistaminen oikealle liiketoiminta-alueelle tai toimialatekijoi-

hin voi olla vaikeaa. Heikkoja signaaleja keratessa taytyy ylittaa toimialarajoja esimerkiksi
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harrastusten, kulttuurin tai elaménkokemuksen kautta. Heikkoja signaaleja tulisi kerata yli

yrityksen rajojen omilta verkostoilta ja monilta elamén alueilta. (Kamensky 2014, 118.)

2.4 Sisaisten resurssien analysointi

Sisadisen ymparistdn analysoinnilla tarkoitetaan yrityksen siséisten asioiden analysointia.
Sisdiset tekijat vaikuttavat myds yrityksen kilpailuetuun. Yrityksen sisdinen ymparist6
koostuu aineellisesta ja aineettomasta padomasta. Aineetonta padomaa on esimerkiksi

yrityksen tyontekijat, asiantuntijat. Tyontekijéiden osaaminen on kilpailuetu. (Hesso 2015.)

2.4.1 Benchmarking

Benchmarkingin tavoitteena on kerata tietoja toisilta yrityksilté ja soveltaa niita yrityksen
omassa toiminnassa. Mallia ja ideoita otetaan yleensa tietysta liiketoiminnan osa-alueesta
kuten tuotannosta, laadusta tai tyotavoista. Yrityksen omaa toimintaa peilataan tahan ver-
rokkiorganisaation toimintaa. Tavoitteena ei ole toiminnan kopioiminen vaan hyvien mal-
lien oppiminen ja niiden soveltaminen yrityksen omaan toimintaan. (Vuorinen 2013, 158-
159.)

Benchmarkingissa on nelja eri toteutustapaa. Sisaisessa benchmarkingissa yritys vertai-
lee omien sisaisten yksikoiden tai tiimien toimintaa kesken&an. Sisdisessa benchmarkin-
gissa voidaan verrata esimerkiksi keskeisia tunnuslukuja, kuten liikevaihtoa tai katetta per
tyonteija. Naiden tunnuslukujen valossa voidaan kehitté& esimerkiksi tehokkuutta tai tyo-

kaytanteita koko yrityksessa. (Vuorinen 2013, 159.)

Kilpailijabenchamarking perustuu luottamukseen ja yhteistyésuhteeseen. Kilpailija-
benchmarkauksessa verrataan yrityksen toimintaa alan huipputoimijaan. Luottamukselli-
sen yrityssuhteen perusteella paastaan tutkimaan myos niité lukuja ja toimintatapoja, jotka
eivat ole julkista tietoa. Pelkkien julkisten lukujen ja tietojen valossa kilpailjabenchmarking

ei onnistu vaan silloin kyseessé on kilpailija-analyysi. (Vuorinen 2013, 159.)

Toiminnallisessa benchmarkingissa verrataan yrityksen omaa toimintaa toisen toimialan
toimijaan ja etsitdan parhaita kaytanteitd oman toimialan ulkopuolelta. Vertailukohteena
voi olla esimerkiksi asiakaspalvelu, logistiikkka, myymaldiden ulkoasu tai palaverikaytan-
not. (Vuorinen 2013, 159-160.)
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Toimialan benchmarkingissa toimialan useampi toimija kokoontuu yhteen ja jakaa par-
haita kaytanteitdan. Saman toimialan toimijat voivat oppia toisiltaan, mutta valtetaan yksi-
tyiskohtainen kilpailijabenchmarking. (Vuorinen 2013, 160.)

Benchmarking-prosessi kuvataan viisivaiheisena prosessina. Prosessi alkaa omien kehi-
tystarpeiden méaarittelylla ja nykytilakuvauksella. Seuraavassa vaiheessa yritys etsii itsel-
leen vertailukohteen ja aloittaa yhteistyon. Hedelmallisessa benchmarkingissa yritykset
voivat jakaa kokemuksiaan ja talla tavalla hyotya toinen toisistaan. Sopivan verrokkiyrityk-
sen ldydyttya ryhdytaan tuomaan esille keskeisia toimintatapoja, niiden eroja ja syita taus-
talta. Vertailun perusteella yritys voi lahted soveltamaan toteuttamaan benchmarkaus-
kumppaniltaan oppimiaan toimintatapoja. Kehitykselle olisi tarkeaa asettaa realistiset ja
mitattavat tavoitteet. (Vuorinen 2013, 160-161.)

2.4.2 VRIO-malli

Resurssiperusteinen strategia-ajattelu perustuu siihen, etta yritysten menestymisen erot-
tavat tekijat ovat yrityksen resursseja. Resursseja ovat tyontekijat, koneet, laitteet, maa-
alueet, osaaminen, tietojarjestelmat ja yrityskulttuuri. VRIO-mallin on kehittanyt Jay R.
Barney. (Vuorinen 2013, 149-150.)

Yrityksen siséisen analyysin tarkoituksena on selvittda, etta millainen joukko ihmisia on
tekemassa liiketoimintaa ja millaisella varustuksella. Millainen yritys itse on. Yritys koostuu
ihmisista, jarjestelmisté ja fyysisista resursseista eli aineellisesta ja aineettomasta paa-
omasta. (Hesso 2015, 61-62.)

Tietoperusteisessa yrityksessa yksittaiset osaajat ovat kilpailuetu, ja se voi vaikuttaa mer-
kittavasti koko yrityksen kilpailukykyyn. Yrityksen menestyksen perustuessa yksittaisten
ihmisten osaamiseen, tulee yrityksen pitd& huolta osaajien viihtyvyydesta yrityksessa seka

halusta kehittya edelleen. Osaajia arvostetaan. (Hesso 2015, 63.)

Teknologiaan perustuvassa kilpailuedussa haasteena on teknologian monistettavuus.
Teknologia harvoin yksin pysyy pitkdan kilpailuetuna, vaan teknologioita ja ratkaisuja voi-
daan monistaa ja kopioida. Lainsdaadantt saattaa hiukan hidastaa kilpailijoiden tekemaa
teknologista tuotekehitysta. Teknologiaan perustuvassa kilpailuedussa ndkemys tren-
deista ja asiakkaan tarpeista on ohjaamassa strategian syntya ja tarvitaan ulkoisen ympa-

riston tuntemusta. Jos ulkoista ymparistda ei seurata tarkasti ja asiakkaiden haluamia
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trendejd, voi teknologinen ratkaisu vanhentua ja ja&da kayttdmattomaksi. (Hesso 2015,
64-65.)

VRIO-mallissa tarkastellaan toiminnan mahdollistavia resursseja. Resurssit voidaan jakaa

seuraavasti:

o fyysiset resurssit: koneet laitteet, raaka-aineet, maa-alueet, tuotantokapasiteetti ja
likepaikka

o taloudelliset resurssit: padoma, maksuvalmius, riskinottokyky

e organisatoriset resurssit: organisaation rakenne, toiminnan prosessit, patentit, so-
pimukset, tietojarjestelmat, organisaatiokulttuuri ja maine

¢ henkildstoresurssit: tydntekijéiden osaaminen, motivaatio ja oppimiskyky. (Vuori-
nen 2013, 150-151.)

VRIO-mallissa V-kirjain edustaa resurssin arvokkuutta (Valuable). Arvo tarkoittaa resurs-
sin kykya joko alentaa kustannuksia tai lisété tuottoja. Resurssi auttaa mahdollisuuksiin
tarttumisessa tai uhkien torjumisessa. Resurssin tulee tuottaa lisdarvoa asiakkaalle tai asi-
akkaan prosessiin tai muuten se ei ole arvokas. (Vuorinen 2013, 151.)

Resurssi on harvinainen (Rare), mikali kilpailevilla yrityksill& ei ole resurssia kaytdssaan.
Kuitenkaan pelkk& resurssin harvinaisuus ei ole tae siitd, etta resurssi olisi erityisen arvo-
kas. (Vuorinen 2013, 152.)

Monimutkainen resurssi on vaikeasti kopioitava ja kytkdksissa organisaatioon. Vaikeasti
kopioitava tai korvattava (Imitability) resurssi voi olla esimerkiksi tietty kehitetty tuote tai
ratkaisu. Myds hyva tybilmapiiri, tietojarjestelma, yhteistytverkostot tai suhteet paattajiin

ovat joko vaikeasti tai ainakin hitaasti kopioitavissa. (Vuorinen 2013, 152.)

Organisaation (Organization) jarjestaytyminen on arvokas osa liiketoimintaa, mikali tyoka-
vereita ja osaamista pystytaan jarkevalla tavalla kayttdmaan arvon tuotannossa. Lisaksi

tydskentelytapaa tulee johtaa oikein. (Vuorinen 2013, 152.)

VRIO-mallin avulla yritys tunnistaa kilpailuetua tuovia resursseja, jotka voivat olla arvok-
kaita, harvinaisia, vaikeasti kopioitavia tai korvattavia ja tehokkaasti organisoituja. Yritys
pyrkii loytamaan arvokkaimmat resurssinsa ja hyddyntamaan niita strategiassaan. Malli
keskittyy siis yrityksen sisdisiin heikkouksiin ja vahvuuksiin. Arvoa tuottavien resurssien
analyysia voidaan lahted kysymaan esimerkiksi kysymyksilla missa yritys on hyva tai kil-
pailijoitaan parempi, miten hyvat suoritukset saadaan aikaiseksi, ja mita resursseja yrityk-

sella on tai puuttuu menestyksen saavuttamiseksi. (Vuorinen 2013; 154, 157.)
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2.4.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on erdanlainen synteesianalyysi, joka kokoaa yhteen tietoja strategisten
paatosten tueksi. SWOT-analyysin taustalle kannattaa laatia muita analyyseja esimerkiksi
toimintaymparistdanalyyseja ja sisdisten resurssien analyyseja. Silloin SWOT-analyysiin
saadaan riittavasti taustatietoa, josta voidaan nostaa esiin muutama keskeinen teema.
(Vuorinen 2013, 88.)

SWOT-analyysin osa-alueista S (Strenghts) -vahvuudet ja W (Weaknesses) -heikkoudet
liittyvat yrityksen sisaisiin asioihin. O (Opportunities) -mahdollisuudet ja T (Threats) -uhat
liittyvat yrityksen toimintaymparistéon. SWOT-analyysi esitetdan perusmuodossaan neli-
kenttana, taulukko 2. (Vuorinen 2013, 88-89.)

Taulukko 2 SWOT-analyysin perusnelikentta

Yrityksen siséiset asiat S - vahvuudet W - heikkoudet

Ulkoinen ympéaristo O - mahdollisuudet T - Uhat

SWOT-analyysin tavoitteena on ensin tuottaa analyyseja, jonka jalkeen tehdéén valintoja
ja toimintasuunnitelma. Vuorisen (2013) mukaan analyysissa ldydettyja tekijoita voitaisiin
kasitella seuraavien kysymysten mukaisesti:

Vahvuudet: Miten hyédynnén vahvuuksia ja vahvistan niita?

Heikkoudet: Miten poistan, lievennan tai valtan?

Mahdollisuudet: Miten varmistan mahdollisuuksien hyddyntamisen?

Uhat: Miten poistaa, lieventaa tai kdantaa uhat mahdollisuuksiksi?

Hesso (2015) korostaa, ettei SWOT-analyysia saa jattaa pelkaksi listaukseksi vaan ha-
vaintojen liséksi tulisi kirjata jokaisen nelikentan osaan johtopaatoksia ja ratkaisuja. Vuori-
sen (2013) jatkokysymyksiin Hessolla (2015) on yksi hyva lisdys: Miten kehitdn vahvuuk-
sia jatkossakin?
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SWOT-analyysista on olemassa myos laajennettu malli, 8-kenttainen analyysi, jossa hyédynnetdan
paremmin SWOT-analyysin tuloksia ja tehdaan suunnitelmia ndiden neljan teeman osalta. Perintei-

sen nelikentén lisdksi haetaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

e miten yritys parhaiten hyddyntaa vahvuuksiaan toimintaymparistossaan

e miten yritys hallitsee uhkia vahvuuksien avulla

¢ miten muuttaa heikkoudet sopimaan toimintaymparistdn tarjoamiin mahdollisuuk-
siin

e miten yritys varautuu uhkien ja heikkouksien luomiin kriisitilanteisiin. (Vuorinen
2013, 90.)

Taulukko 3 Laajennettu SWOT-analyysi, 8-kenttdinen TOWS-malli

Sisaiset | S - vahvuudet W - heikkoudet
Ulkoiset
O - mahdollisuudet Hy6édynna Heikkoudet
menestystekijat vahvuuksiksi
T - uhat Uhat Mahdollinen
hallintaan kriisitilanne
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3 Laadullinen tutkimusmenetelma

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on kuvailla tutkittavaa ilmitéta mahdollisimman tarkasti
ja antaa ilmiosta tulkintoja. Tavoitteena on esittaa tutkittava ilmio ymmarrettavasti. (Pitka-
ranta 2014, 104.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan tapahtumaa tai ilmiota sen omassa ymparistossa.
Laadullisessa tutkimuksessa keskitytdan kehittaméaén ja parantamaan asioita ja suunna-
taan nain tulevaisuuteen. Vertailukohtana méarallisessa tutkimuksessa tutkitaan menneita
tapahtumia luonnontieteellisessa ymparistossa. Laadullinen tutkimus on asiantuntijatyo,
jossa on subjektiivisessa roolissa osaan tutkimusta ja tutkijalla on esiymmarrys tutkitta-
vasta ilmidsta. Tapaustutkimuksen toinen nimi on case-tutkimus ja se voi pitda sisallaan
yhden tai useita tapauksia. (Pitkaranta 2014, 8-9, 22.)

3.1 Case-tutkimus

Case-tutkimuksen eli tapaustutkimuksen kohteena voi olla yksilo, yhteis6, organisaatio,
kaupunki, valtio tai tapahtuma. Tapaustutkimuksen tavoitteena on kerata monipuolisesti
aineistoa tutkittavasta kohteesta ja kuvata tutkittava kohde mahdollisimman perusteelli-
sesti. Tapaustutkimukselle on tyypillista, ettd se on kokonaisvaltainen analyysi tutkitta-
vasta kohteesta, jossa kaytetddn useita erilaisia aineistoja ja tutkimusmenetelmia. Ta-
paustutkimukselle on myds tyypillista, ettd siind hyddynnetaan aikaisempia tutkimuksia.
Yksi tapaustutkimuksen tarkeimmista kysymyksia on selvittaa, ettéa mita opimme tutkitta-
vasta tapauksesta ja toiseksi selvittda vastaukset kysymyksiin, miten ja miksi. Tavoitteena
on lisatd ymmarrysta tutkittavasta tapauksesta ja vallitsevista olosuhteista. (Laine, Mam-
berg & Jokinen 2015, 9-10.)

Tapaustutkimus on syvatutkimus. Tapaustutkimuksessa voidaan tutkia kokonaisuutta tai
sen osa-alueita, osatekijoita tai naita kaikkia samanaikaisesti. Tapaustutkimuksessa tutki-
taan rajattua aineistoa. Tapaustutkimuksessa tulee esiin ilmiddn vaikuttavia tekijoita, pro-
sesseja ja vuorovaikutussuhteita. Tapaustutkimus tuottaa tuloksena ilmion selityksen. (Pit-
karanta 2014, 35.)

Tapaustutkimuksen [&htokohtana on tutkijaa kiinnostava ilmio tai tapas. Tutkijalla voi olla

aiempaa tietamysta tai kokemusta tutkittavasta ilmiosta ja tdmén pohjalta voidaan laatia

tutkimusongelma. Tutkija miettii millaisia menetelmia kayttaen han |0ytaa aineistoista vas-
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tauksen kysymyksiinsa, tutkimusongelmaan. Tapaustutkimus etenee tyypillisesti induktiivi-
sesti yksityisesta yleiseen. Maaralliselle tutkimukselle taas on tyypillistd deduktiivinen ete-
neminen yleisesta yksityiseen. (Laine ym. 2015, 26-29.)

Deduktiivisessa paattelyssa tutkimuksen lahtokohtana ovat teoria ja aikaisemmat tutki-
mustulokset, joista johdetaan hypoteeseja ja ne todennetaan empiirisella tutkimuksella.
Induktiivisessa paattelyssé tunnistetaan ja tutkitaan ilmitta. Tutkittavan aineiston perus-

teella johdetaan teoreettisia malleja. (Pitkaranta 2014, 33.)

3.2 Aineistonkeruumenetelmaét

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan erilaisia aineistonkerdysmenetelmia. Yleisimmaét
menetelmat ovat haastattelut, kyselyt, havainnointi ja tutustuminen erilaisiin dokumenttei-
hin. Eri aineistonkerdaysmenetelmia voidaan kayttaa yksittain tai samanaikaisesti eri tavoin
yhdisteltyna. (Pitkaranta 2014, 89.)

Haastattelu on yksi laadullisen tutkimuksen aineistonkerdysmenetelmista. Haastattelun
avulla selvitetdan haastateltavien ajattelu ja kokemuksia tutkittavasta ilmiosta. Haastattelu
voidaan toteuttaa strukturoituna, puolistrukturoituna, teemahaastatteluna tai avoimena sy-
vahaastatteluna. Haastattelut ovat usein henkilékohtaisia haastatteluja, joissa tutkija esit-
taa kysymykset suullisesti ja merkitsee haastateltavan vastaukset muistiin kirjallisesti.
Haastattelumenetelmista puolistrukturoitu teemahaastattelu tai strukturoimaton syvahaas-
tattelu soveltuvat laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelméksi. (Pitkaranta 2014,
89-93.)

Havainnointi on toinen laadullisen tutkimuksen yleisimmista tiedonkeruumenetelmista. Ha-
vainnointi soveltuu tiedonkeruumenetelmaksi silloin, kun tutkittamavasta ilmidsta on ole-
massa vain vahan valmista tietoa. Havainnointia voidaan toteuttaa piilohavainnointina tai
osallistavana havainnointina. Piilohavainnoinnissa tutkittavat kohteet eivat ole tietoisia tut-
kijan roolista. Osallistavassa havainnoinnissa tutkija on osa tutkittavaa kohdetta. (Pitka-
ranta 2014, 94-96.)

Tutkimusaineistona voidaan kayttaa yksityisia dokumentteja tai joukkotiedotuksen doku-
mentteja. Yksityisid dokumentteja ovat puheet, kirjeet, paivakirjat, muistelmat, sopimukset
ja esseet. Joukkotiedotuksen dokumentteja ovat uutiset, lehtiartikkelit, elokuvat seka ra-
dio- ja tv-ohjelmat. (Pitkaranta 2014, 96.)
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Aineistotriangulaatiossa aineistoa kerataan eri |ahteista erilaisin kerdysmenetelmin. Tutki-
musaineistoa voivat olla esimerkiksi sanomalehdet, nettisivustot, haastattelut ja viralliset

dokumentit. Aineistoa voivat olla myds kysely- ja tilastoaineistot, jotka tdydentavat muuta
tutkimusaineistoa. Aineistotriangulaation tavoitteena on selittda tutkimuskohdetta mahdol-

lisimman monipuolisesti. (Laine ym. 2015, 24-25.)

3.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen yleisyyden tulisi olla lasna koko tutkimuksen ajan. Laadullisen tut-
kimuksen tavoitteena tulisi olla ilmidn selittdminen ymmarrettavasti ja vanhojen ajatusmal-
lien kyseenalaistaminen. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmarryksen lisddminen
ja tama nakyy esimerkiksi tutkijan kykyna yhdistella havaintoja. Tutkimuksen yleistdminen
tehdaan tulkinnasta, ei tutkimusaineistosta. Tulkinta on tutkijan, teorian ja aineiston valista
vuoropuhelua. (Vilikka 2015, 123-124.)

Laadullinen tutkimus on luotettava, kun teoria ja tulkittu materiaali sopivat yhteen eika teo-
ria tai valittu materiaali ole sattumanvaraista. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kri-
teerind voidaan pitaa myds tutkijaa itsedén ja hanen rehellisyyttdan, koska luotettavuuden
arvioinnin kohteena ovat tutkijan tekemat valinnat ja tulkinnat. Luotettavuuden arvioinnin
kohteena ovat siis tutkimusaineiston ryhmittely, luokittelu, tulkinta, tulokset ja johtop&&tok-
set. Tutkijan tulee voida perustella, miksi jokin aineisto on otettu mukaan, mita valintoja on
tehty ja miten lopputulokseen on péaasty. Valintoja tulee myos arvioida toimivuuden ja tar-
koituksenmukaisuuden ndkokulmasta. (Vilkka 2015, 125.)

Laadullista tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tulisi katsoa kokonaisuutta lahtien siita,
mika on tutkimuksen kohde ja tarkoitus. Aineiston keruumenetelmaét tulisi kuvata mahdolli-
simman tarkasti ja raportoinnissa tulisi ilmeta kaikki selitykset aineistosta. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 118-122.)

Tutkimuksen luotettavuuden liséksi tulisi arvioida tutkimuksen puolueettomuutta. Tutkija
on usein osa tutkittavaa kokonaisuuta tai jAsenena tutkittavassa toimintaymparistossa.
Tutkijan tulee paljastaa omat arvonsa tutkittavaa asiaa kohtaan, jolloin voidaan arvioida

luotettavuutta myos puolueettomuuden ndkokulmasta. (Vilkka 2015. 125-126.)

Seka Vilkka (2015) ettd Tuomi ja Sarajarvi (2018) nostavat esille aineiston keruumenetel-

man ja arvioinnin ja tutkijan tulkinnan keskeiseksi tutkimuksen luotettavuuden mittariksi.
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Tarkeaa on myos tuoda esille tutkijan oma rooli ja sitoumukset tutkimuksessa, koska ne

vaistamatta vaikuttavat tutkimukseen.

Tutkimusmenetelmakirjallisuudessa tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetin ja
reliabiliteetin kasitteilla. Validiteetti kuvaa, etta tutkimuksessa on tutkittu sitd, mita on lu-
vattu. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta. Yleensé ndma kaksi kasi-
tetta liitetaan maarélliseen tutkimukseen ja laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan kasit-

teend tutkimuksen luotettavuutta. (Tuomi ym. 2018, 121.)
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4 Tutkimus

Yrityksella on tahtotila tutkia kaupan alaa Suomessa ja samalla kartoittaa, soveltuisiko
konsernin Click & Collect -ratkaisu paivittaistavarakaupoille Suomessa.

Tutkimustyossa tutkitaan kaupan alaa Suomessa, jotta saadaan kokonaiskasitys toimia-
lasta, jolla yritys ei viel& toimi Suomessa. Ulkoisen toimintaympariston analysointiin PES-
TEL-mallin mukaan antaa tietoa kokonaisvaltaista ymmarrysta toimintaymparistosta. Po-
liittiselta kannalta seurataan markkinoiden kehitystéa ja tdssa tapauksessa verkkokaupan
kehitysta Euroopassa ja Suomessa. Tutkimuskohteeksi ja verrokkimaiksi Euroopan
maista on valittu Englanti ja Ranska, jotka ovat karkimaita verkkokauppatoiminnoissa Eu-
roopassa ja jossa myos yrityksen Click & Collect -ratkaisu on jo kaytossa. Verkkokaupan
kehitys korreloi myds ekonomisten tekijéiden kanssa ja millainen ostovoima kuluttaja-asi-
akkailla on. Sosiaalista ymparistod on tarkeaa analysoida, koska kuluttaja-asiakkaissa Y-
sukupolvi on tarkedssa asemassa kuluttajina ja Y-sukupolven arvomaailma ja teknologia-
osaaminen haastaa yrityksia palvelemaan asiakkaitaan uusilla tavoilla. Teknologiset rat-
kaisut kehittyvat koko ajan ja seurattavia trendeja ovat esimerkiksi mobiilioptimoidut verk-
kokaupat ja uudet maksuratkaisut, jotka helpottavat verkkokaupasta tehtavien ostosten

maksamista.

Kilpailija-analyysissa tutkitaan yrityksen Click & Collect -ratkaisun kilpailevia toteutuksia,
eli ratkaisuja, joita Suomessa kaupan alalla on kaytossa verkkokauppaostosten toimitus-

vaihtoehtoina.

Yrityksen siséinen analyysi toteutetaan noudattaen VRIO-mallia. Yrityksen kilpailuvoimaa
ja sisdisia resursseja peilataan benchmarkingin avulla ja tutkimus on toteutettu asiantunti-
jahaastatteluna haastattelemalla sek& konsernin avainhenkil6a etta yrityksen avainhenki-
I6itéd. Benchmarking antaa myds tietoa yleisesti paivittistavarakaupan verkkokaupasta

konsernin maissa, joissa Click & Collect -ratkaisu on jo kaytossa.

Tutkimuksessa kaytetdan aineistona kansainvalisid verkkokaupan tutkimuksia viime vuo-
silta, Tilastokeskuksen tutkimuksia ja tilastoja, uutisointia aiheesta sek& asiantuntijahaas-

tatteluja.
Tutkimuksen lahestymistavaksi on valittu case-tutkimus, koska tutkija haluaa saada syvél-

lisen ja monipuolisen kuvan tutkittavasta ilmiésta. Case-tutkimus on monimenetelmainen

tutkimus eika silla ole yhta yksittaista tutkimusmenetelmaa. Aineiston kerdamisessa ja
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analysoinnissa kaytetaan kulloinkin soveltuvinta kvalitatiivisen tai kvantitatiivisen tutkimuk-
sen aineistonkerays -ja analysointimenetelmaa. Aineistoa keratddn usein eri menetelmilla,

jotka taydentavat toisiaan. (Kananen 2017, 20.)

4.1 Kaupan ala Suomessa

Suomessa kaupan ala toimialana jaetaan vahittdiskauppaan ja tukkukauppaan. Kaupan
tuotevalikoiman perusteella jako tapahtuu paivittdistavarakauppaan, erikoistavaran ja tek-
niseen kauppaan. Paivittdistavaraa ovat ruoka, juomat, teknokemian tuotteet, kodin pape-
rit, tupakka, lehdet ja paivittaiskosmetiikka. Paivittdistavaroiden vahittdiskauppaan luetaan
markettien liséksi elintarvikkeiden erikoismyymalat seka huoltamoiden ja halpahallien péai-
vittaistavaramyynti. Paivittaistavarakauppa toimii paaosin itsepalveluperiaatteella ja asia-

kas itse keraa tuotteensa. (Kaupan liitto 2018a.)

Paivittaistavarakauppa

Suomalaisen paivittaistavarakauppa on ketjuuntunutta eli paivittaistavarakauppaa hallitse-
vat isot ketjut. Toinen ominainen piirre suomalaiselle paivittaistavarakaupalle on hankinto-
jen ja logistiikan keskittyminen. Tama ilmidé on ndhtavissa kaikissa Pohjoismaissa, joissa
harvaan asutussa maassa tehokkuutta saadaan aikaiseksi keskittdmalla volyymit. (Kau-
pan liitto 2018a.)

Erikoiskauppa

Erikoiskauppoja ovat esimerkiksi vaate- ja kenkakaupat, huonekalu- ja sisustuskaupat, ko-
dintekniikka- ja fotokaupat, rauta- ja rakennustavarakaupat, kirjakaupat, kulta- ja kellokau-
pat, terveystuotekaupat, optikkoliikkeet, apteekit ja muut erikoistuneet vahittistavarakau-
pat. Erikoiskauppa eroaa péivittaistavarakaupasta siina, etta erikoiskaupassa kuluttaja-
asiakas saa palvelua henkilokohtaisesti asiantuntijamyyjalta. Liséksi erikoiskaupat keskit-
tyvét sijainniltaan lahelle toisiaan, joka takaa kuluttaja-asiakkaille keskitettyjd ostosympé-

ristdja. (Kaupan liitto 2018a.)

Tekninen kauppa

Tekninen kauppa on yritysten vélista kauppaa teollisuuden ja rakentamisen alalla. Tekni-
nen kauppa pitda sisalladn raaka-aineiden, osien, komponenttien, tarvikkeiden, koneien ja
jarjestelmien myyntia seka niihin liittyvien ratkaisujen ja palveluiden myyntia. (Kaupan liitto
2018a.)
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Tukkukauppa
Tukkukauppa palvelee vahittaiskauppaa, muita yrityksia ja julkishallintoa. Myos maahan-
tuonti on osa tukkukauppaa. Tukkukaupan toiminta on yhd enemman palveluliiketoimintaa

ja pitaa sisallaan tuotteiden toimituksen. (Kaupan liitto 2018a.)

Digitalisaatio ja sen vaikutus kaupan alaan

Digitaalisella murroksella tarkoitetaan, etté tietotekniikka ja teknologia ovat kehittyneet ja
niiden kayttdalueet ovat laajentuneet uusille alueille. Digitalisaatiolla tarkoitetaan sita,
mik& ennen on tehty fyysisesti, hoidetaan nyt digitaalisesti. Digitalisaatio vaikuttaa koko
toimintaymparistoon ja tapaan tehda liiketoimintaa. Taustalla on usein innovaatioita, joilla
kehitetaan esimerkiksi asiakaslahtdisyytta. Digitalisaatio on muuttanut esimerkiksi osto-
kayttaytymistdmme ja verkkokaupat ovat yha suositumpia ostoskanavia. (Hamalainen ym.
2016.)

Kuluttajien tottumukset muuttuvat digitalisaation my6td, mutta toimintatapojen muutos vie
aikaa. Kuluttajat haluavat, etté uusien palveluiden kayttaminen tuo aidosti arvoa ja se vai-
kuttaa uusien innovaatioiden kysyntaan. Digitalisaatio tuo mukanaan uusia liiketoiminta-
mahdollisuuksia, mutta toisilla aloilla se vahentaa kysyntaa radikaalisti ja tarkoittaa isoja
muutoksia liikketoimintamalleissa. Kaupan alalla ei nykyaan valttdmatta tarvitse perustaa
kivijalkakauppaa ollenkaan vaan voi perustaa suoraan verkkokaupan. Verkkokauppa on
muuttanut ihmisten kayttaytymista niin, ettd ihmiset eivat enda kulje tavaroiden perassa

vaan tavarat tulevat ja tuodaan ihmisten luokse. (Hamaldinen ym. 2016.)

Sahkoiselld kaupalla tarkoitetaan tietoverkon yli tehtavaa kauppaa, joka koskee tuotteiden
tai palveluiden tilaamista. Sahkdisessa kaupassa maksutavalla tai toimitustavalla ei ole
merkitystad. Verkkokaupalla tarkoitetaan tietoverkon ylitse tehtavaa kauppaa, jossa sahkoi-
selle lomakkeelle tehdaan tuotteiden tai palveluiden tilaus suoritetaan verkkokaupassa.

Sahkopostiviestilla tehty tilaus ei siis ole verkkokauppatilaus. (SVT 2018.)

Verkkokauppa ja erityisesti ruoan verkkokauppa oli muutoksen kohteena vuonna 2018.
Paivittaistavaroiden verkkokaupan osuus vuonna 2017 oli Suomessa 0,3 % koko paivit-
taistavarakaupan myynnisté ja noin 48 miljoonaa euroa (Lehto, 2018). Britanniassa ja
Ranskassa vastaava ruoan verkkokaupan myynnin osuus oli vastaavana ajankohtana mil-

jardeja euroja (Kempas, 2018).
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4.2 Ulkoisen toimintaympariston analyysi

Yrityksen Click & Collect -ratkaisu perustuu digitaaliseen asiakaskokemukseen, joka on
jatkumoa verkkokauppaostoksille. Tilaa ja nouda -vaihtoehto on yksi verkkokaupan tilauk-
sen toimitusmuodoista, kun asiakas tulee noutamaan verkkokaupassa tekemigén ostoksia
kaupan alan liikkeesta tai muusta noutopisteesta. Siksi verkkokaupan kehittymisen seu-

raaminen on keskeista pohdittaessa ratkaisun tuomisesta Suomen markkinoille.

4.2.1 Verkkokaupan kehitys

Euroopan verkkokauppaa hallitsee kaksi isoa toimijaa. Amazon ja eBay ovat johtavia
verkkokauppatoimijoita Euroopassa. Kun tarkastellaan verkkokauppaa globaalilla tasolla,
viime vuosina idassa toimiva Aliexpress on tullut myds Euroopan markkinoille. Globaa-
leilla verkkokauppamarkkinoilla ndméa kolme johtavaa verkkokauppaa hallitsevat 47%

markkinaosuudella myynnistd (Ecommerce Europe 2018, 22-23.)

Verkkokaupan kehitys Euroopassa
Internetin levinneisyys kasvaa Euroopassa jatkuvasti. Internetin levinneisyys mahdollistaa

verkkokaupan kasvun, koska yha useimmilla on paasy verkkokauppoihin.

83.11%
81.22%
79.67%
77.63% I
2015 2016 2017 2018(f)

Kaavio 1 Internetin levinneisyys Euroopassa

Eurooppalaisista 83,11% oli paasy internetiin vuonna 2018. Nousua oli edellisesta vuo-
desta 1,89 prosenttiyksikk6d. Pohjois-Euroopassa internetin kattavuus on kaikkein suurin.
Ruotsissa internetin kattavuus on 99,7 %, Englannissa 96 % ja Suomessa 94,7 %. (Ecom-
merce Europe 2018, 32-33.)
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268 miljoonaa eurooppalaista kuluttaja-asiakasta teki ostoksia verkkokaupasta vuonna
2018. Naiden ostosten osuus oli yhteensé 198 miljardia euroa. Kasvua oli 17 miljardia eu-

roa verrattuna vuoteen 2017. (Postnord 2018c, 8.)

Euroopan maita vertailtaessa verkkokaupan myynnin osalta Englanti, Saksa ja Ranska
ovat johtavia maita sahkdisen kaupankaynnin osalta. Rahaa verkkokauppaostoksiin kay-
tettiin keskimaarin 100-500 € kolmen kuukauden aikana ja suosituimpia ostoksia olivat
vuonna 2017 vaatteet, tietokoneohjelmistot ja matkailuun liittyvat majoituspalvelut. (Ecom-
merce Europe 2018, 42, 58.)

Verkkokauppa Englannissa

Englantilaiset olivat yksi Euroopan ahkerimmista verkkokaupan kayttgjista. 15-79 -vuoti-
aista englantilaisista 93 prosenttia asioi verkkokaupan kautta vuonna 2018. Englantilaiset
kayttivat vuosittain keskimaarin 942 € / henkild verkkokauppaostoksiin. (Postnord 2018c,
4,8)

Verkkokaupan kehitysta seurattaessa on tarke&é seurata sita, millaiset padsymahdollisuu-
det ostajilla on internetiin. Englannin asukkaista 95 % oli internetin kayttajia vuonna 2018.
Internetin laajuutta mitataan myds kattavuutta kuvaavalla indeksilld, jonka tarkoituksena
on antaa tietoa paatoksentekijoille. Vuonna 2018 Englanti on tdssé maailman laajuisessa
indeksilistauksessa sijalla 7, jolloin kattavuus on 85,3/100. Listauksessa on mukana kaik-
kiaan 86 maata. Internetin kattavuusindeksissa Euroopan maita vertailtaessa Englanti on

sijalla 4. (Ecommerce Foundation 2018a, 13-14.)

Clothes, sports goods
58%

Travel and holiday accommodation
Household goods 56%

Films/music 43%

Tickets for events 42%
Books/magazines/newspapers 36%

Computer software
Electronic equipment 29%

Food/groceries 29%

Telecom services 22%

II“’
-
B

Medicine 13%

Kaavio 2 Verkko-ostosten kategoriat vuonna 2017



Englantilaisten verkkokauppaostoksia tutkittaessa kaikista ahkerimpia verkkokaupan hy6-
dyntajia olivat 35-44 vuotiaat. Heista 91% oli tehnyt verkkokauppaostoksia vuoden 2017
aikana. Suosituimpia ostoskohteita olivat vaatteet, majoituspalvelut ja matkailu seka pai-
vittdistavarat. Ruoan osuus verkkokaupan myynnisté oli 29 % ja englantilaiset olivatkin
edellakavijoita paivittaistavaroiden verkkokaupan ostoksissa. Itse tilausprosessia ennen
tuotteita selattiin mielellaan ensin mobiilisti ja varsinainen tilaus tehtiin tietokoneella.
(Ecommerce Foundation 2018a, 30, 37, 39; Paytrail 2018c, 4-8.)

Tilaa ja nouda -toimitustapa on kaikista suosituin verkkokaupan tilausten toimitustapa
Englannissa. Englantilaisista kuluttajista 54 % valitsivat kayttaa verkko-ostoksissaan mie-
luiten tilaa ja nouda -palvelua niin, ettd he noutavat tilauksensa myymalasta. Verkkokuppa
tarjoaa mukavuutta ja joustavuutta, mitd englantilaiset kuluttaja-asiakkaat pitavat tarkeéna
seikkana verkkokaupassa asioidessaan. 21 % halusi tilata verkkokaupan tuotteet suoraan
tyOpaikalle. (Ecommerce Foundation 2018a. 50.)

Brexit voi vaikuttaa Englannin verkkokaupan kehitykseen seuraavien 5-10-vuoden aikana.
Yhtena kysymyksena Brexitissd on maahanmuuttajataustaisten tyontekijoiden maassa
asumiseen ja tydskentelyyn liittyvat luvat. Englantilaisten yritysten toimitusjohtajat tarkeim-
maksi pddomakseen henkilokunnan ja Brexit voi vaikuttaa tyontekijoiden ty6- ja asumislu-
pien kautta myds englantilaisten verkkokauppojen toimintaan. Toisen kysymyksen Brexit
nostaa esiin liittyen verkkokaupan toimitusketjuun. Brexit voi tarkoittaa erilaisten toimitus-
kulujen ja tullien muutoksia. Toisaalta se voi synnyttaa uudenlaisia toimitusketjuja. Kolmas
kysymys liittyy lakeihin ja saadoksiin ja esimerkiksi patentteihin, jotka on rekisterodity Eng-

lantiin. (Ecommerce Foundation 2018a. 62.)

Verkkokauppa Ranskassa

Internetin kattavuuden kasvulla on ollut selkeé vaikutus verkkokaupan kehitykseen Rans-
kassa. Ranskassa internetin kattavuusindeksi oli 85,4/100. Talla tuloksella Ranska on glo-
baalin tilaston sijalla 6 vuonna 2018. Verkkokaupan myynti kasvoikin 14 % edelliseen vuo-
teen verrattuna. Euroopan maita vertailtaessa internetin kattavuusindeksissa Ranska si-
joittuu sijalle kolme heti Ruotsin ja Tanskan jalkeen. (Ecommerce Europe 2018b, 13, 23-
24.)

Ostetuimpia verkkokaupan tuotteita Ranskassa vuonna 2017 olivat vaatteet, terveystuot-

teet ja kosmetiikka sekd matkailuun ja peleihin liittyvat tuotteet ja palvelut. Ruoan verkko-

kaupan osuus oli 9%. Ranskan osalta verrattiin erikseen mobiilisti tehtyja ostoksia seka

37



tabletilla tai tietokoneella tehtyja ostoksia. Tabletti tai tietokone oli viela suosituin ostosten-
tekovéline, mutta 26% kuluttajista ajatteli kayttavansa verkko-ostostentekoon mobiililai-

tetta tulevaisuudessa. (Ecommerce Europe 2018b, 28, 51.)

19%

Delivery to a secure locker
12%

29%
24%

Delivery with payment in store (e-booking)

38%
38%

Delivery in-store(click & collect)

Delivery at a pick up point

Home / workplace delivery

® 2018 ® 2017
Kaavio 3 "Mita toimitusmenetelmia kaytit vuonna 2017 Internet-ostoksissasi tai mita aiot

kayttaa vuonna 2018?"

Verkkokaupan toimitustapojen osalta Ranskassa suosituimpana toimitusmuotona pysyi
kotiinkuljetus. Toiseksi suosituin toimitustapa oli nouto noutopisteelté ja kolmantena nouto
myymalan sisaltd noutopisteelta. Kuluttaja-asiakkaiden arvioiden perusteella ndméa kolme
tapaa olivat suosituimmat verkko-ostosten toimitustavat myds vuonna 2018. (Ecommerce
Europe 2018b, 16.)

Verkkokauppa Suomessa

Verkkokaupan kasvu Suomessa jatkui kiivaana myds vuonna 2018. Vuonna 2017 verkko-
kaupan liikevaihto oli 10,4 miljardia euroa ja vuonna 2018 liikevaihto oli 12,2 miljardia eu-
roa. Vuoden 2018 verkkokaupan kasvu oli siis 18% verrattuna edelliseen vuoteen. Suu-
rimmat myyntikategoriat olivat matkailu (5,7 miljardia euroa), fyysiset tavarat (4,4 miljardia
euroa) ja palvelut (2,1 miljardia euroa). Digitaalisia palveluita kulutettiin mm. matkalip-
puina, parkkimaksut hoidettiin mobiilisti, kirjoja, musiikkia ja TV-ohjelmia kaytetaan verk-
kopalveluiden kautta. Kuluttajat odottavat, etta kivijalkamyymaléilla on myds palveluita ti-
lattavissa verkon kautta ja verkkokauppa saattaa olla jopa liiketoiminnan elinehto. (Paytrail
2018a, 7-11.)

Fyysisistéa tavaroista verkkokaupan kautta ostettiin eniten elektroniikkaa, huonekaluja ja
vaatteita. Ruoan ja paivittaistavaroiden osuus verkkokaupassa on noussut edelleen.



Vuonna 2018 suomalaisista kuluttajista 16 % osti ruoka ja se oli 4% enemman kuin edelli-
sené vuonna. Tahan kasvuun ovat vaikuttaneet uudet toimijat, kuten Wolt, Foodora ja Piz-
zaonline. Ravintolat panostavat nyt ruoan kotiinkuljetuspalveluihin. Paivittiistavaroiden
verkkokaupan osuuden odotetaan edelleen nousevan tulevina vuosina. (Paytrail 2018a,
16-17.)

Kaupan Liiton mukaan digitaalisesti ostettujen palveluiden osuus on kasvanut Suomessa
vuodesta 2016 vuoteen 2017 kaikkiaan 16%. Eniten kasvoi ruoka-annosten tilaukset, |&-
hes 60%. Kodin tekniikka ja elektroniikka sekéa vaatteet ja asusteet olivat ostetuimpia tuot-
teita kotimaisista ja ulkomaisista verkkokaupoista vuonna 2017. Suosituimmat ja parhaiten
tutkimuksessa parjanneet verkkokauppojen alat olivat lemmikkitarvikkeita, kosmetiikkaa,
matkapuhelimia ja matkapuhelintarvikkeita seka kirjoja myyvat verkkokaupat. (Kaupan
litto 2018, 11-12, 21.)

Verkkokaupan trendin& on jo muutaman vuoden ajan ollut kansainvéalisyys. Isoja toimi-
joita, kuten Amazonia odotetaan Suomeen. Suomalaiset ostavat yhta enemman ulkomai-
sista verkkokaupoista ja samaan aikaan suomalaiset pienemmat verkkokaupat palvelevat

tarkasti segmentoitua asiakaskuntaa ulkomailla. (Paytrail 2017, 7; Paytrail 2018, 7.)

Paivittaistavaroiden verkkokauppa Suomessa

Suomalaiset ovat varovaisia verkko-ostajia paivittistavaroiden osalta. Vuonna 2017 pai-
vittaistavarakaupan osuus verkkokaupasta oli 0,5 % ja vuonna 2018 paivittaistavarakau-
pan osuus verkkokaupasta oli noussut 0,7 prosenttiin. Paivittaistavaroiden verkkokauppa-
ostoksia teki reilu 400000 suomalaista kotitaloutta ja se on 16% kaikista suomen kotita-
louksista. Yllattavaa oli se, etté paivittaistavaroiden verkkokauppaostoskorit olivat arvol-
taan yli puolet suurempi kuin péaivittaistavaroiden ostoskorit keskiméérin. Tastd voimme
paatella, etta verkkokaupasta oli ostettu paivittaistavaroita huomattavasti suurempi kerta-

ostos kuin myymalassa kaydessa. (Paivittaistavarakauppa ry 2018, 8, 9.)

Paivittaistavarakuppa on ketjuuntunut Pohjoismaissa ja my6s Suomessa. Pitkien valimat-
kojen takia hankinnat ja logistiikka on kannattanut hoitaa keskitetysti. Paivittaistavarakau-
pan arvo vuonna 2018 oli Suomessa 18,6 miljardia euroa. Paivittistavarakauppaa hallitsi
Suomessa vuonna 2018 S-ryhma 46,4% markkinaosuudella, toisena on K-ryhma 36,1%

ja kolmantena Lidl 9,6% osuudella. (Paivittaistavarakauppa ry 2018, 8, 11.)

39



Taulukko 4 Paivittaistavarakaupan markkinaosuudet 2018

Ryhma Markkinaosuus %
S-ryhma 46,4 %

K-ryhma 36,1 %

Lidl Suomi Ky 9,6 %
Tokmanni-konserni 3,0%

Minimani 0,5%

M-ketju 0,5 %

Muut yksityiset 3,9%

Foodie on S-ryhman ruokakauppojen ruokaostosten suunnittelusivusto ja osassa Suomea
ostokset voi myds tilat ruoan verkkokaupasta. Foodie tarjoaa ostoksille kotiinkuljetuspal-
velun tai noutomahdollisuuden noutopisteelta. Talla hetkella kotiinkuljetus- tai noutopalve-
lua on saatavilla Padkaupunkiseudun lisdksi 19 paikkakunnalla. Prisma Kaari Kannelmaki
ja Prisma Pori Mikkola tarjoavat ostoksien noutovaihtoehdoksi Drive-In noudon. Muita
noutovaihtoehtoja on noutopalvelu, noudon lokerikosta tai useimmissa paikoissa tarjotaan
vaihtoehdoksi myds kotiintoimitus. Prismat avaavat jatkuvasti uusia Kauppakassipalvelun

noutopisteitd. (Foodie 2019.)

K-ryhma kertoo verkkosivuillaan, ettd K-Ruoka-verkkokauppa palvelee lahes 170 eri K-
kaupassa ympari Suomen. K-Ruoka-verkkokauppa on sivuston mukaan yli 3 miljoonan
suomalaisen ulottuvilla ja verkkokauppoja avataan lisda jatkuvasti. (K-Ruoka-verkko-
kauppa 2019.)

Lidl verkkokauppa on keskittynyt myymaan Lidlin omaa Sportyfeel urheiluravinnesarjaa,

joka sisaltaa lisaravinteita, superfoodeja, vitamiineja ja pahkinoita. Verkkokauppa sisaltaa
my0s kayttbtavarat-osion, josta voi tilata keittioon, tydkaluihin, peleihin, leluihin ja elektro-
niikkaan liittyvia tarvikkeita. Verkkokaupan toimitukset hoitaa posti ja tasta syysta verkko-
kaupan toimitustavoiksi tarjotaan tuotteiden noutamista postin automaatista, noutoa pos-

tista tai postin kotiinkuljetusvaihtoehtoa. (Lidl 2019.)

Tokmannin verkkokaupan tuotevalikoima koostuu tavarataloissa myytavista tuotteista.
Ruoan osalta Tokmanni tarjoaa kuivaruokatarvikkeita, jotka eivat tarvitse kylmasailyytysta.
Verkkokauppa tarjoaa toimitustavoiksi myymalanoudon, erilaiset postitoimitukset postin
toimipisteisiin tai SmartPOST-automaatteihin seka isoille tuotteille saa kotiinkuljetuksen tai
Postin kotiinkuljetuksen. Myymalanoudossa asiakas saa tekstiviestina noutoilmoituksen.
(Tokmanni 2019.)
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Minimani tarjoaa verkkokaupassa ruoan osalta vain kuivia ruokatarvikkeita, jotka eivat
vaadi kylmasailytysta. Minimanin verkkokaupassa toimitustavaksi voidaan valita joko Pos-
tin toimitusvaihtoehdot tai Matkahuollon tarjoamat toimituspalvelu. Posti tarjoaa toimitus-
vaihtoehdoiksi pakettiautomaattia, noutoa Postista tai kotiinkuljetusta. Matkahuollon kautta
toimitetut verkkokauppatilaukset voi noutaa Matkahuollon toimipisteista tai valita toimitus-

tavaksi kotiinkuljetuksen. (Minimani 2019.)

M-ketju koostuu itsendisista kauppiaista. M-kaupoissa on perustuotevalikoima, jonka li-
saksi kauppiaat voivat itse valita tuotevalikoimansa ja jokainen kauppa on kappiaan nakoi-

nen. Yhteista ruoan verkkokauppaa M-ketjulla ei ole. (M-Itsendiset kauppiaat Oy 2019.)

4.2.2 Trendit ja megatrendit

Megatrendit muuttavat toimialoja. Megatrendeina suurimpia ovat talla hetkella ilmaston-

muutos seka digitaalisuus. Eniten digitaalisuus on vaikuttanut viimeisen vuosikymmenen
aikana teknologiateollisuuteen, Ciscon ja IBM:n jo vuonna 2015 julkistaman tutkimuksen
mukaan digitaalisuus tulee vaikuttamaan vuoteen 2020 mennessd mediaan, viihteeseen

ja vahittaiskaupan aloihin. (Mitronen ym. 2019, 27.)

Jo vuonna 2013 Amerikkalaisyhtio Cisco teetti tutkimuksen, jossa tutkittiin itsepalvelun
vaikutuksia vahittdiskauppaan. Tulokset kertoivat, ettd 52 % vastaajista valitsee mieluiten
itsepalvelukassan, jotta valttyisi jonottamiselta. Tuetut itsepalvelumallit vaikuttavat olevan
nouseva trendi perusasioinnissa ja saavan asiakkailta myonteisen vastaanoton. (Ahvenai-
nen, Gylling, & Leino 2017, 115.)

Sitra (2019) on julkaissut tutkimuksensa trendeista ja megatrendeista jo useamman vuo-
den ajan. Tutkimuksessa nousi esiin kolme megatrendid: ekologisuus ja siihen liittyvat ta-
loudelliset ratkaisut, kansainvéalisen politiikan jannitteet seka teknologian nopea kehittymi-
nen. (Sitra 2019, 5.)

Sitran (2019) tutkimuksen mukaan luonnonvarojen ylikulutuksen huomioiminen on suurin
megatrendi talla hetkella. Suomalaiset kokevat, ettd nykyiseen kehityskulkuun liittyy uhkia
ja samaan aikaan monet kokevat, etté aiheeseen on vaikea vaikuttaa. Nuorten taas usko-
vat, etta kestavyysvajeeseen on mahdollisuus vaikuttaa ja ettd omalla toiminnallaan on

vaikutusta ilmastoasioihin.
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Paytrailin (2018) tutkimuksen mukaan kuluttajat ovat hyvin tietoisia tuotteiden ekologisuu-
desta ja kaipaavat tietoja arvopohjaisten valintojensa tueksi. Kuluttajat ovat valmiita mak-
samaan kestavista tuotteista ja esimerkiksi Kiinasta tilattu rihkama ei vastaa kuluttajien

ekologisiin arvoihin.

Kansainvdlisen politiikan jannitteet nousivat esille Sitran (2019) tulevaisuusbarometrissa.
Tutkimuksessa nousi esiin esimerkiksi Iso-Britannian mahdollinen ero EU:sta. Mahdolli-
nen ero aiheuttaa epavarmuutta monille aloille ja se heijastuu myos verkkokauppaan.
Paytrailin (2019) verkkokaupan trendit -tutkimus nosti esiin tullikaytanteet, jotka voivat
muuttuessaan vaikuttaa siihen, etta kuluttajat ovat valmiita ennemmin ostamaan kerralla

kestavia tuotteita.

Teknologian kehitys nayttéaa Sitran (2019) tulevaisuusbarometrin mukaan olevan asia, jo-
hon ihmiset suhtautuvat myodnteisesti ja teknologian kehitys nahdaan mahdollisuutena.
Teknologian uskotaan tuovan hyvinvointia ja vievan yhteiskuntaa eteenpain.

Trendit ja megatrendit verkkokauppa-asioinnissa

Digitaalisuus on muuttanut suomalaisten kuluttajien kayttaytymisté viime vuosina. TNS
Gallupin vuonna 2014 tekema Suomi Monitor 2014 -tutkimus kertoo, etta digitaalisuudella
on vahva rooli suomalaisten arjessa. Muutoksen karjessa on Y-sukupolvi, joka on innokas
teknologian hyddyntdja ja samaan aikaan nousussa on yksilokeskeisyys ja nautinnonhalu.
(Kantar 2014).

Suomalaisen tydn liiton teettdmassa tutkimuksessa tutkittiin suomalaisten ostopaatoksiin
vaikuttavia asioita. Tarkeimmaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi nousi hybridiku-
luttaminen eli hinta ja laatu vaihtelevat sen mukaan, miten tarkedsta asiasta on kysymys.
Toiseksi tarkeaksi ostopaattkseen vaikuttavaksi tekijaksi nousi hyvinvointiin panostami-
nen. Tuotteita ja palveluita halutaan raataldida oman tarpeen mukaan. Kolmanneksi teki-
jéksi nousi asioinnin helppous ja mukavuus, jolloin kuluttaja voi sdastaé aikaa ja vaivaa ja

kayttaa aikaansa itselle tarkeisiin asioihin. (Yrittdja 2018.)

Asiakaskokemuksen rooli verkkokaupan kasvussa oli trendina jo vuonna 2018. Kuluttajat
odottavat laadukasta, nopeaa, toimivaa, I0ydettavaa ja monipuolista valikoimaa. Aikai-
semmin isot automarketit olivat vetovoimaisia. Nykyaan auton omistaminen saattaa pe-
rustua kuukausimaksuihin ja auton omistaminen ei ole enda trendi. Isot marketit ovat
enemmankin elamyspaikkoja. Kuluttajat panostavat hinnan sijasta saatavuuteen ja no-

peuteen. Kaupassa asioimiseen ei haluta kayttaa aikaa vaan ostokset halutaan hoitaa
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helposti ja nopeasti. Tuote my6s tulee toimittaa nopeasti. Tuotteiden, erityisesti ruokakas-
sien kotiinkuljetuksen arvellaan olevan uusi normaali muutaman vuoden sisélla. (Paytrail
2017, 10-11.)

Samaa asiakaskokemuksen kehittdamisen trendia odotetaan verkkokaupan kehityksen ve-
turiksi vuodelle 2019. Asiakas odottaa kohdennettua palvelua jokaisessa palvelukohtaa-
misen pisteessa. Hinta ei valttamatta ole tarkein valintaperuste vaan asiakas odottaa, etta

ostosten suorittaminen on helppoa ja vaivatonta. (Paytrail 2018, 8)

Asiakkaat odottavat yha enemman personoitua markkinointia. Ihmiset ovat Kiireisia ja he
haluavat, ettéa verkkokauppa osaa tarjota heille tuotteita aikaisempiin ostoksiin perustuen.
Tekoalyn ja koneoppimisen rooli verkkokaupassa tullee kasvamaan. Asiakaskokemuksen
tulee olla johdonmukainen, selkea ja suoraviivainen verkkokaupan sivustolle saapumi-

sesta tilauksen noutamiseen asti. (Paytrail 2018. 9, 23.)

4.2.3 Kehittyvat maksutavat

Korttimaksaminen on suosituin maksuvaline myymaloissa. Korttimaksussa suosituinta on
erityisesti Iahimaksaminen, joka on tehnyt korttimaksamisesta helppoa ja nopeaa. Katei-
sen osuus vastaavasti on vahentynyt koko ajan ja yhteiskuntana Suomi on menossa kohti
kateisetontd yhteyskuntaa. Vuonna 2017 Suomessa otettiin kayttdon mobiilimaksutapoja,
kuten MobilePay, ApplePay ja Pivo. Mobiilimaksaminen on tdhan asti ollut vahaista, mutta

suosion odotetaan kasvavan lahivuosina. (Nets 2018, 6.)

Paivittaistavarakaupoissa korttimaksu oli suosituin maksuvaline. 82 % maksutapahtumista
hoidettiin kortilla ja kateisen osuus oli 16 %. Kateista kayttivat eniten nuoret paivittaistava-
rakaupan asiakkaat. Kateisen kayttdmista nuorten keskuudessa selittaa oman talouden
hallinta. ltsepalveluakassat ovat trendi talla hetkella ja se puoltaa myo6s korttimaksamista,

koska itsepalvelukassoilla ei voi maksaa kateiselld. (Nets 2018, 12-13.)

Huhtikuun 2019 puolessa valissa tapahtui korttimaksua suosiva muutos, kun lahimaksu-
raja muuttui 25 eurosta 50 euroon. Kaikki pankit ottivat uuden rajan kayttéon heti
12.4.2019 ja kauppoihin uusi maksuraja tuli kayttoon sitd mukaan, kun maksupéaatteet pai-

vitettiin. (Finanssiala ry 2019.)
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Verkkokaupan puolella pankkipainikkeet ovat olleet tarkein maksumenetelma ja se on
myds koettu asiakkaiden keskuudessa helpoimmaksi maksumenetelméksi. Toiseksi suo-
situin verkkokaupan maksumenetelma ovat kortit. Muita verkkokaupan maksumenetelmia
ovat olleet laskut ja osamaksut sekd Paypal. Verkkokaupoissa mobiilimaksu oli vasta sit-
semannellad sijalla ja sita suositumpi oli kateismaksu noudon yhteydessa. (Nets 2018, 20-
21.)

Verkkokauppaostoksia tehdaan yha enemman kannykalla. Verkkokauppaostoksista 46 %
tehtiin jo mobiilisti vuonna 2018. Norjassa vastaava luku on jo 60 % Asiakkaat odottavat
verkkokaupoissa tarjottavilta maksutavoilta nopeutta ja helppoutta. Kauppa halutaan paat-
taa nopeasti. Edella mainitut mobiilimaksamisen sovellusten suosio on nousussa verkko-

kauppamaksamisessa. (Paytrail 2018, 25-27.)

Maksupalveludirektiivi PSD2 tuli voimaan 13.1.2016 ja toimeenpanon siirtymaaika paattyy
14.9.2019. Direktiivi tuo asiakkaan vahvan tunnistautumisen pakolliseksi, kun maksetaan
tietoverkon valityksella. Vahvalla tunnistautumisella halutaan varmistaa, ettd maksun suo-
rittaa juuri se asiakas, jonka maksuvaline on. Tahéan mennessa verkkokaupoissa kaytossa
olleet pelkan maksukortin numeroon ja voimassaoloaikaan perustuva maksaminen ei ole

endd mahdollista siirtymaajan paatyttya. (Finanssiala ry 2019b.)

Verkkokaupoissa kaytetty pankin tunnus ja avainlukulista ei mydskaan tayta enaa syys-
kuussa 2019 voimaan astuvan verkkokauppamaksamisen vahvan tunnistautumisen kri-
teereita. Kauppiaat pelkaavat uusien vahvan tunnistautumisen menetelmien hidastavan
ostamisprosessia, mikéli vahva tunnistautuminen tuo lisdvaiheita ostamiseen. Pankit ovat

kuitenkin alkaneet kehittaa uusia vahvan tunnistautumisen menetelmia. (Ahlqvist 2019.)

4.2.4 Yhteenveto ulkoisesta toimintaymparistosta

Yhteenvedossa on koonti ulkoisesta toimintaympéaristosta, jotta yritys saa tietoa, olisiko

yrityksella edellytyksia tuoda Click & Collect -ratkaisu markkinoille.

Poliittinen ymparisto
Verkkokaupan osuus on ollut kasvussa vuosina 2017 ja 2018 niin Ranskassa, Englan-
nissa kuin Suomessa. Koko verkkokaupan myynnin osuus Euroopassa oli vuonna 2018

yhteensa 198 miljardia euroa, joka on 17 miljardia enemman kuin vuonna 2017. Vaikka
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verkkokaupan myynti hiukan hiljeni vuoden 2018 lopulla, odotetaan verkkokaupan myyn-
nin taas vilkastuvan vuonna 2019. Verkkokauppojen markkinat ovat hyvat ja kasvua on

odotettavissa.

Paivittaistavarakaupan verkkokauppa on ollut euromaaraisesti pienta ja prosentuaalisesti
verkkokaupan osuus koko péivittdistavarakaupasta on ollut viela pientd. Verkkokaupan

osuus paivittaistavarakaupan myynnista oli vuonna 2017 yhteensa 0,5 % ja vuonna 2018
vastaava luku oli 0,7 %. Verkkokaupalla on siis pelkastadn mahdollisuudet kasvaa. Verk-
kokaupan myynnin kasvuun uskovat myds Suomen johtavat kauppaketjut, koska ne ovat
panostaneet verkkokauppapalveluun seké tarjonnan laajuuteen viimeisen vuoden aikana

runsaasti.

Ekonominen ymparisto

Yleinen taloudellinen tilanne vaikuttaa kuluttaja-asiakkaiden ostomahdollisuuksiin. Tilasto-
keskuksen (2019) laskelmat kertovat taman hetkisen taloustilanteen olevan maltillisessa
kasvussa. Talouden kasvu on nahtéavissa myos verkkokaupan myynnin kasvuna. BKT
kasvoi vuonna 2018 yhteensa 2,2 %. Vuoden 2019 alun ennakkotiedot kertovat, etta

kasvu jatkuisi my6s tana vuonna maltillisesti.

Toinen taloudelliseen ostovoimaan vaikuttava tekija on tyollisyysaste. Tydllisyystilanne oli
vuonna 2018 hiukan parempi kuin edellisena vuonna. Taloudellisesta nékdkulmasta kulut-

taja-asiakkaiden ostovoima olisi vahvistunut muutaman viimeisen vuoden aikana.

Sosiaalinen ymparistd

Suomalaiset kuluttajat noudattavat megatrendeja ostokayttaytymisessaan. Ostamista oh-
jaa yksilollisyys. Tuotteiden ja palveluiden halutaan vastaavan juuri kuluttajan omaan tar-
peeseen. Helppous ja vaivattomuus voivat olla ratkaisevat tekija siind, missa kuluttaja
asioi. Kuluttajat haluavat kayttaa aikaansa mukavaan tekemiseen ja esimerkiksi pakolliset
kaupassa kaynnit halutaan hoitaa helposti ja mukavasti aikaa sdastéen, vaikkapa omalta

kotisohvalta kasin.

Teknologinen ymparisto

Teknologia mahdollistaa helpon ja mukava, ajasta ja paikasta riippumattoman asioinnin.
Teknologia mahdollistaa myds tuotteiden ja palveluiden raataldinnin yksiléllisesti seka
sen, etta aikaisemmin kulutetut tuotteet ja palvelut ovat helposti hankittavissa uudelleen.

Tekoaly tulee suoraviivaistamaan kuluttajien asiointikokemuksia.
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Ekologinen ymparisto

Kuluttajien ostokayttaytyminen on nykyaan hybridikuluttamista. Kuluttajat ovat valmiita pa-
nostamaan laatuun ja sita kautta kayttamaan enemman rahaa silloin, kun kyseessa on it-
selle tarkean tuotteen tai palvelun hankinta. Edullisuus ohjaa kuluttamista silloin, kun ky-
seessa on vahapatdisempi hankinta. Kuluttajat ovat entista tietoisempia valintojensa eko-
logisista vaikutuksista ja kuluttajat my6s haluavat tietoa niistd. Kuluttajat ovat valmiita

maksamaan kestavista ja kestavalla tavalla tuotetuista tuotteista ja palveluista.

Lainsdadanndllinen ymparisto

Iso-Britannian mahdollinen Brexit saattaa vaikuttaa Euroopassa verkkokauppojen kehityk-
seen rajoittavasti. EU-sdadokset ovat vaikuttaneet myds mobiilimaksamiseen ja mobiili-
varmenteiden kayttoon. PSD2-direktiivin voimaan astuminen heréttdd huolta mobiilimak-
samisen helppoudesta ja sujuvuudesta. Toisaalta direktiivin uskotaan tuova uusia liiketoi-

mintamahdollisuuksia ja tarjoavan entista monipuolisempia palveluita kuluttajille.

4.3 Kilpailija-analyysi

Yrityksen Click & Collect -ratkaisun kilpailevia ratkaisuja ovat eri verkkokaupan toimitusta-
vat. Lisaksi paivittaistavarakaupan ja erityisesti ruoan verkkokaupan kilpailevia ratkaisuja
ovat muut tahot, jotka tayttavat ihmisten tarpeita ruoan ostamisen suhteen. Kilpailija-ana-
lyysissa tunnistetaan talla hetkella kaytossa olevia Click & Collect-ratkaisuja paivittaistava-

rakaupan alalla, vertaillaan niita yrityksen ratkaisuun.

Foodie-tilausten toimitusvaihtoehdot

Foodie on S-ryhman ruoan verkkokauppa, ja tilaukset voi tehda joko verkkosivujen kautta
tai mobiililaitteella. Foodien kautta voi tilata paivittistavaraa S-ryhman kaupoista Pris-
masta, S-marketista, Saleista ja Alepoista. Verkkokauppatilausten toimitusvaihtoehtoina

ovat kotiinkuljetus, noutopiste, nouto lokerikosta tai Drive-In -nouto. (Foodie 2019.)

Noutopisteistd noudettaessa asiakas saapuu erikseen merkitylle myymal&an noutopisteen
ovelle. Ovikelloa soittamalla asiakas ilmoittaa saapuneensa noutamaan tilauksensa. Nou-
don voi tehdd my6s noutolokerikosta, joka voi sijaita esimerkiksi myymalan sisalla aulati-
loissa tai yleisten kulkureittien yhteydessa, vaikka rautatieasemalla tai kauppakeskuk-
sessa. Drive-In noutopisteella asiakas noutaa tilauksensa myymalan parkkihallista. Asia-
kas ilmoittaa henkildkunnalle saapumisestaan ilmoittautumispisteelld, jonka jalkeen asia-

kas paasee ajamaan noutohalliin. (Foodie 2019.)

46



Foodien mukaan noutoajat vaihtelevat myymalgittéin, samoin noutojen hinnat. S-ryhméan
jasenyydelld saa alennusta noutohinnoista. Tuotteiden noudon voi maksaa joko verkko-
kauppatilauksen yhteydessa tai tilausta noudettaessa. Palvelun sujuvuuden ja nopeuden

kannalta suositellaan ostosten maksamista tilauksen yhteydessa. (Foodie 2019.)

K-ruoka toimitusvaihtoehdot

K-Ruoka-verkkokauppa kertoo, etta verkkokaupalla on kaksi toimitustapaa, jotka vaihtele-
vat kaupoittain. Kotiinkuljetuspalvelu on suosittu autottomissa talouksissa ja perheissa,
joissa on pienié lapsia. Kuljetuspalvelu on hyédyllinen myos silloin, kun asiakkaan on val-
tettéava painavien ostosten kantamista ja silloin ostokset tuodaan kotiovelle asti. Tilaa ja
nouda-palvelua suositellaan ratkaisuksi kiireiseen arkeen ja kauppakassin voin ottaa no-

peasti mukaansa kaupan noutopisteelta. (K-Ruoka-verkkokauppa 2019.)

K-Ruoka tarjoaa ostomahdollisuuden joko verkkosivuilla tai mobiilisovelluksen kautta. Yli
200 K-ryhman kauppaa tarjoaa jo joko ostosten noutopalvelua tai kotiinkuljetuspalvelua tai
molempia. Palvelut vaihtelevat kauppakohtaisesti. Joissakin kaupoissa noutopalvelua on
tarjolla joka pdaiva, toisissa vain muutamana paivana viikossa. Myds noutoajankohtien ajat
on maéaaritelty kauppakohtaisesti. Tilausten maksaminen on mahdollista joko noudon yh-
teydessa tai tilausta tehdessa. Palvelun nopeuttamiseksi tilauksen maksamista suositel-

laan tehtavaksi jo verkkokauppatilauksen yhteydessa. (K-ruoka 2019.)

K-ryhman kaupoissa noutopisteelle on varattu muutaman parkkipaikan verran tilaa lahella
kaupan ovea. Usein noutopistettd varten on oma ovi esimerkiksi kaupan takaosassa.
Parkkipaikat on merkitty selkeilla kylteilla. Tilausta tehdessa verkkokaupassa tai mobiiliso-
velluksessa, asiakas valitsee noutoajankohdan. Saapuessaan noutamaan asiakas lahet-
taa tekstiviestin, jolloin kaupan henkilokunta tietdd asiakkaan tulleen noutamaan tilaus-
taan ja henkilokunta kuljettaa ostokset autolle. Ostokset voi maksaa joko tilauksen yhtey-
dessa verkkokaupassa tai tilausta noudettaessa. K-ryhman jasenyydella voi olla vaiku-

tusta noutopalvelun hintaan. (K-ruoka 2019.)

Kotiinkuljetuspalvelun alueet vaihtelevat kaupoittain. Toiset kaupat jarjestavat kotiinkulje-
tuspalvelua paivittain, toiset vain tiettyina paivina viikossa. Kotiinkuljetuspalvelun hinta
vaihtelee myods kauppakohtaisesti. K-ryhman jasenyydella voi olla vaikutusta kotiinkulje-
tuspalvelun hintaan. Kotiinkuljetuspalvelua kayttavat lapsiperheet ja myos esimerkiksi pai-
vakodit. (K-Ruoka 2019; Kaleva 2019.)
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Paikalliset toimijat

Erityisesti paakaupunkiseudulla 16ytyy useita muitakin ruoan verkkokaupan toimijoita kuin
vahittaistavarakaupan isot toimijat. Naita toimijoita ovat Kauppahalli24.fi, Kauppa-
kassi.com, Ruoka.net seka havikkiruoan verkkokauppaan erikoistuneet Matsmart ja Fiksu-
ruoka.fi. Yhteista ndille toimijoille on se, etta kyseisilla toimijoilla ei ole kivijalkamyymalaa
ollenkaan, vaan myynti tapahtuu ainoastaan verkkokaupan kautta. Yhteista ndille yksittai-
sille toimijoille on myos tietynlainen profiloituminen esimerkiksi havikkiruoan myyntiin, eri-
tyisen nopeaan palveluun tai verkkokauppa tarjoaa valikoimissaan paikallisten tuottajien

tuotteita.

Kauppahalli24.fi haluaa tarjota arjen kiireen keskelle helpotusta tuomalla ruokaostokset
kotiin. Kauppahalli24.fi lupaa toimittaa ostokset jopa tunnissa Uudenmaan alueella. Kaup-
pahalli24.fi toimituksen hintaan vaikuttaa ostosten loppusumma seka toimitusaika. Kaup-
pahalli24.fi kertoo omassa manifestissdan, ettd heité ei rajoita isojen ketjujen linjaukset
vaan heidéan valikoimiinsa padsee myos pienempien tuottajien tuotteet. (Kauppahalli24.fi,
2019.)

Ruoka.net on yli 20 vuotta vanha ruoan verkkokauppa. Ruoka.net tekee yhteisty6ta suu-
rien tukkujen kanssa, joten tuotteiden valikoima on laaja. Ruoka.net toimittaa tilauksia yk-
sityisille henkilGille ja yrityksille paédkaupunkiseudulla. Ruoka.netin valttikorttina on laaja

tukkujen tuttu valikoima. (Ruoka.net, 2019.)

Matsmart ja Fiksuruoka.fi toimittavat verkkokaupoistaan havikkiruokaa. Matsmart toimittaa
pelkastaan sellaisia tuotteita, jotka eivat tarvitse kylmasailytysta. Toimitustapana on Postin
toimipisteet ympari Suomea. Tuotteet myydaan normaalia halvemmalla. Fiksuruoka.fi pe-
rustuu samaan havikkiruoan vahentamiseen. Molemmat verkkokaupat myyvat tuote-eria,
joissa parasta ennen -paivamaara on lahella tai esimerkiksi tuotteiden pakkaus on muuttu-
nut ja niitd ei haluta myyda enéé paivittaistavarakaupassa. Fiksuruoka.fi tarjoaa toimitus-
vaihtoehdoiksi Postin, DB Schenker tai Matkahuollon noutopisteet sek& varaston nouto-

pisteen Turussa. (Matsmart, 2019; Fiksuruoka.fi, 2019.)

Ruokakassipalvelut

Suurten kaupunkien laheisyydessa toimii myos ruokakassipalveluita, jotka tarjoavat tiet-
tyja valikoituja ruokaresepteja ja kassi sisdltda sen mukaiset ruoka-aineet. Asiakas tekee
tilauksensa verkkosivujen kautta ja osa palveluista tarjoaa kasseille kotiinkuljetusta ja toi-
silla on noutopalvelu. Ruokakassipalvelun tarjoajilla ei valttamatta ole myymalaa ollen-
kaan vaan liikeidea perustuu verkkokauppaan. Tyypillista ruokakassipalveluille on se, etta

tilaukset tehddan useita paivia aikaisemmin ja toimitus on aina tiettyna paivana viikossa.
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Ruokakassipalvelut haluavat tarjota helppoutta arkiruokien valmistamiseen tai toisaalta
uusia makuelamyksia ja mahdollisesti l&hiruokavaihtoehtoja tai luomua. (Anton&Anton
2019; Sannan ruokakassi 2019.)

Muut ratkaisut sujuvoittaa pdaivittaistavaroiden ostokokemusta

Ostoskokemuksen sujuvoittamiseksi etsitdan jatkuvasti uusia ratkaisuja. Sujuvaan ostami-
seen paivittaistavarakaupassa etsitaan jatkuvasti uusia ratkaisuja. Yksi jalleen kokeiluun
tullut vaihtoehto on kasiskannerin kayttd ostosten kirjaamisessa. Asiakas skannaa tuot-
teensa ennen karryyn laittamista kannettavalla kasiskannerilla. Skanneri palautetaan itse-
palvelukassojen yhteyteen ja samalla asiakas maksaa ostoksensa skannerin antaman

koontikuitin perusteella. (Palokangas, 2019.)

Vaihtoehtoja ruoan ostamiselle péivittaistavarakaupasta
Tilastokeskus (Tilastokeskus 2019b) uutisoi, kuinka kuluttajat kayvat ravintoloissa enem-
man kuin aikaisemmin. Vuonna 2017 59% vastaajista ilmoitti kdyvansa sydmassa ravinto-

lassa iltaisin ja viikonloppuisin. Ahkerimpia ravintolassa kavijéita olivat toimihenkil6t.

Ruokahavikin vahentdminen on noussut yhdeksi tavaksi toteuttaa ekologisuutta. Yksi ruo-
kahavikkia vastaan taisteleva yritys on ResQ Club, jonka sovelluksen kautta ravintola ja
kaupat voivat myyda havikkiin menevia ruoka-annoksiaan edullisesti. (ResQ Club 2019.)

Erilaiset valmiit ruoat, ruoka-annokset ja ravintolassakaynti osaltaan vahentavét tarvetta
paivittistavarakaupassa asioinnille. Tai se voi muuttaa ruokakassien sisaltta niin, etta os-

tokset sisaltavat enemman muita paivittaistavaroita kuin ruokaa.

4.3.1 Yhteenveto kilpailija-analyysista

Kilpailija-analyysissa tuotteen tai palvelun kilpailijat jaetaan neljddn ryhmaan:
ydinkilpailijat, marginaalikilpailijat, tarvekilpailijat ja potentiaaliset kilpailijat. Kaupan alan
ratkaisuista yksik&an kilpaileva ratkaisu ei toimi tasmalleen samalla tavalla kuin yrityksen
Click & Collect -ratkaisu. Kaupan alan toimijoilla on kuitenkin kdyttssaan erilaisia ratkai-
suja, jotka keskendan ovat asiakkaalle kilpailevia vaihtoehtoja verkkokauppaostosten toi-

mitustavoissa.
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Ydinkilpailijat

Teknologioiden ndkdkulmasta kaupoissa olevat Click & Collect -ratkaisut eivat ole tasmal-
leen samanlaisia kuin yrityksen toteuttama ratkaisu. Lahimpana toteutustapana on muuta-
missa S-ryhman paikoissa toimiva Drive-in nouto, jossa asiakas ilmoittautuu noutopisteen

henkildkunnalle ja paasee sen jalkeen ajamaan noutohalliin.

Marginaalikilpailijat
Marginaalikilpailijoita ovat ne teknologiset ratkaisut, joiden avulla tarjotaan vastaava pal-
velu, mutta toteutustapa eroaa. Vahittaistavarakaupoissa on kaytdsassa useita erilaisia

ratkaisuita verkkokauppatilausten noutopalvelussa.

Noutopalveluista eniten kaytdssa oleva tapa on, ettéd asiakas ilmoittaa saapumisestaan
tekstiviestilla tai soittaa noudoille tarkoitetun oven takana ovikelloa. Noutopiste voi sijaita
myymalan takana tai myymalan sisalla kassojen laheisyydessa. Noutopalveluissa asiak-
kaan tulee siirtya erilliseen ostosten noutopaikkaan ja nouto ei toimi "drive-in"-periaat-
teella. Ratkaisua perustuvat asiakkaan omaan toimintaan ja niissa ei ole taustalla erityista
digitaalista asiakaskokemusta.

Asiakas voi tilata verkkokauppaostoksensa toimituksen erilliseen lokeroon. Lokero voi si-
jaita esimerkiksi marketissa sisélla tai esimerkiksi kauppakeskuksen tiloissa selkeasti eril-
laan paivittaistavarakaupasta. Lokeroihin toimittamalla halutaan tavoittaa esimerkiksi kau-
pungin keskustoissa liikkkuvia ihmisia, jotka voivat hakea ostoksensa esimerkiksi tydmat-
kalla. Lokerotoimitus tavoittaa myos julkisilla kulkuneuvoilla liikkuvat asiakkaat, jotka eivat
valttamatta asioi isoissa automarketeissa. Asiakas saa tilauksensa toimitustiedot joko sah-

kopostilla tilausvahvistuksena tai tekstiviestilla.

Tarvekilpailijat

Tarvekilpailija tayttad asiakkaan tarpeet erilaisella ratkaisulla. Selkea tarvekilpailija Click &
Collect -ratkaisulle on kauppojen kotiinkuljetuspalvelu. Kotiinkuljetuspalvelussa asiakkaat
saavat ostoksensa kotiovelle valittuna ajankohtana. Kaupat rajaavat toimitusalueensa ja
asiakkaan tulee tarkistaa ennen tilausta, etta toimittaako kyseinen kauppa kotiinkuljetus-
palvelua hanen asuinalueelleen. Tyypillisesti toimitusalueet erotellaan postinumeroiden

perusteella.
Eri kaupat tarjoavat kuljetuspalveluita eri paivina ja eri kellonaikoina. Tyypillisesti tilauksen

toimituksen saa seuraavalle paivélle. Kaupoilla on harkinnassa myds hopeammat toimi-

tukset.
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Trendind on nahtavissa, etté kotiinkuljetuspalvelu koettiin muutama vuosi sitten viela liian
kalliiksi. Nykyaéan asiakkaat ovat valmiimpia my6s maksamaan tasmallisesti toimiteuista
ostoksista, ja kotiinkuljetuspalvelu on selkeasti suosiossa esimerkiksi perheiden keskuu-

dessa.

Havikin vahentaminen on yksi trendi ja siihen trendiin vastaavat havikkiruokaa tarjoavat
ruoan verkkokaupat. Heilla toimitusvaihtoehtona on kuljetukset esimerkiksi Postin tai Mat-
kahuollon toimipisteisiin ja nain ollen verkkokaupat voivat palvella laajasti asiakaskuntaa

koko Suomessa.

Tarvekilpailijana voidaan ndhda myds sujuvaa ostoskokemusta tavoitteleva kasiskannerin
kaytto, jolloin asiakas skannaa itse tuotteensa ennen ostoskarryyn laittamista. Késiskan-
neria kaytettdessa ostokset voi pakata suoraan kassiin ja vieda autolle. Ostosten nostami-
nen kassahihnalle ja toisaalta taas kassalta ostosten kassiin pakkaaminen jaavéat toimin-
nasta pois. Tama vaihtoehto voidaan kokea ostostapahtuman merkittavané nopeuttajana.

Potentiaaliset kilpailijat

Teknologisesta nakokulmasta ruokakassipalvelut eivat ole varsinainen kilpailija tilaa ja
nouda-ratkaisulle. Ruokakassi, joka sisaltda joko raaka-aineet ja reseptit tai jopa esival-
mistetut ruoat, ovat enemmankin kilpailijoita paivittaistavarakaupan ruokapuolen ostok-
sille. Inmiset haluavat kokeilla uusia resepteja ja saada vaihtelua arkeen. Etenkin nuorten

aikuisten keskuudessa tama on trendi.

Ruokakassipalveluiden suosion nouseminen ei teknologisesta nakdkulmasta uhkaa yrityk-
sen Click & Collect -ratkaisua vaan painvastoin kyseisten palveluiden tarjoajat, joilta |6ytyy

noutopalvelu, voisivat olla yrityksen ratkaisun potentiaalisia kayttajia.

Ruoan hankkiminen muualta kuin péaivittaistavarakaupasta on yksi potentiaalinen kilpailija.
Ravintolassa kdynnin suosio on noussut viime vuosina. Toisaalta ekologisuus ja ruokaha-
vikin véahentamisen trendin seurauksena ravintolat myyvat edullisesti havikkiruokaa. Tama
kuluttajien kayttaytymisen muutos voi vaikuttaa paivittaistavarakaupasta tehtyihin ostok-

siin kokonaisuudessa.

4.4 Yrityksen kilpailuvoima ja resurssit

Yrityksessa tarvitaan sisaisia resursseja, jotka takaavat yrityksen menestyksen. Sisaisten
resurssien analyysi toteutettiin haastattelemalla yrityksen toimitusjohtajaa, asiakkuus- ja

palvelupaallikkéa seka konsernin asiakkuus- ja myyntipaallikkda.
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4.4.1 Benchmarking

Yrityksen Click & Collect -ratkaisu on kaytdssa Yhdysvalloissa Walmart-vahittaistavaraket-
jussa ja ratkaisun asennuksia toteutettu jo yli 2000. Euroopassa yrityksen ratkaisu on kay-
tosséa Carrefour, ASDA ja Ocean -kauppaketjuilla. Siséisen bencharkingin avulla saadaan
arvokasta tietoa muiden maiden Click & Collect -toteutuksista eri asiakkaille ja vertailukoh-
taa Suomen markkinoihin. Yrityksen Click & Collect -ratkaisua on kaytdssa Englannissa ja
Ranskassa paivittaistavarakauppojen ja markettien lisaksi kodin sisustustuotteita myy-
vissa tavarataloissa, vaateliikkeissa ja rautatarvike -ja puutarhamyymaldissa. (Harris
2019.)

Yrityksen Click & Collect -ratkaisu on kayttssa vahittaiskaupan ja erikoiskaupan liikkeissa.
Ratkaisun soveltuvuutta yksittdisen kaupan toiminnalle voidaan selvittdd muutamilla kysy-
myksilla. Kaupalla tulee olla olemassa verkkokauppa ja siella mielelladn mahdollisuus
myo6s maksaa ostoksena tilauksen yhteydessa. Tuotteiden kerdily voidaan toteuttaa joko
keskusvarastolta tai myymalasta. Varaston sijainti ei vaikuta ratkaisun kayttéén, mutta se
vaikuttaa asiakkaalle tilauksen toimitusajassa. Kaupalla tulisi olla myds jonkinlainen rat-
kaisu noutopalvelulle jo kaytdssaan. Lisaksi myymalassa tulee olla internetyhteys. (Harris
2019.)

Harris kertoo, etta teknologisesti kilpailevia ratkaisuja ei oikeastaan ole. Englannissa on
yksi, mutta se ei kykene vastaavaan mittakaavaan. Harrisin mielesté yrityksen Click &
Collect -ratkaisun suurimmat kilpailijat ulkomailla eivat ole toiset ratkaisut vaan toiset verk-
kokauppojen toimitustavat. Niitd ovat esimerkiksi toimitus kaappeihin, joka metodina on
hyvin suosittu esimerkiksi Yhdysvalloissa. Eri toimitusmetodeja verratessa tulee huomi-
oida esimerkiksi toimitettavan tuotteen koko ja paino, tarvitaanko kylmasailytysta, kuinka
kauan tuotetta sailytetdan ennen noutoa, tydvoimakustannukset ja ruuhka-ajat, muutamia
mainitakseen. Pienet yksittaiset toimijat hoitavat kerailyn vield kynén ja paperin kanssa ja
isommat toimijat tekevéat kerailyyn noutoon liittyvan ohjelmiston osaksi jotain muuta ohjel-
mistoa. Yrityksen selked etu on koko kokonaisuus, joka sisaltdd seka kerailyn ettd noudon
ohjelmistot, laitteiston seka paikallisesti asennus- ja tukipalvelut. Yrityksen ratkaisun todel-
linen arvo tulee esille silloin, kun verkkokauppatilausten noutoja on kymmenen tai enem-
man tunnissa. Muut jarjestelmat eivat useinkaan kykene tadhan skaalautuvuuteen. Tassa
kohtaa yrityksen ratkaisun asiakkaalle nakyva asiakaskokemus ja todellinen arvo tulee eri-

tyiseen valoon. (Harris, 2019.)
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4.4.2 Yrityksen asemointi toimintaymparistéssa

Porterin viiden kilpailuvoiman tavoitteena on asemoida yritys sellaiseen ymparistoon,
jossa vallitsevia kilpailuvoimia voidaan hallita. Yritys haluaa tuoda Suomen markkinoille
tuotteen ja samalla paasta toimimaan yritykselle uudella toimialalla.

Uudelle alalla tulevan yrityksen uhat

Yritys on toiminut Suomen markkinoilla pian seitsemén vuotta. Asiakkaita on ympéri Suo-
mea ja asiakkaiden toimipisteita on talla hetkella reilu 800. Asiakkaita palvellaan yhdessa
yrityksen oman henkiloston ja kumppaniverkoston kanssa. Laaja tuotteiden ja palveluiden
jakelukanava on jo olemassa. Yrityksen tahtotila on olla lahella asiakasta ja palvella pai-
kallisesti. Olemassa olevien rakenteiden ja verkostojen ansiosta yrityksen ei tarvitse tehda
mittavia investointeja tavoitellessaan asiakkuuksia uudelta toimialalta. (Hyténen, 2019;
Acrelec 2019.)

Yrityksen yksi arvoista on ” Positively differentiate Acrelec from our competitors” eli erot-
tautuminen kilpailijoista. Tuotedifferoinnin strategia on alusta alkaen ollut yrityksen strate-
gia. Siita syysta yrityksen ratkaisulla ei ole juuri tasmalleen vastaavaa ratkaisua toteutta-
vaa suoraa kilpailijaa. Yrityksen valitsemaa tietéd on ohjannut slogan "Store of Future” ja
yritys on halunnut olla rajatulla segmentilla edellakavija ja vahvasti seurata trendeja ja olla

innovoimassa ja luomassa niitd yhdessé asiakkaiden kanssa. (Acrelec 2019.)

Asiakkaiden neuvotteluvoima

Yritys on suhteellisen pieni toimija henkiléstomaaraltaan. Yrityksen vuosien aikana on kui-
tenkin palveltu isoa joukkoa asiakkaita tehokkaasti. Paivittéistavarakauppaa hallitsevat
Suomessa isot toimijat ja siitéd nakdkulmasta kaupan alan toimijoilla on mahdollisissa neu-
votteluissa kokoonsa nahden neuvotteluvoimaa. Toisaalta yritys on osa kansainvalista
konsernia, joten yritykselta I6ytyy tarvittaessa taustavoimia. (Acrelec 2019; Paivittaistava-

rakauppa ry 2019.)

Toimittajan neuvotteluvoima

Click & Collect -ratkaisun kaltaisia noutopalveluun ja digitaaliseen asiakaskokemukseen
keskittyvia ratkaisujen toimittajia ei ole talla hetkella tiedossa muita. Samankaltaiseen pal-
velumalliin pyrkivia ratkaisuja toki on olemassa. Toimittajien ndkokulmasta yrityksella on

vahva neuvotteluasema tuotedifferoinnin takia. (Acrelec 2019.)

Yrityksen vahvuus toimittajana on siind, etta yritys pystyy tukemaan asiakkaita alusta al-

kaen konsultoimalla seké tuottamalla ohjelmistoa ja laitteistoa seka tuottamalla asennus-
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ja tukipalvelua. Yrityksellda on kokemusta maailmanlaajuisesti kaupan alan haasteista ja
miten yritys on pystynyt vastaamaan teknologisilla ratkaisuilla n&ihin haasteisiin. Kes-
keistd on ymmartaa kauppiaiden asiakkaiden tarpeita. Rakennusmiesten tarpeet kaupalta
ovat erilaiset kuin esimerkiksi kotiaitien. Tarkeda on miettia, miten palvelu saadaan hou-
kuttelevaksi. (Harris 2019.)

Korvaavien tuotteiden uhka

Kilpailija-analyysin perusteella tarpeeseen perustuvista Kilpailevista ratkaisuista kotiinkul-
jetuspalvelu on suurin uhka noutopalveluratkaisulle. Maantieteellisesti pitkien etéisyyksien
takia ja toisaalta asiakkaiden kayttaytymisen perusteella monet myymalat tarjoavat seka
noutopalvelua etta kotiinkuljetuspalvelua. Molemmille ndhd&én tarvetta ja toisaalta ratkai-

sut palvelevat hiukan erilaisia asiakaskuntia.

Teknologisesta nakokulmasta yritys kehittd& omaa tuotettaan jatkuvasti. Moniin tulevai-
suuden ratkaisuihin on jo teknologia olemassa ja kayttdvalmiudet siihen. Kayttdonotto on
kiinni kuluttaja-asiakkaiden halukkuudesta kayttaa palveluita. Yksi olemassa olevista tek-
nologioista on esimerkiksi laitteiston kameravalmius ja ohjelmistopuolella kasvojen tunnis-
tus. (Acrelec 2019.)

4.4.3 Sisaiset resurssit

Yrityksen sisdisia resursseja on tarkastelu VRIO-mallin mukaisesti. Analyysi perustuu

haastatteluihin sek& yrityksen intranetin tietoihin Click & Collect-ratkaisusta.

Fyysiset resurssit

Click&Collect-ratkaisu koostuu ohjelmistosta ja laitteistosta. Ratkaisun ohjelmisto on jo
olemassa seka kaytossa useilla asiakkailla Ranskassa, Englannissa ja Yhdysvalloissa.
Ohjelmistoa my6s kehitetédén jatkuvasti asiakkaiden tarpeiden mukaan ja teknologian ke-
hittyessa. Ohjelmisto soveltuu kaytettavaksi eri laitteistoilla. Ulko- ja sisénoudossa kaytet-
tavat kioskeiksi kutsuttavat laitteistot valmistetaan yrityksen omilla tehtailla tilauksen mu-

kaisesti. Ratkaisussa kaytettavia laitteistoja valmistetaan jatkuvasti. (Acrelec 2019.)

Organisatoriset resurssit

Organisaatioon liittyvat resurssit yritykselld on mydskin valmiina. Kaikki ratkaisuun liittyvat
organisatoriset rakenteet, prosessit, patentit ja sopimukset ovat olemassa. Yrityksella on
kyseisen jarjestelman ratkaisutoimittajana hyva maine Euroopan maissa seka Ameri-

kassa. (Nopanen 2019.)

54



Henkildstoresurssit

Haastattelussa esiin nousi yhtena merkittdvimp&ana tekijana yrityksen henkiloston paivit-
taistavarakaupan alan tuntemus. Henkiléston osaaminen ja tyékokemus on karttunut suu-
rimmaksi osaksi joko pikaruoka-alalta tai it-alalta. Talla hetkella tyékokemuksensa paivit-
taistavarakaupan alalla hankkinut osaaja puuttuu. Apua on toki saatavissa konsernin

muista maista. (Nopanen 2019.)

4.4.4 Yhteenveto kilpailuvoimasta

Yrityksen tytaryhtididen toteuttamien ratkaisujen benchmarkingin avulla selvisi, etta Click
& Collect -ratkaisua on kaytdssa Euroopassa niin paivittaistavarakaupan alalla kuin eri-
koistavarakaupassa. Ratkaisun selkeé etu tulee esiin silloin, kun verkkokauppatilauksia
tulee toimittaa ja niitd noudetaan useita tunnissa. Isossa mittakaavassa yrityksen Click &
Collect -ratkaisu tuo aidon hyddyn kauppiaalle ja arvoa kuluttaja-asiakkaalle nopeana pal-

veluna ja ajan saastona.

Yrityksen toteuttamat digitaaliset ratkaisut perustuvat tuotedifferointiin. Juuri tdsmalleen
samanlaisia ratkaisuja ei ole tarjolla. Yritys on ollut ratkaisuillaan edellakavija ja digitaali-

sen asiakaskokemuksen kehittgja.

Yritys on henkilémaaraisesti pieni, mutta olemassa olevien verkostojen avulla yritys pystyy
toteuttamaan laajoja toteutuksia. Naista toteutuksista on kokemusta ja nayttéa olemassa
oleville asiakkaille. Konserni on toteuttanut ratkaisuja maailman laajuisesti kaupan alan
haasteisiin, joten toimittajana pienestd koostaan huolimatta yrityksella on neuvotteluvoi-

maa.

Kaikki fyysinen ja organisatoorinen resurssi on jo olemassa, koska kyseessa on olemassa
oleva Click & Collect ratkaisu, joka on toiminnassa jo useassa Euroopan massa ja Yhdys-
valloissa. Henkiloresursseissa ainoa kehitettava asia on kaupan alan tuntemuksen lisda-

minen.
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5 Yhteenveto ja pohdinta

Kehitystyon lopputuloksena syntyy strategiaehdotus yritykselle konsernin Click & Collect

ratkaisun tuomiseksi Suomen markkinoille.

5.1 Tulokset ja kehitysehdotuksia

Tutkimuskohteiden yhteydessa esitettiin yhteenveto tutkittavasta kohteesta: ulkoinen toi-
mintaymparisto, kilpailija-analyysi seka yrityksen kilpailuvoima ja resurssit. Kaupan alan
tutkimus itsesséén oli jo yhteenveto alasta.

Alla olevaan taulukkoon on koottu 8-kenttainen SWOT-analyysi, joka on yhteenveto koko

tutkimuksessa esiin nousseista sisdisista vahvuuksista ja heikkouksista seké ulkoisista

mahdollisuuksista ja uhista.
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Taulukko 5 SWOT-analyysi tutkimuksen analyysien pohjalta

Sisaiset

Ulkoiset

S — sisdiset vahvuudet

Ainutlaatuinen Click & Coll-
cet -ratkaisu

Konserniin valmis ohjelmis-
toratkaisu ja laitteistotuo-
tanto

Lahes 10 vuoden kokemus
ratkaisun implementoinnista
Euroopassa ja Yhdysval-
loissa

Konsernissa vahva konsul-
toiva osaaminen
Menestyminen pikaruoka-
alalla digitaalisen asiakasko-
kemuksen kehittajana
Yrityksen paikalliset verkos-
tot Suomessa

Digitaalisen asiakaskoke-
muksen asiantuntijuus

W - sisdiset heikkoudet

- Yrityksen henkildstéresurs-
sit, erityisesti osaaminen

- Kaupan alan ja paivittaista-
varakaupan tuntemus

O —ulkoiset mahdollisuudet

- Péivittaistavaroiden verkko-
kauppa kasvaa

- Yleinen taloudellinen tilanne
on vakaa

- Kuluttaja-asiakkaiden osto-
voima hienoisessa kasvussa

- Kuluttaja-asiakkaat etsivat
teknologiasta arkea helpot-
tavia ja nopeuttavia ratkai-
suja

- Kuluttaja-asiakkaat ovat val-
miita maksamaan palve-
luista

Hyddynn& menestystekijat

Kuluttaja-asiakkaiden odo-
tukset ohjaavat teknolo-
gisien ratkaisujen kayttdon-
ottoa.

Verkkokaupan kasvun
myotéa kauppojen tulee rat-
kaista noutopalvelun nopeus
ja tehokkuus.

Heikkoudet vahvuuksiksi

- Menestys pikaruoka-alalla,
digitaalisen asiakaskoke-
muksen asiantuntijuus ja ar-
vontuottaminen asiakkaille
patee myds kauan alalla.

—

— ulkoiset uhat

- Kaupan alan ketjuuntuminen
Suomessa

- Suomi alueena on iso ja
pirstaleinen. Tietyt palvelut
toimivat yhdella alueella
mutta eivét toisella.

- Kotiinkuljetuspalvelun suo-
sion kasvaminen ohi nouto-
palvelusta.

Uhkien hallintaan

Konsernin ratkaisu on mo-
dulaarinen ja skaalautuva.
Click & Collect -ratkaisu so-
veltuu eri kokoisille kau-
poille.

Kuluttaja-asiakkailla on eri-
laisia tarpeita. Yksi verkko-
ostosten toimitustapa ei pal-
vele kaikkia.

Mahdollinen kriisitilanne

- Kiiisitilanne olisi silloin, jos
yritys ei paasisi keskustele-
maan paivittiistavarakaupan
isojen ketjujen kanssa.

- Jos keskusteluihin ei paas-
tén, olisi hyva tutkia erikois-
kaupan ja teknisen kaupan
tarpeita ja ratkaisun soveltu-
vuutta heille.

Miten yrityksen ratkaisu soveltuu véahittaiskaupan tarpeisiin Suomessa?

Tyon alussa esitettiin tutkimusongelma, soveltuisiko yrityksen ratkaisu vahittaistavarakau-

pan tarpeisiin Suomessa. Alakysymyksina olivat kysymykset mahdollisista ratkaisun asi-

akkaista ja yrityksen tarjoaman ratkaisun kilpailevista ratkaisuista.

Vahittaistavarakaupan verkkokauppa on ollut kasvussa viime vuosina. Kasvusta huoli-

matta verkkokaupan osuus koko paivittaistavarakaupan myynnista on hyvin pienta. Paivit-

taistavarakaupan verkkokauppaan ja toimintojen kehittdmiseen on panostettu, joten kau-

pan alalla uskotaan myynnin kasvuun tdmén kanavan kautta.
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Verkkokaupan kasvua tukevat kehittyvat maksutavat. Kuluttajilla on entistd monipuolisem-
min mahdollisuus kayttaa esimerkiksi erilaisia mobiilimaksamisen valineitd. Taméa on tar-
keadd, koska verkko-ostoksia suoritetaan yha enemman mobiililaitteilla ja maksamisen ha-

lutaan olevan helppoa, nopeaa ja vaivatonta.

Monilla Suomen péivittaistavarakaupan ketjuilla on verkkokauppa seka erilaisia toimitusta-
poja jo olemassa. Tuotteiden keraily hoidetaan joko myymalasta tai keskusvarastolta. Toi-
mitusten sdilytys ja kylmasailytyskin on ratkaistu. Erityisesti paivittaistavarakaupan verkko-
kaupan kasvaessa ja toimitusten lisdantyessa kaupat kohtaavat haasteita. Niitéd haasteita
ratkaistaessa yrityksen edellakavijyydesta Euroopassa ja Yhdysvalloissa, kyvysta konsul-
toida ja ratkaista kaupan alan haasteita olisi hy6tya suomalaisille paivittaistavarakaupan
toimijoille. Tasta ndkokulmasta yrityksen Click & Collect -ratkaisu soveltuisi vahittaiskau-
pan tarpeisiin Suomessa. Ratkaisusta hyotyisivat eniten ne péivittdistavarakaupat, joilla
haasteena on tarjota riittdvasti noutovaihtoehdon aikaikkunoita asiakkaille. Click & Collect
-ratkaisulla voitaisiin nopeuttaa keréilya ja noutoa.

Milla edellytyksilla tuote kannattaa tuoda Suomen markkinoille?

Suomen péivittdistavarakaupan mittakaava pienempi kuin Euroopan maissa. Suomen péi-
vittdistavarakauppa on vahvasti ketjuuntunutta. Harris (2019) pohti haastattelussa Click &
Collect -ratkaisun etuja Suomen kokoisella markkina-alueella. Ratkaisu tuo asiakkaalle ai-
toa arvoa ja sen hyddyt tulisivat esiin esimerkiksi isompien kaupunkien reunamilla, jossa
on paljon ty6paikkaliikennettd aamuisin ja iltaisin. Kiireiset ihmiset voisivat hoitaa valtta-

mattdman kauppa-asioinnin nopeasti ja aikaa jaisi vapaa-ajalle.

Paivittaistavarakaupan verkkokaupan kasvaessa uskoisin, etta kaupoilla tulee eteen
haaste tarjota riittavasti aikaikkunoita noutopalvelulle. Talla hetkella tilausta tehdessa
asiakas valitsee aikaikkunan, jolloin han noutaa ostoksensa. Palvelun suosion kasvaessa
kauppojen omien ratkaisujen kapasiteetti voi tulla vastaan. Yrityksen Click & Collect -rat-
kaisun etu on mittakaavassa ja siing, ettd isoa maaraa asiakkaita voidaan palvella tietyssa

aikaikkunassa.

Paivittaistavaroiden verkkokauppojen asiakkaita ovat olleet erityisesti lapsiperheet seka
erityisryhmat, kuten vanhukset. Aikatauluhaasteiden keskell& illalla verkkokaupan kautta
tehdyt ostokset tuntuvat helpolta tavalta toimia ja ostokset voi noutaa kaupan noutopis-
teelta tai tilata kotiin asti, kertoo sanomalehti Kaleva (2018). Kalevan artikkeli kertoo kulut-
taja-asiakkaiden tarpeista. Kuluttaja-asiakkaiden tarpeiden tuntemisen nosti esiin myos

Harris (2019) haastattelussaan. Mielestani yrityksen tulisi viela enemman tutkia kuluttajien
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kayttaytymista ja oppia siitd. Talléin Click & Collect -ratkaisun markkinoinnin voisi kohden-

taa tarkasti ja |0ytda ne parhaat asiakkaat, joille ratkaisu soveltuu hyvin.

Paivittaistavarakaupoissa voi olla talla hetkella valittavana useita eri toimitusvaihtoehtoja
verkkokauppaostoksille. Vaikka noutopalvelu, kotiinkuljetus tai esimerkiksi lokerotoimitus
ovat kilpailevia vaihtoehtoja, vaikuttaa siltd, ettd kauppiaat haluavat tarjota asiakkailleen
monipuolisen valikoiman toimitusvaihtoehtoja. Nain kauppiaat palvelevat laajempaa asia-
kaskuntaa kuin vain tarjoamalla yhta toimitusvaihtoehtoa. Tasta nakékulmasta katsottuna
kilpailevat toimitusmetodit voivat kuitenkin toimia rinnakkain. Eri palvelut ovat usein kanta-
asiakkaalle hyvin samanhintaisia ja silloin hinnoittelu ei ole enaa ratkaisu palvelun valin-
nalle vaan valintaan vaikuttaa esimerkiksi hyvinvointiin panostaminen. Kuluttajat haluavat
niité ratkaisuita, jotka sopivat sen hetkiseen tarpeeseen parhaiten ja haluavat saastaa ai-
kaa ja vaivaa.

Samaan asiakasymmarryksen tuntemiseen tartutaan Paytrailin (2017) tutkimuksessa.
Asiakasymmarryksen merkitys kasvaa tulevaisuudessa. Asiakas tulisi tuntea ja asiakkaan
ostokayttaytymista tulisi analysoida. Asiakasymmarryksen perusteella asiakaskokemusta
voidaan kehittaa ja luoda palvelukokonaisuuksia.

Arvontuotanto kuluttajille vaatii kuluttajien toimintoja ohjaavien motiivien tuntemista. No-
peus, vaivattomuus ja tehokas asioiminen voivat olla yha enenevassa maarin naita arvoa,
jolloin kuluttaja haluaa viettaa entista vdhemman aikaa kaupassa. Amazon on uran uur-
taja paivittiistavarakaupan puolella ja Wolt ravintola-alalla kotiinkuljetuspalveluiden kehit-

tamisessa. (Hamalainen ym. 2016.)

Konsernin Click & Colletct -ratkaisu on valmis ja olemassa oleva paketti. Ohjelmallisesti ja
laitteiston puolesta kaikki resurssit ovat jo olemassa. Yrityksen Suomen toimistolla on val-
miit organisatoriset rakenteet seka verkostot ympari Suomea, joilla palvellaan jo olemassa
olevia asiakkaita. Rakenteiden ja palvelun tuottamiseen liittyv&n verkoston rakentamiseen

ei tarvitsisi investoida.

Suomen markkinoille tuodakseen yrityksessa tarvitaan henkiloston osaamista ja kontak-
teja kaupan alan toimijoihin. Taméan hetkinen henkildstén osaaminen on karttunut ravin-
tola-alalta seka IT-alalta. Suoranaista paikallista kaupan alan tuntemusta ei ole. Digitaali-
sen asiakaskokemuksen asiantuntijuus ravintola-alalta on kuitenkin validia ja siirtokel-
poista osaamista myds toiselle toimialalle. Konsernin puolesta saatu koulutus ja erilaiset

materiaalit tukevat keskusteluissa kaupan alan toimijoiden kanssa. Lisaksi konsernin par-
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haat tuotteiden tuntijat ovat lupautuneet auttamaan spesifeissa keskusteluissa ja konsul-
toinneissa, koska he tuntevat muiden asiakkaiden kohtaamat haasteet ja niihin |0ydetyt

ratkaisut. Yrityksen ei siis tarvitse jaada yksin.

Ehdotus strategiasta

Uutta tuotetta markkinoille tuodessa on tarkeaa kiinnittda huomiota ajankohtaa, milloin
tuote tuodaan markkinoille. Tutkimuksen perusteella paivittdistavarakaupan verkkokauppa
on kaynnistynyt kunnolla vasta viimeisen vuoden aikana ja sen odotetaan kasvavan.
Tarve digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamiselle ja tehokkuutta ja arvoa tuottavalle
Click & Collect -ratkaisulle on vasta edesséapain. Click & Collect -ratkaisu olisi sen halua-
valle paivittaistavarakaupalle selkean asiakasarvoa ja kilpailuetua tuottavan ratkaisu. Mie-
lestani Click & Collect -ratkaisun tuomisen Suomen markkinoille voisi siséllyttd& kolmen
vuoden strategiseen suunnitelmaan. Ennen varsinaista tuotteen tuomista Suomen markki-

noille mielestani yrityksen asiantuntijabréndia ja tunnettuutta tulee vahvistaa.

Lainsdadannollisestd ja eri maaraysten nékokulmasta tuotteen tuomisesta markkinoille ei
ole mitdan estettd. Nykyiset paivittdistavarakaupan verkkokaupat tarjoavat maksuvaihto-
ehdon jo tilauksen yhteydessé, mik& on konsernin Click & Collect -ratkaisun suositus.
Maksaminen on mahdollista myds noudon yhteydessa ja nykyiset verkkokaupat joissakin
yhteyksissa tarjoavat myds taméan vaihtoehdon.

Kolmantena ja tarkeimpana uuden tuotteen markkinoille tuomisen edellytyksena on kulut-
taja-asiakkaiden halukkuus kayttaa kyseista ratkaisua. Trendit nakyvét esimerkiksi sosiaa-
lisen median keskusteluissa ja pdivittistavarakaupan verkkokauppatilausten eri toimitus-
vaihtoehdot ovat olleet esilla niin Twitterissa kuin Facebookin keskustelupalstoilla. lhmiset
etsivat ratkaisuja ja helpotusta kiireiseen arkeen ja arvoa tuottavista ratkaisuista ollaan
valmiita maksamaan. Jotkut kaupat ovat ensin ottaneet kayttdon pelkastaan kotiinkuljetus-
palvelun. Jotkut kaupat ovat kuitenkin lisdnneet palveluvalikoimaansa noutopalvelun kulut-
taja-asiakkaiden pyynnésta. Vaikuttaa siltd, ettd kuluttajat kokevat noutopalvelun arkea
helpottavana palveluna ja ovat valmiita sita kdyttAmaan ja maksamaan paivittaistavara-
kaupan verkkokauppaostostensa kerailysta. Tasta nakdkulmasta Click & Collect -ratkai-

sulle Suomessa markkinat olisivat avoimia.
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5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tassa kehittamistydsséa tutkija oli yrityksen tyontekijan roolissa, joten tutkijan rooli ei siina
mielessa ollut puolueeton. Tutkija on kuitenkin avoimesti kertonut oman roolinsa heti tyon

alussa, mika on tutkimus tyossa tarkeaa.

Aineiston keraaminen tapahtui etsimalla avointa tarjolla olevaa tutkimusmateriaalia eri lah-
teistd, kuten kansainvalisia ja suomalaisia verkkokauppatutkimuksia. Niita oli runsaasti
tarjolla. Kaupan liitolla on tarjolla omia tutkimuksia, mutta ne ovat suljettuja ja niihin tutkija
ei saanut paasya, koska yhteyshenkilo ei vastannut useista yhteydenotoista huolimatta.
Suljetun aineiston kayttéon saaminen olisi laajentanut tutkimusaineistoa viela yksityiskoh-

taisemmaksi.

Uutisaineisto kerattiin myos avoimista lahteistda Suomen suurimpien sanomalehtien ja
verkkolehtien julkaisuista. Tutkimuksen haastattelut toteutettiin lyhyind teemahaastatte-
luina seké sahkopostihaastatteluna. Valittu tutkimusaineisto ei ollut sattumanvarasta vaan
pitkalla aikavalilla kerattya luotettavista lahteista.

5.3 Jatkokehitys

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus koostuu kolmesta eri kohtaamisesta: fyysinen kohtaa-
minen, digitaalisessa ymparistdssa kohtaaminen ja tiedostamaton tunnekohtaaminen esi-
merkiksi brandikokemuksen kautta (Ahvenainen, Gylling, & Leino 2017, 33-35). Konser-
nilla on yli 15 vuoden kokemus asiakaskokemuksen kehittamisesta ja maailmanlaajuisten
vahittaiskaupan toimijoiden haasteiden ratkaisemisessa. Mielesténi yrityksen tulisi tulla
nakyvaksi niiden ratkaisujen osalta, mité yritys on jo nyt menestyksekkaasti tuonut Suo-
men markkinoille. Tulla digitaalisen asiakaskokemuksen kehittajan asiantuntijaroolissa
tunnetuksi ja kertoa niistd menestystarinoista ja brandeista, joita yritys on jo maailmalla
auttanut. Asiantuntijabréandin rakentamisessa voitaisiin hyddynt&a siséaltomarkkinointia di-

gitaalisissa kanavissa.

Konsernin tytaryhtididen benchmarking avasi nakdkulmia, miten Click & Collect -ratkaisua
on toteutettu kaupan alalla myds erikoiskaupan ja teknisen kaupan puolella. Jatkokehityk-
sena yrityksen olisi hyva kartoittaa muitakin kaupan aloja Suomessa ja lisata yrityksen tie-
tamysté aloista. Talla hetkella Suomessa fyysisten tavaroiden verkkokaupassa ostetaan
eniten elektroniikkaa, huonekaluja ja vaatteita. Nailla toimijoilla on siis jo yrityksen Click &
Collect -ratkaisun vaatimat elementit olemassa: verkkokauppa, maksuratkaisu, jonkinlai-

nen noutopalvelu ja nettiyhteydet. Yrityksen tulisi tutkia, mika verkkokauppa ponnistelee
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toimitusten kanssa ja missé verkkokauppaostosten noutopalvelu toimii hitaasti tihe&n nou-

totahdin takia. Tallaiset kaupan alan toimijat hyo6tyisivat Click & Collect -ratkaisusta.

Mikali yritys paattaa ottaa uuden tuotteen tuoteportfolioonsa, se on muutos nykyisessa
strategiassa. Uuden strategian toteuttaminen on yrityksen sisalla muutosjohtamista. Uu-
den tuotteen lanseeraaminen tarkoittaa sisaisesti henkilokunnan kouluttamista uuden tuot-
teen kayttéonottoon, kehittdmiseen ja asiakkaiden tukemiseen. Henkilokunnan osaamista
ja kaupan alan tuntemusta tulisi my6s vahvista, koska kyse on uudesta toimialasta yrityk-
selle. Muutoksesta selvitddn ennakoinnilla ja empaattisella johtamisella. Johtaminen on
kuitenkin haastavaa, koska jokainen kokee muutoksen yksil6llisesti ja jokainen kdy muu-
tosprosessin lapi eri tahtiin. Muutoksen lapi vieminen vaatii lasnéoloa, keskustelua ja ai-

kaa: toisilta paivia tai viikkoja, joiltakin jopa vuosia. Siksi ty6 olisi aloitettava jo nyt.

Nakisin, ettd uuden tuotteen ottaminen tuoteportfolioon voidaan toteuttaa vuoden tai kah-
den aikajanteelld. Vaikka paivittaistavarakaupan verkkokauppa on lahtenyt kunnolla kas-
vuun viimeisten vuoden aikana, kysynta yrityksen Click & Collect -ratkaisulle on viela
edessapain. Paivittaistavarakaupat tulevat tarvitsemaan apua ja ratkaisua kasvavaan
myyntiin ja siin& vaiheessa yritys on jo ehtinyt valmistautua, mikali valmistautuminen aloi-

tetaan pian.

5.3.1 Oman oppimisen arviointi

Idea ja aihe opinnaytetydsta synty kevaalla 2018. Paivittaistavarakaupan verkkokaupan
kasvu alkoi silloin ja aiheesta uutisoitiin paljon. Tutkija oli kuukautta aikaisemmin ollut kon-
sernin koulutuksessa, jossa myo6s Click & Collect -ratkaisu esiteltiin. Siita syntyi idea, mi-

ten ratkaisu soveltuisi Suomen markkinoille.

Ensimmainen ajatus ty6ta tehdessa ja aineistoa keratessa oli, ettd yritys on myohassa
Click & Collect -ratkaisun tuomisessa Suomen markkinoille. Tyon edetessa ja yrityksen
ratkaisun tuntemuksen lisdantyessa olen ymmartanyt, etté tarve ratkaisun tuomalle arvon-

tuotannolle on viel&d edessapain.
Suomalaisen kaupan alan rakenteet olivat minulle entuudestaan l&ahes tuntemattomia. Ku-
luttajan roolissa tunsin kylla paivittaistavarakaupan ketjuja, mutta niiden markkinaosuudet

seké rakenteet selvisivat vasta kehittamistehtavaa tehdessa.

Halusin ottaa tyohoni strategisen ndkdkulman ja haastaa itseani. Persoonana olen kaytan-

nonldheinen tekija. Halusin oppia katsomaan asioita ylemmasta perspektiivistéa enka
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tuoda suoraan konkretian ja tekemisen tasolle. Halusin oppia tutkimaan asioita kasitteelli-
sella tasolla. Mielestani opin katsomaan asioita helikopteriperspektiivista ja luomaan koko-

naiskuvaa.

Verkkokaupan kehitykseen vaikuttavien tekijoiden maara yllatti. Maksutavoissa tapahtui
merkittavaa kehittymista tutkimusaikana. Samoin vield ratkaisematon Brexit nosti harmaita

pilvia verkkokaupan kasvun ylle.

Aineistoa tychon olisi ollut tarjolla paljon. Useita kertoja vuodessa eri tahot julkaisevat tut-
kimustietoa ja uutisointia verkkokaupan kehityksesta ja kasvusta. Haasteeksi tulikin ai-
neiston rajaus. Paatin, ettéd vuotta 2017 vanhempia tutkimustietoja en kayta. Aloitin tydni
kevaalla 2018, joten edellisen vuoden tutkimustieto oli uusinta. Uutta aineistoa tuli jatku-
vasti lisda ja paatin, ettéd syyskuun 2019 jalkeen en ottaisi en&é juurikaan uutta aineistoa

tyéhoni. Muutaman yksittaisen uutisen otin viela mukaan.
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Liitteet

1. Asiantuntijahaastattelun kysymykset

1. Kaupan toimiala jaetaan tuotevalikoiman puolesta paivittdistavarakauppaan, erikoista-
varan ja tekniseen kauppaan. Milla kaupan toimialalla konsernin Click & Collect -ratkaisu
on kaytdssa Englannissa ja Ranskassa?
1.2. Eroaako paivittaistavarakaupalle suunnattu ratkaisu jotenkin muille kau-
pan toimialalle toteutetuista ratkaisuista?
2. Mitk& ovat paivittaistavarakaupalle tarjotun Click & Collect -ratkaisun kilpailevia ratkai-
suja markkinoilla Englannissa ja Ranskassa?
3. Millaisia resursseja (fyysinen, taloudellinen, organisatorinen, henkildstd) yrityksella tu-

lisi olla ratkaisun tuomiseksi Suomen markkinoille?

2. Asiantuntijahaastelun kysymykset

1. Kaupan toimiala jaetaan tuotevalikoiman puolesta paivittaistavarakauppaan, erikoista-
varan ja tekniseen kauppaan. Mille kaupan toimialalle nakisit yrityksen Click&Collect -rat-
kaisun soveltuvan Suomessa?

2. Mitka ovat mielestasi paivittaistavarakaupalle tarjottavan Acrelecin Click&Collect -rat-
kaisun kilpailevia ratkaisuja Suomessa?

3. Millaisia resursseja (fyysinen, taloudellinen, organisatorinen, henkiléstd) Acrelec Fin-

landilla tulisi olla ratkaisun tuomiseksi Suomen markkinoille?

71



