VAMK

VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Pauliina Vieruaho

RUOAN VERKKOKAUPAN
PERUSTAMINEN
PALVELUMUOTOILUN KEINOIN

Case K-Market Suvilahti

Liiketalous
2021



VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
Kansainvélinen kauppa

THVISTELMA

Tekija Pauliina Vieruaho

Opinndytetyon nimi  Ruoan verkkokaupan perustaminen palvelumuotoilun kei-
noin

Vuosi 2021

Kieli suomi

Sivumaara 57+ 1 liitettd

Ohjaaja Timo Malin

Tama opinndytetyo toteutettiin VVaasassa toimivalle paivittaistavarakaupan alan yri-
tykselle K-Market Suvilahdelle. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa yrityksen asi-
akkaiden mielipiteitd, tarpeita ja mahdollisen lisdarvon kokemuksia, jos kyseinen
yritys perustaisi ruoan verkkokaupan. Tamén opinndytetyon tarkoituksena oli li-
séksi kehittdd pavelumuotoiluprosessimalli, joka tukisi yrityksen palvelumuotoilua
ja liiketoiminnallisia tavoitteita.

Teoreettinen viitekehys perehtyy asiakasymmarrykseen, palvelumuotoiluun ja mo-
nikanavaiseen palveluun. Teoriaosuuden luvuissa avataan ja selitetdén yrityksen ja
asiakkaan vélisen kanssakdymisen tarkeyttd, uuden palvelun perustamisen keinoja
ja monikanavaiseen palvelurakenteeseen siirtymistd. Teoreettisen viitekehyksen
muodostamiseen kaytettiin aiheita kasittelevia kirjoja ja erilaisia e-aineistoja. Tut-
kimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena verkkokyselylomaketta kéyttaen.
Kysely suunnattiin K-Market Suvilahden Facebook-sivustoa seuraaville asiak-
kaille. Vastauksia saatiin 46 kappaletta.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd enemmisto kyselyyn vastan-
neista asiakkaista kannattaisi ruoan verkkokaupan Tilaa ja nouda -palvelun perus-
tamista yritykselle ja uskoisi sen séastévén aikaa arjessa luoden lisdarvon kokemuk-
sia. Lisdksi tuloksista ilmeni, ettd verkkoruokakauppa nahdéaén jo tarkedna osana
monikanavaisen kaupan palveluita ja tulevaisuudessa halutaan tehdd yha enemmén
ruokaostoksia internetista.

Avainsanat ruoan verkkokauppa, palvelumuotoilu, asiakasymmarrys,
monikanavainen palvelu



VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Business Administration, International Business

ABSTRACT

Author Pauliina Vieruaho

Title Establishing an online grocery store by means of service de-
sign.

Year 2021

Language Finnish

Pages 57+ 1 Appendices

Name of Supervisor Timo Malin

This thesis was commissioned by a grocery store company K-Market Suvilahti op-
erating in Vaasa. The objective of the research was to examine the opinions and
needs of the company’s customers. In addition, the aim was to find out the possible
feeling of added value if the company established an online grocery store. By cre-
ating a service design model for the company, it could be utilized in the designing
of this new service and it would support the company’s business-related goals.

The theoretical framework of the study examines the concepts of customer insight,
service design and multichannel service. The chapters on the theoretical study open
and explain the value of interaction between the company and the customer, the
means of establishing a new service and the transition to a multichannel service
structure. Books and various types of e-materials were used to form the theoretical
background for the thesis. The study was implemented as a quantitative study by
using an online survey form. The survey was directed at to the customers following
K-Market Suvilahti’s Facebook site. All together there were 46 answers.

According to the results of the survey majority of the customers would support the
establishment of an online grocery store. The customers who participated in the
study thought that especially click & collect type of service would save time in their
everyday lives creating added value. The results of the survey prove that an online
grocery store is already seen as one of the most important services of a multichannel
grocery store. In addition, most of the respondents would like to make more online
grocery purchases in the future.
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1 JOHDANTO

Kaupan ala on ollut jatkuvan muutoksen alaisena viime vuosikymmenien aikana.
Digitalisaation ja asiakkaiden muuttuvat osto- ja kulutuskayttaytymiset ovat tdman
paivan merkittdvimmat muutosvoimat kaupan alan toimintaymparistossa. Menes-
tyakseen muuttuvassa maailmassa taytyy kauppiaiden ja palvelujen tuottajien kyeta
vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin ja siirtyméan kohti digitalisoituvaa kaupan-

kayntia.
1.1 Tutkimuksen aihe ja toimeksiantajayritys

Taman opinndytetydn aiheena on ruoan verkkokaupan perustaminen palvelumuo-
toilun keinoin. Tarkoituksena on tutkia mita tarkoittavat asiakasymmarrys, palve-
lumuotoilu ja monikanavainen palvelu ja niiden merkitysta uuden palvelun perus-
tamisessa. Empiirisen tutkimuksen tavoitteena on selvittad toimeksiantajayrityksen
asiakkaiden kiinnostus ja mahdollisesti saama lisdarvo uuden palvelun perustami-
sen myota seké tuottaa ruoan verkkokaupan perustamista tukeva kuva palvelumuo-
toiluprosessista. Ruoan verkkokauppa on erittdin ajankohtainen aihe ja tyon toi-
meksiantajayritys voi tulosten kautta hyddyntéé saatua asiakasdataa harkitessaan

uuden palvelun perustamista.

Opinnaytetydn toimeksiantajayrityksena toimii Vaasan Suvilahdessa sijaitseva péi-
vittdistavara-alan yritys K-Market Suvilahti ja sen kauppias Timo Niemela. Yrityk-
selld on kolme alan toimipistettd Vaasassa ja sen liikevaihto oli 4,3 miljoonaa euroa
vuonna 2019 ja se tyollisti 15 henkil6a.

Kesko Oyj on suomalainen kaupan alan yritys ja sen ketjutoimintaan kuuluu 1800
kauppaa Suomessa ja Pohjois-Euroopassa. Kesko Oyj muodostaa yhdessé K-kaup-
piaiden kanssa K-ryhman, joka on Suomen suurin kaupan alan toimija. K-ryhmén
paivittaistavarakauppojen liiketoiminta perustuu kauppiasyrittajyyteen ja kaikki K-

kauppiaat toimivat itsendisind yrittdjiné. (Kesko 2020.)



1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittdd, onko K-Market Suvilahden asiak-
kailla kiinnostusta ja tarvetta ruoan verkkokaupalle ja toisiko téllaisen palvelun pe-
rustaminen liséarvoa kaupan asiakkaille. Tutkimus tehd&an siita syysta, etta kysei-
nen yritys voisi saatujen tulosten kautta pohtia ruoan verkkokaupan perustamista
seké aihe on ajankohtainen ja kiinnostava.

Opinnaytetyon paatutkimusongelma on: Voidaanko palvelumuotoilun keinoja kayt-
tamalla maarittaa uuden palvelun tarve ja perustaa paivittaistavarakaupalle Tilaa

ja nouda- tai kotiinkuljetustyyppinen verkkokauppa.

Tama valikoitui tutkimusongelmaksi, koska halutaan selvittad, voiko yritys suun-

nitteilla olevan palvelun potentiaalisia kayttéjia tutkimalla kartoittaa palvelun tarve.
Tutkimusongelmasta johdetut tutkimuskysymykset ovat:

- Onko K-Market Suvilahden asiakkailla kiinnostusta ja tarvetta ruoan verk-
kokaupalle?

- Toisiko tallainen palvelu lisédarvoa yrityksen asiakkaille?

- Tayttaisiko uusi palveluratkaisu asiakkaiden odotukset ja tukisi yrityksen

tavoitteita?

Tutkimuskysymykset ovat kytkoksissa tutkimusongelmaan ja tarkentavat sitd. Ne
auttavat opinnaytetyon teoriapohjan ja empiirisen tutkimuksen luomisessa ja rajaa-

misessa.
1.3 Tutkimuksen rajaus ja rakenne

Palvelumuotoilun avulla voidaan perustaa ja kehittd4 hyvin monenlaisia palveluita.
Tama opinndytety® on rajattu koskemaan vain paivittaistavarakaupan alalla toimi-
van yrityksen ruoan verkkokauppaa, jonka perustamisen tukena hyédynnetéén pal-
velumuotoilun liséksi asiakasymmarrysté ja monikanavaisuuden merkitysta palve-

luliiketoiminnassa.
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Tutkimus koostuu teoreettisesta osuudesta ja empiirisesta tutkimuksesta. Teoreetti-
nen osuus on jaettu kolmeen padlukuun. Ensimmainen péaluku késittelee asiakas-
ymmarrysta. Luku on jaettu neljaén alalukuun, jotka tarkentavat asiakasymmérryk-
sen merkitysta arvon tuottamisessa ja onnistuneen asiakaskokemuksen muodosta-
misessa. Toinen paaluku késittelee palvelumuotoilua. Luvussa kéydaan lapi mita
tarkoittavat palveluistuminen ja palvelumuotoiluprosessi. Kolmas paéaluku kasitte-
lee palvelun monikanavaisuutta. Luvussa kasitellaan tarkemmin mitéd monikanavai-
suus tarkoittaa, millainen on kaupan alan muutos ja maaritellaan kasitteet verkko-
kauppa ja ruoan verkkokauppa. Lisaksi luvussa késitelladn ruoan verkkokaupan tu-

levaisuuden ndkymié ja monikanavaisuuden merkitysta palveluliiketoiminnassa.

Tutkimuksen empiirinen osuus koostuu kolmesta péaaluvusta. Ensimmainen luku
kasittelee empiirista tutkimusta ja se sisaltad tutkimuksen teoreettisen viitekehyk-
sen, tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmien selvityksen sek& kuinka tdma tutki-
mus on suunniteltu ja toteutettu. Lisaksi luvussa kéasitelldan tutkimuksessa kaytetyt
tulosten analyysimenetelmét ja lopuksi esitelladn palvelumuotoiluprosessimalli.
Toinen luku késittelee tutkimuksen tuloksia. Luvussa kaydaan lapi kyselylomak-
keella saadut vastaukset ja tulokset. Kolmannessa luvussa kaydaan l&pi tutkimustu-
losten keskeiset johtopaatokset ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, toimeksi-
antajan saama hyoty ja mahdolliset jatkotutkimusehdotukset. Lisaksi kolmannen

luvun lopussa tyon tekija arvioi oman opinnadytetydprosessinsa.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmé on kvantitatiivinen eli mééarallinen tutkimus.
Tama tutkimusmenetelma valitaan, silla tutkittava joukko eli toimeksiantajayrityk-
sen asiakkaat ovat hajallaan ja valmiin strukturoidun kysymyslomakkeen avulla

saadaan tietoa ennalta tunnettuun ja teoriapohjan kautta selvitettyyn ilmioon.
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2 ASIAKASYMMARRYS

Tassa luvussa kasitelladn arvon ja asiakaskokemuksen tuottamista asiakkaalle. Li-
séksi luvussa késitelladn asiakaskokemuksen johtamista ja asiakkaan palvelupolun

muodostumista.

Asiakasymmaérrys on yritysten voimavara, jonka avulla ne pystyvat tayttdmaan asi-
akkaiden tarpeet ja odotukset. Asiakkaan kokema arvo ja palvelun kautta koettu
asiakaskokemus ovat asiakasymmarryksen keskigssa. Yrityksen on selvitettdva
misté asiakkaan kokema arvo muodostuu, sill4 se ohjaa palvelu- ja tuotekehityksen

suunnan ja parantaa asiakkuuden hallintaa. (Valve 2018.)
2.1 Arvon tuottaminen

Yksi yrityksen perustehtévistd on luoda asiakkailleen arvoa. Arvo tarkoittaa hydyn
ja hinnan valistd suhdetta, mutta hinta ei aina vélttdmatté ole suoraa rahallista arvoa,
kuten kuviossa 1. havainnoidaan. Se voi olla uhraus tai vaivannako, jonka asiakas
hankinnan eteen tekee. Arvo on aina suhteessa asiakkaan aikaisempiin kokemuksiin
ja sithen mitd han arvostaa. Kun tuote tai palvelu pystyy ratkaisemaan koetun on-
gelman tai tarjoamaan halutun lopputuloksen, on tarve téytetty ja asiakas kokee
saavansa arvoa. (Tuulaniemi 2011, 30-31.)

(SIDOSRYHMAN KOKEMA)

ARYO HYOTY

“«—»

HINTA (TAI UHRAUS)

Kuvio 1. Arvon muodostuminen. (Tuulaniemi 2011, 31.)

Tuotteen tai palvelun hinnan muutokset ja asiakkaan niistd kokeman hyoddyn vai-
kutukset peilaavat suoraa siihen, kuinka paljon arvoa ne kulloinkin tuottavat. Kun

tuotteen tai palvelun hintaa esimerkiksi lasketaan tai lisatdan hyotyjd, luodaan
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asiakkaalle lisarvoa. Lisdarvo on siis yritysten k&yttdma strateginen kilpailutekija.
(Tuulaniemi 2011, 37-38.)

Arvoketju muodostuu, kun tuote jalostuu raaka-aineesta valmiiksi tuotteeksi ja jo-
kainen vaihe arvoketjussa lisdé tuotteen arvoa. Se on teollinen malli, jonka viimei-
nen lenkki on asiakas, joka tuhoaa ketjussa luodun arvon kuluttamalla tuotteen.
Nyky-yhteiskuntaan paremmin sopiva arvon nakékulma on kayttdarvo, jonka asia-
kas itse luo palvelua kdyttaessédan. Taméan ajatusmallin idea on, ettd asiakkaan ar-
vontuotantoprosessia tuetaan sen sijaan, etta yritys vain toimittaisi arvoa arvoket-
jussa eteenpéin. Asiakas tuottaa arvoa palvelubisneksen “tuotetta” kdyttdessddn ja
nain ollen yrityksen tarkein tehtdvéa arvon muodostuksen kannalta on tarjota asiak-
kailleen palveluprosesseja. Néissd prosesseissa tapahtuu asiakkaan ja palveluntar-
joajan valinen vuorovaikutus, ja arvo luodaan kummankin osapuolen yhteisvaiku-
tuksesta. (Tuulaniemi 2011, 38-40.)

Kun yritys siirtyy kohti palveluléhtdista ajattelua yritystoiminnassaan, on sen huo-
mio siirtynyt tuotteista asiakkaan ja yrityksen véliseen kanssakdymiseen. Erona
tuotelahtdisen ja palveluléhttisen ajattelun vélilla on, etta palvelulahtdisessa ajatte-
lussa asiakkaalla on térkeé rooli arvon madrittdmisessa ja tuottamisessa. Asiakas-
keskeisen ajattelun merkitys on viime vuosina kasvanut ja yrityksen rooli asiakkaan
elaméssd halutaan ymmartad paremmin. Tallaisen ajatteluperiaatteen mukaisesti
yrityksen tulisi tunnistaa asiakkaan arvon muodostuminen ja muotoilla omat palve-
lunsa tukemaan sité. Aikaisemmin kuluttajan ostop&&tds on saavutettu kattavan va-
likoiman, hyvén saatavuuden ja kilpailukykyisten hintojen tarjonnalla, on nykypéi-
van asiakas erilainen. Tarjonnan palveluelementit, asioinnin helppous ja muiden
henkildiden suosittelu ovat nostaneet merkitystadn asiakasarvon luomisessa. (Koi-
visto, Sdyndjakangas & Forsberg 2019, 18-19)

Kun asiakkaan arvon lahteita tutkitaan tarkemmin, ne voidaan jakaa kahteen ulot-
tuvuuteen. Ensimmainen on utilitaariset l&hteet. Ne toimivat keinona saavuttaa jo-
kin asiakkaan pddmaara, mutta eivat voi itsessaan tuottaa arvoa. Ne ovat kokemuk-
sen mitattavia ominaisuuksia. Esimerkiksi ruoan verkkokaupan mobiilisovelluksen

tekniset ominaisuudet, kuten nopeus ja helppokayttdisyys seké palvelun mitattavat
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ominaisuudet, kuten hinta ja ruokakassin noutoaika kaupalta. Toinen arvon lahtei-
den ulottuvuus on hedonistiset lahteet. Ne tarkoittavat emotionaalisia ja subjektii-
visia arvon lahteitd. Kaikki asiakkaat kokevat ndma eldamyksia ja aisteja herattavét
hyodyt erilaisina. Ruoan verkkokaupan mobiilisovellus esimerkiksi voisi tuottaa
kayttajalleen helpotuksen tunteen, kun tyopéaivén jalkeen valmiit ostokset odottai-
sivat jo ruokakaupan takaovella noutajaansa. Asiakas luo yrityksesta positiivisem-
man mielikuvan, jos sen palvelut pystyvét tarjoamaan myds hedonistisia element-

tejé utilitaarisien elementtien lisaksi. (LOytdna & Kortesuo 2011, 31)
2.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus voidaan méaritelld asiakkaan kokonaisvaltaisena kasityksené ha-
nen kokemuksestaan yritysta tai brandid kohtaan. Asiakaskokemus on tulos jokai-
sesta vuorovaikutuksesta, jonka asiakas on kaynyt yrityksen kanssa. Kaikki toimin-
not ja palvelut, mité yritys tekee ja tuottaa vaikuttaa suoraa siihen, paattaako asiakas
kayttada palvelua uudestaan vai ei. (Hotjar 2020.)

Asiakaskokemuksen merkitys nyky-yrityksissa kasvaa ja asiakaslahtdisyys néh-
daan niissa strategisena kilpailukeinona. Yrityksen tulee asettaa asiakas ja hénen
tarpeensa etusijalle sen toiminnassa ja asiakaskokemuksen kehittdminen tehdaan
aina asiakaslahtoisesti. Asiakkaiden tarpeita ei vain tdytetd, vaan ne ylitetdén. Té&-
man paivan asiakas odottaa, etta palvelu tuottaa hanelle jo aiemmin mainittua arvoa
ja hyotyd, joista han on valmis maksamaan. Sen liséksi asiakas odottaa palvelurat-
kaisua, joka ennakoi h&nen tarpeensa jo ennen kuin han itse on niisté tietoinen. Pal-
velun kayttamisen kokemus on noussut aivan uuteen rooliin etenkin siksi, ettei nii-
den tuottamat lopputulokset eroa merkittavasti toisistaan. Erilaisuus syntyy siita,
miten asiakaskokemus toteutuu palvelun aikana. Palvelukokemuksen tulisi olla

saumaton, helppokéyttdinen ja aikaa séastava. (Koivisto ym. 2019, 22-23.)

Asiakaskokemuksen kehittdminen voidaan kuvata kahdella tavalla. Yrityksen orga-
nisaation ja osaamisen kautta voidaan kehittdd asiakaskokemusta huomioimalla

seitseméan rakennetta ja osaamista:

e Digitalisaatio
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e Bréndi

e Asiakaspalvelu

e Myynti

e Palvelumuotoilu

e Yrityskulttuuri

e Tukifunktiot.
(Korkiakoski 2019)

Asiakkaasta
tuntuu
paremmalta,
vahvemmalta ja
turvallisemmalta

Kehittymisen taso

Tarjoaa ratkaisun
asiakkaalle kysymatta

Sitoutumisen taso / Ratkaisee asiakkaan ongelmat toistuvasti \
Reagoiva taso / Ratkaisee asiakkaan ongelman \
Viestiva taso/ Tarjoaa tietoq, jota asiakas voi hyddyntaa \\

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen kehittamisen tasot. (Korkiakoski 2019, 47.)

Proaktiivinen taso

Asiakaskokemuksen kehittdmissuunnitelma voi kuitenkin jaada niukaksi, jos se on
rakennettu vain organisaation toimintaympériston varaan. Vahintdénkin yhta tar-
kedd on ymmartaa asiakkaiden odotukset asiakaskokemuksen kannalta. Asiakkaan
kautta asiakaskokemuksen kehittdminen voidaan kuvata kuvion 2. mukaisena py-
ramidikuvana, joka on jakautunut eri tasoihin. Usein asiakaskokemuksen kehitta-
minen sijoittuu vain pyramidin kolmelle alimmalle tasolle, mika ei edesauta yritysté

erottumaan Kkilpailijoistaan. Jos yritys onnistuu kahdella ylimmalla tasolla, se
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kykenee tunnistamaan asiakkaan ongelmat ennen kuin asiakas niit4 itse huomaa.
Néin asiakaskokemus on henkilokohtaisempi ja asiakas kokee saavansa arvoa. YKksi
ratkaisu toteuttaa kahden ylimman ja vaativamman asiakaskokemuksen tason vaa-
timukset, on hyoddyntaa esimerkiksi tekoélya, joka tunnistaa asiakkaan aiemman
kaynnin perusteella ja osaa ndin suositella seuraavia mahdollisia kiinnostuksen koh-
teita. Usein kehittymisen tason ratkaisuksi ei ainoastaan riitd teknologian hyodyn-
tdminen vaan ihmisten valinen vuorovaikutus ja sitd kautta tunnetason luominen.
(Korkiakoski 2019, 43-48.)

Onnistunut asiakaskokemus on tulos, joka syntyy asiakkaan kanssa kaydyn vuoro-
vaikutuksen seurauksena. Asiakas kulkee oman arvoketjunsa l&pi asioidessaan yri-
tyksen kanssa ja lopputulemana on hanen asiakaskokemuksensa. Digitalisaation
myota asiakkaan ostopolku on muuttunut ja asiakas hoitaa entistd suuremman osan
ostoprosessistaan itse, miké tarkoitta, etta asiakaspolku harvoin noudattaa tavallista
arvoketjua. Asiakas voi itse paattdéd oman tarpeensa mukaan, kuinka han palvelussa
liikkuu. Asiakaskokemusta voidaan pitaa itse palvelua tarkedmpéna ja néin ollen
onkin olennaista, etta kehitettdisiin asiakkaan ja yrityksen vélisia kohtaamis- ja kon-
taktipisteitd pelkan palvelun laadun kehittdmisen sijaan. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 46-51.)

Reaaliaikainen Personointi Kayttdja-
palvelu ystavillisyys

Teknologiaymparistd

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen keskeiset kehitysalueet digiaikana. (Gerdt & Eskeli-
nen 2018, 57.)
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Kuviossa 3. esitelladn digiajan asiakaskokemuksen kehittdminen, joka voidaan ja-
kaa neljaén osa-alueeseen muodostaen nelikenttdmallin. Palvelun nopeus on valttia.
Palvelun taytyy olla reaaliaikaista ja mieluiten automatisoitua. Personoinnilla tar-
koitetaan asiakaskokemuksen henkilokohtaisuutta ja yrityksilla tulisi olla selke&
kuva, millainen asiakas palvelu kayttda. Kéayttajaystavéllisyys asiakaskokemuk-
sessa painottuu teknologian helppokayttdisyyteen ja se on asiakaslojaliteetin mer-
kittavin tekija. Neljas osa-alue, teknologiaymparistd, tukee kolmea edellista. Se ni-
voo yhteen digiajan asiakaskokemuksen. Uusien teknologioiden ja tekoalyn avulla
myyja voi suoriutua tehokkaammin asiakaspalveluprosessista ja ylittdmaan tyonte-
kemisen rajallinen kyky tuottaa palveluita vain ihmisvoimin. (Gerdt & Eskelinen
2018, 56-59.)

2.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Erilaisille asiakkaille tulee luoda erilaisia asiakaskokemuksia. Karkeasti asiakkaat
voidaan jakaa kuluttaja-asiakkaisiin ja yritysasiakkaisiin. Tassé opinndytety0ssé
keskitytaan vain B2C eli kuluttajan ja yrityksen valiseen asiakaskokemukseen. Ku-
luttaja-asiakas toivoo, etté yrityksen asiakaskokemus vastaa hénen tarpeisiinsa, on
personoitu juuri hénelle, vetoaa tunnetasolla, on helposti saatavilla ja on hénelle
merkityksellinen. Liséksi asiakaskokemuksen tulisi ylittdd asiakkaan odotukset ja
parhaimmassa tapauksessa tarjota positiivisia yllatyksia. Jokaisella yksittéisella ku-
luttajalla on myds erilaiset tarpeensa ja motiivinsa yrityksen tarjoamaa tuotetta ja
palvelua kohtaan. Taman vuoksi yrityksen on tarkeda 10yt4a sellaiset keinot, joilla
se voi luoda erilaistettuja asiakaskokemuksia. Segmentointi on oiva keino asettaa
asiakkaat eri ryhmiin. Naiden ryhmien tarkastelu auttaa yritysta hahmottamaan asi-
akkaidensa todelliset arvonmuodostuksen taustatekijat. (Loytana ym. 2011, 2428,
51.)

Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on tuottaa asiakkaille arvoa kokemus-
ten kautta ja lisatd yrityksen tuottoja. Kun asiakaskokemusta johdetaan oikein, se
synnyttaa yritykselle useita arvokkaita hyotyja. Ensinnédkin asiakkaat sitoutuvat yri-
tykseen vahvemmin ja asiakastyytyvaisyys kasvaa, joka osaltaan liséé suosittelijoi-
den mé&érdd. Asiakkuuden elinkaari pitenee ja yrityksen bréndin arvo paranee.
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Yrityksen ei mydskadn tarvitse hankkia uusia asiakkaita yhté aktiivisesti, kun van-
hat asiakkaat pysyvat ja suosittelevat tuotetta tai palvelua muille yrityksen puolesta.
(Loytana ym. 2011, 8-9.)

2.4 Asiakkaan palvelupolku

Palvelupolku on palvelun k&yttdjan prosessi ja palvelukokonaisuus, joka kuvaa
asiakaskokemuksen kuluttamista aika-akselille sijoitettuna. Prosessi on jaettu yk-
sittéisiin vaiheisiin eli palvelutuokioihin. Nama tuokiot sisaltavét useita asiakkaan
ja yrityksen vélisid kontaktipisteitd, joita ovat ihmiset, ymparistot, esineet ja toi-
mintatavat (Kuvio 4.) Palvelun kontaktipisteilld pyritddn puhuttelemaan asiakkaan
kaikkia aisteja ja se on ratkaisevan tarkeé ottaa huomioon, jos yritykselld on useita
eri palveluita tarjonnassaan. Esimerkiksi verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen jarjes-
telmien, valikoiman ja asiakaspalvelun kontaktipisteiden tulisi toimia yhteisen
brandin mukaisesti. (Tuulaniemi 2011, 78-80)

KONTAKTIPISTEET PALVELUTUOKIOSSA

Kuvio 4. Kontaktipisteet palvelutuokiossa. (Tuulaniemi 2011, 80.)

Ihmiset, niin palvelua tuottavat kuin kuluttavatkin, ovat tarkein osa palvelupolkua.

Itseddn arvoa tuottava kuluttaja ja palvelun asiakaspalvelija ovat
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ihmiskontaktipisteitd. Ymparistoilla tarkoitetaan joko fyysista, virtuaalista tai digi-
taalista ymparistod, jossa palvelu tapahtuu ja niilld on merkittavé rooli palvelun on-
nistumisessa. Esimerkiksi virtuaalisessa ymparistdssa kayttoliittyméa on ratkaiseva
kuluttajan nakokulmasta. Usein palvelun kuluttamiseen liittyy myds fyysinen esine.
Verkkokaupassa ostoksia tekevé asiakas kayttad matkapuhelintaan tai tietokonet-
taan palvelun kuluttamisen vélineend. Palveluhenkilokunnan kayttdytymismallit
taas ovat toimintatapoja, jotka ohjaavat asiakaspalvelijan toimintaa palvelussa ja
vaikuttavat suoraa myos asiakkaan kokemukseen palvelusta. (Tuulaniemi 2011,
81-82)
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3 PALVELUMUOTOILU

Tassa luvussa esitellaan késitteet palvelu ja palveluistuminen. Lisaksi luvussa kay-

daan lapi mita palvelumuotoilu on ja mitka ovat palvelumuotoiluprosessin vaiheet.

Palvelumuotoilu on palvelun kayttajalahtoista kehittdmista ja siind keskitytéan
edellisessa péaaluvussa esitellyn palvelupolun kehittdmiseen. Palvelun kontaktipis-
teet suunnitellaan niin, ettd ne muodostavat saumattoman ja yhdenmukaisen asia-

kaskokemuksen palvelukanavasta riippumatta. (Koivisto ym. 2019, 34)
3.1 Palvelu ja palveluistuminen

Palvelu on vaikea maaritelld yksiselitteisesti, silla se on abstrakti tuote. Palvelu on
kokemus ja sen arvo syntyy ihmisten valisessé kanssakaymisessé. Palvelua ei voi
kuluttaa loppuun sitd kaytettédessé eiké palvelussa tuotteen omistajuus vaihdu. Pal-
velu on ennen kaikkea prosessi, jonka keskitssa on palvelun kéyttaja eli asiakas, ja
prosessin tarkoituksena on ratkaista asiakkaan ongelma. Jokainen myds kokee pal-
velun eri lailla. Hyvan palvelu ilahduttaa kéyttdjaénsa ja johtaa parempaan asiakas-
uskollisuuteen. (Tuulaniemi 2011, 59.) Palvelut ovat kasvaneet suurimmaksi toimi-
alaksi lansimaissa, ja Suomessa palveluiden osuus bruttokansantuotteesta on noin
70 prosenttia. (Koivisto ym. 2019, 17.)

Palveluiden merkityksen kasvu yhteiskunnassa eli palveluistuminen avaa yrityk-
sille uusia mahdollisuuksia liiketoiminnan kannalta. Palveluiden avulla yritys voi
esimerkiksi erottautua Kkilpailijoistaan ja sitoutua entista tiukemmin asiakkaisiinsa
seké l0ytad taysin uusia markkinoita. Palvelumarkkinat kasvavat tavaramarkkinoita
nopeammin, mutta ovat vield kehitysvaiheessa. Tama osaltaan voi tarjota yrityk-

selle kilpailuedun, jos se vain osaa hyodyntaa sen ajoissa. (Tuulaniemi 2011, 18)

Pelkasta palveluiden tuottamisesta yrityksen tulisi siirtyd kokemusten tuottamiseen,
miké& edellyttad asiakkaan asettamista sen toiminnan keskiton. Yrityksen toiminnat
rakennetaan asiakkaan ympadrille tarkoituksenaan luoda arvoa ja onnistuneita asia-
kaskokemuksia. Kokemusten luominen eroaakin merkittavasti ja monella tapaa pel-

kasta palvelujen tuottamisesta. Kuten edell&d mainittiin, kokemus syntyy asiakkaalle
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aina hanen omana tulkintanansa ja aina erilaisena. Kun yritys onnistuu luomaa ko-
kemuksia eik& vain tuota palveluita, se kasvattaa asiakasarvon kokemusta ja luo

kestavia asiakassuhteita. (LOytand ym. 2011, 11.)
3.2 Palvelumuotoilun maaritelma

Palvelumuotoilun juuret johtavat 1990-luvulle, jolloin se esiteltiin ensimmaista ker-
taa omana osaamisalanaan. Sen kehittyminen merkittavammaksi ilmidksi tapahtui
kuitenkin vasta 2000-luvulla, kun palveluiden méara lansimaisessa yhteiskunnassa
kasvoi ja yritykset halusivat tarjota yha asiakaslahtdisempié palveluita. Suomessa
se on saavuttanut suuren suosion etenkin sen vuoksi, ettd palvelumuotoilun avulla
yritykset voivat edistaa kilpailukyky&an niin kotimaisessa kuin ulkomaisessakin
bisneksessa. My0s asiakkaiden jatkuvasti kohoaviin odotuksiin ja vaatimuksiin on

palvelumuotoilun kaytén huomattu auttavan. (Koivisto ym. 2019, 31-33.)

Palvelumuotoilun perimmainen idea on kehittad palveluliiketoimintaa kayttajalah-
tOisesti siten, ettd se vastaisi asiakkaan tarpeita ja tukisi palveluntarjoajan liiketa-
loudellisia tavoitteita. Kayttajalahtoisyys tarkoittaa kirjaimellisesti sitd, etta palve-
lua kayttavat tai sen tulevat kayttajat ovat mukana kehityksessa. Palvelumuotoilun
tarkoitus on edistéa palvelun kdyton sujuvuutta ja vaivattomuutta sekd tuoda mark-
kinoille uusia palveluja tai kehittdd jo olemassa olevia. Ideologia palvelumuotoilun
taustalla perustuu muotoiluajatteluun, joka tarkoittaa ihmislahtoista prosessia. Siina
yhdistyvat kolme elementtid; ihmiselle haluttava, teknologisesti toteutettava ja ta-

loudellisesti kannattava palvelu. (Koivisto ym. 2019, 34-36.)

Yritys voi hyddyntaé palvelumuotoilua moniin tarpeisiin usealla eri tavalla, koska
se antaa toimintamallin, joka yhdistaa yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet asiak-
kaan ndkokulmaan. Liiketoiminnassa, jossa asiakkaiden tarpeet ja vaatimukset ovat
kasvaneet, on palvelumuotoilu oiva ldhestymistapa lahted muokkaamaan yrityksen
toimintamalleja. Palvelumuotoilun liiketoiminnalleiset hyddyt korostuvat etenkin
asiakassuhteiden syventdmisessd, sisaisten prosessien kehittdmisessa ja uusien ja

olemassa olevien palvelujen parantamisessa. (Tuulaniemi 2011, 95.)
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Palvelumuotoilun keinot toteutuvat erilaisten menetelmien kautta. Naitd menetel-
mi& ovat esimerkiksi kenttatutkimukset, mystery shopping, prototypointi, palvelu-
polut ja palvelunéytteet. Asiakkaiden tarpeiden tutkiminen on ensiarvoisen tarkeaa,

sille se luo perustan koko palvelumuotoilulle. (\Vaatainen 2014.)
3.3 Palvelumuotoilun prosessin vaiheet

Prosessin voi madritelld sarjaksi loogisesti etenevia ja toistuvia toimintoja, eika ta-
pahtumaketjua tarvitse kehittdd uudelleen, kun se kuvataan prosessimuotoon. Pro-
sessin tarkoitus on ennen kaikkea saéastaa aikaa ja voimavaroja. Palvelumuotoilu ei
voi olla tdysin yhdenmukainen ja tiettyyn malliin menevé prosessi, silla palvelun

kehittaminen on aina ainutkertaista. (Tuulaniemi 2011, 126.)

Palvelumuotoilun tunnetuin prosessimalli on tuplatimanttimalli (the double dia-
mond), jonka idea pohjautuu palvelun kehitystyon aikana hioutuvaan kahteen ti-
manttiin. Timantit siséltdvat asiakasymmarryksen kerdadmisen ja tiivistamisen seka
ratkaisun kehittdmisen ja lopulta toteuttamiseen. (Palvelumuotoilu Palo 2018.)
Tassa opinndytetydssa keskitytdan suunnittelutoimisto Palvelumuotoilu Palon luo-
maan palvelumuotoiluprosessiin, joka on sisall6ltdan yksinkertaistettu versio Juha

Tuulaniemen Palvelumuotoilu (2011) teoksen palvelumuotoiluprosessista.

1.
MAARITTELE

4.
TESTAA JA

TOTEUTA

3
IDEOI, KUVAA
JA KOKEILE

Kuvio 5. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet. (Palvelumuotoilu Palo 2018)



22

Kuviossa 5. esitelld&dn palvelumuotoiluprosessin vaiheet ympyramallina. Vaiheet
auttavat palveluiden kehitystyon suunnittelussa ja ovat edell& mainitusta timantti-
mallista johdettu, mutta enemman tavoitteiden maarittelyyn ja resurssitehokkaam-
paan tydskentelyyn painottuva malli. Maarittele viittaa madrittelemisen tarkeyteen
prosessin ensimmaisend vaiheena. Tassé vaiheessa taménhetkista palvelua tutkis-
kellaan ja tavoitteena on saada selville organisaation liiketoiminnalliset tavoitteet
ja rakentaa kokonaisvaltainen kuva palvelun nykytilasta mukaan lukien Kilpailijat
ja vallitsevat trendit. Vaiheen toteuttamisen aikana tulisi selvittéa tutkittava kohde-
ryhma ja mista ndkokulmista halutaan saada syvéllisempéaa tietoa. Tutki ja kiteyta-
vaihe ker&4 laadukasta asiakasymmarrystietoa palvelun tulevasta kohderyhmasta.
Vaiheen tavoitteena on 16ytaa asiakkaiden piilevat tarpeet ja keréatysta tiedosta ki-
teytetdan tieto sellaiseen muotoon, ettd sita voidaan hyodyntéaa palvelun kehittami-
sessd. Ideoi, kuvaa ja kokeile-vaiheen tarkoitus on kehittaa vaihtoehtoisia ratkaisuja
asiakastarpeiden ja yrityksen tavoitteiden ohjaamina ja ideoinnin taustalla toimivat
palvelumuotoilun ihmisléhtoiset ja luovat menetelmat. Taman vaiheen aikana ideat
muovautuvat palvelukonsepteiksi, joita testataan prototyyppien avulla. Néiden no-
peiden ja kustannustehokkaiden kokeilujen avulla saadaan tietda jatkokehitettavéat
ratkaisut. Kokeilut lisddvat asiakasymmarrysta ja niilla saadaan selville asiakkaiden
hiljaisia tarpeita. Testaa ja toteuta viittaa valittujen palvelukonseptien viimeiste-
lyyn, toteutukseen ja markkinoille vientiin unohtamatta palvelun arviointia. Arvi-
oinnilla voidaan varmistua palvelun kilpailukykyisyydesta ja siitg, etta projektissa
saavutetaan tavoiteltu hyoty. (Palvelumuotoilu Palo 2018)
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4 PALVELUN MONIKANAVAISUUS

Tassa luvussa kasitelladn monikanavaista palveluympadrist6éd. Luvussa avataan
muun muassa kasitteet monikanavainen palvelu, verkkokauppa ja ruoan verkko-
kauppa. Liséksi luvussa tarkastellaan kaupan alan muutosta ja tulevaisuuden naky-

mié sek& monikanavaisen palvelun merkitysta yrityksen liiketoiminnan kannalta.
4.1 Monikanavainen palvelu

Monikanavaisuudella tarkoitetaan palveluntarjoajan eri kanavia, joissa sen asiak-
kaat voivat litkkua sulavasti. Kanavia voivat olla konkreettinen myymala, verkko-
kauppa, sosiaalisen median kanavat seké televisio ja katalogit. Monikanavaisuuden
idea on, ettd yrityksen kanavat toimivat saumattomasti yhteen. Jokaisessa kana-
vassa tulisi olla yhtenevaiset tiedot ja tuotteet sek& eri kanavissa litkkuvat asiakkaat
tulisi tunnistaa. Né&in heille voidaan tarjota onnistunut palvelukokemus kanavasta

riippumatta. (Paytrail 2014.)

Kun kauppa haluaa kehittda omia palvelujaan ja siirtyd kohti monikanavaisuutta,
on sen huomioitava ensin nykyiset asiakkaat ja tutkia heidén ostokayttaytymistaan
seké kartoittaa potentiaaliset uudet asiakkaat. Tarked4 on selvittad mité asiakkaat
haluavat ja vasta sen jélkeen aloittaa monikanavaisuuden suunnittelu konkreetti-
sella tasolla. (Paytrail 2014) Asiakkaiden kulutustottumusten lisaksi yrityksen
omalla nakemyksella ja strategialla on merkitys uuden palvelun maarittdmisessé.
(Hallavo 2013, 36.) Esimerkiksi paivittaistavarakaupan ensisijaisesti tarkein myyn-
tikanava on itse myymala, jonka rinnalle linkitetadn rinnakkaisia ostokanavia ja

luodaan monikanavainen palvelukokemus.
4.2 Kaupan alan muutos

Kaupan ala on murroksessa. Kaupan digitalisoituminen, kuluttajien tarpeiden ja toi-
veiden jatkuva muutos, kaupungistuminen ja kansainvalistyvét markkinat ovat kau-
pankdynnin muutosvoimia. Suomalainen kauppa on siirtynyt osaksi globaaleja
markkinoita, ja asiakkaiden ostomahdollisuudet ovat kasvaneet merkittavasti viime

vuosikymmenen aikana. Kivijalkakaupoissa asiakastieto keratdadn kanta-
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asiakasjarjestelmien kautta, kun taas digitalisoituvassa toimintaympéristossa kulut-
tajan ostoprosessista saadaan paljon tarkempi kuva. Kaupan prosessien tulisi sulau-
tua kiintedmmin datan hyodyntamisen ymparille, sill& saadusta datasta keréattava ja
jalostettava tieto on ensiarvoisen tarkeéssa roolissa. Kaupan kyvykkyytta voidaan

mitata sen taidossa tulkita kuluttajista kerddmaansé dataa. (Saarijarvi 2019.)

Palvelujen vapautuminen aika- ja paikkariippumattomaksi on mahdollistunut inter-
netin kayton myota, eikéd palvelun enéé tarvitse tapahtua samassa paikassa, kun se
kulutetaan. Digitalisaation avulla asiakkaita voidaan palvella vaivattomasti sahkoi-
sissa palvelukanavissa, mikda myos tuo yrityksille kustannussaastoja. Verkon kautta
tapahtuva palveluntarjonta avaa oven uusille markkinoille, joiden avulla yritykset
voivat toteuttaa asiakaslahtoisempad liiketoimintaansa entistd tehokkaammin.
(Koivisto ym. 2019.)

Asiakaslahtdiseen liiketoimintaan ryhtyesséan palveluyrityksen tulee ymmartéa
kaupan alan muutoksen taustatekijoitd. Esimerkiksi kuluttajien ostokayttaytymisen
muutos vaikuttaa kaikkiin kaupan alan toimijoihin ja verkossa kaytava kauppa no-
peuttaa kaupan arvoketjun uudistumista. Kaupan perinteisen Kilpailuedut, kuten
hinta, valikoima ja saatavuus ovat edelleen kuluttajille tarkeit& ehtoja, mutta niiden
avulla erottautuminen on vaikeaa. Myyjan tulisikin tuntea asiakkaansa paremmin
ja tarjota kattava valikoima tuotteita ja palveluilta sek& olemaan lasné kuluttajan
kayttdmissd kanavissa. Tulevaisuudessa ei enaa riitd, ettd asiakkaiden ostamiseen
vaikuttavat tekijat ymmaérretaan, vaan ymmarrysta vaatisi asiakkaiden motiivit, esi-
merkiksi miksi asiakas suosittelee kyseista kauppaa ystavélleen. (Hallavo 2013, 34—
35)

4.3 Verkkokauppa

Verkkokaupalla tarkoitetaan kotimaisen tai ulkomaisen verkkokaupan kautta kulut-
tajan toimesta tehtyd valmiille s&hkoiselle lomakkeelle taytettyd ja l&hetettyd ti-
lausta. Tuotteen tai palvelun maksutavalla tai sill&, tuleeko kyseinen hyoddyke ku-

luttajan tai kotitalouden k&yttoon ei ole merkitysta. (Tilastokeskus 2020.)
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Verkkokauppojen méard ja kayttd on jatkuvassa kasvussa. Maailman suurimpia
verkkokauppamarkkinoita hallitsevien Kiinan ja Yhdysvaltojen uskotaan kasvatta-
van myyntidan seuraavan viiden vuoden aikana jopa 70 prosenttia nykyseista. (Kau-
pan liitto 2019.) Suomalaisista 57 prosenttia ostaa verkosta kuukausittain ja 29 pro-
senttia viikoittain. VVerkosta ostaminen on kasvussa kaikissa asiakasryhmissa ja di-
giostosten mé&&ran uskotaan kasvavan Suomessa hurjaa vauhtia myos tulevina vuo-
sina. (Posti 2020.)

4.4 Ruoan verkkokauppa

Paivittaistavarakaupalla tarkoitetaan elintarvikkeita ja ruokaostosten yhteydessa os-
tettavia paivittain kéytettdvia kulutustavaroita myyvaa marketmyymal&a, joka toi-
mii padasiallisesti itsepalveluperiaatteella. Suomalaiset péivittaistavarakaupat ovat
usein ketjuuntuneita, hankintaan ja logistiikkaan keskittyneitd. Ruoan verkkokau-
pasta on mahdollista hankkia samoja myymaéldssa myytdvia paivittaistavaroita.
(Péaivittaistavarakauppa Ry 2020)

Moo Mz

Vaatteet, kengat ja asusteet (korut, silmd- ja aurinkolasit, Laukut yms.)
55%
53%

(apteskki- jak h £}
38%
36%

Kodinelaktroniikka, tistokonest, matkapuhelimat, audio- ja videolaittest
%
0%

Fyysiset mediatuottest mm. kirjat, CD:t, elokuwvat ja pelit

32%
Sisustustuotbeet
25%
22%
Ruoka ja plivittSistavarat
24%
16%

Urheilu- ja vapaa-ajan tuotteet (urheiluvalineet, ulkoiluvarusteet)

1%

20%

Lasten lelut
13%

13%

Rakennustarvikkest
.10%
n%
Autot, veneet, moottoripydrat
. 8%
7%

Erotiikka (seksilelut ja -apuvalineet yms.)
7%
7%

Kuvio 6. Verkosta tavaroita ostavat kuluttajat. (Paytrail 2019)
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Paivittaistavaroiden verkko-ostaminen on tullut yh& tutummaksi kuluttajille ja sii-
hen tukeudutaan arjessa sen helppouden ja aikaa sadstavyyden vuoksi. Suomalai-
sista kuluttajista 24 prosenttia osti vuonna 2019 ruokaa ja paivittaistavaroita ver-
kosta. Se on 52 prosenttia enemmaén kuin edellisena vuonna. Naista kuluttajista 66
prosenttia on 15-34-vuotiaita, mika tarkoittaa, ettd vain 13 prosenttia 66—74-vuoti-
asta ostaa verkosta pdivittaistavaroita. Tyo- ja perhe-elamééan siirtyvat digiaikana
kasvaneet nuoret ovat osasyy péivittaistavaraostosten teon suosioon verkon kautta.
Kuten kuviossa 6. on esitetty, ruoka- ja pdivittaistavaroiden tilaaminen verkon
kautta teki suurimman loikan verrattuna muihin verkon kautta ostettaviin tavaroihin
vuoden 2019 aikana. Verkkokaupan parissa kasvaneet etsivat ja suosivat todenné-
koisesti myos tulevaisuudessa verkkoa ostostentekopaikkana. Juuri nuoret perheet
arvostavat verkkopalvelun katevyytta ja tekevat eniten toistuvia tilauksia verkosta.
(Paytrail 2019.) Suomen johtavat ruoan verkkokaupan toimijat ovat K-ryhmén K-
ruoka-verkkokauppa ja S-ryhman Foodie.fi. Molemmat verkkokaupat toimivat eri
puolilla Suomea ja verkosta tilatut ostokset voi noutaa paikan paalta tai valita tuot-
teille kotiinkuljetuksen. (Keponen 2018.)

4.4.1 Keskon ruoan verkkokauppa

Keskon ruoan verkkokauppa kasvoi 106 prosenttia vuoden 2019 aikana ja se tukee
vahvasti Kivijalkakauppojen myyntid. Keskolle digitaaliset palvelun ja verkko-
kauppa ovat kaupan strategian ja asiakkaan asioinnin tehostamista. Keskon tavoit-
teena on sen jokaisen asiakassegmentin tarpeita vastaava kokonaisuus, joka pitéa
sisalldén kattavan myymalaverkosto, ammattitaitoisen myynnin, verkkokaupan ja

séhkaisten palveluiden kokonaisuuden. (Kesko 2019.)

Yli 450 K-kauppiasta eri puolilla Suomea tarjoaa asiakkailleen ruokaverkkokau-
pan. Kotiinkuljetus- ja Tilaa ja nouda -palvelut ovat K-ruokakauppojen tarjoamia
lisapalveluilta ruokaostosten tekoon. Palvelujen avulla asiakas pystyy aika- ja paik-
kariippumattomasti tekemééan tilauksen K-Ruoka-sovelluksen tai K-ruoka-verkko-
sivujen kautta. Palvelun avulla asiakas voi tehd& ruokatilauksen edelld mainittujen
vaihtoehtojen kautta ja valita ajan, jolloin haluaa tilauksensa noutaa. Kaupan hen-
kilokunta kera4 tilauksen valmiiksi pahvilaatikkoihin tai kasseihin ja asiakas noutaa
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tilauksen tilausnumerolla valitsemansa aikaikkunan sisélla kaupan noutopisteelta.
Kotiinkuljetuspalvelu toimii samalla periaatteella, mutta asiakas voi tehda ostoslis-
tan sovelluksen kautta jopa neljé viikkoa ennen haluttua toimituspaivaa. Toimitus-
paivéana asiakkaan tilaus tuodaan suoraa hanen kotiovelleen sen noutamisen sijaan,
ja ostokset veloitetaan vasta tallgin. Vaasan alueella ruoan verkkokaupan kotiinkul-
jetus- tai Tilaa ja nouda -palvelu on saatavilla neljasta K-ruokakaupasta. Naista kau-
poista kolmella on valittavana kumpikin palvelu ja yhdella vain kotiinkuljetus. (K-
ruoka 2020.) K-Market Suvilahti on sijainniltaan ndiden kauppojen palvelualueella,

mika voi tarkoittaa mahdollista kilpailua potentiaalisista asiakkaista.
4.4.2 Ruoan verkkokaupan tulevaisuus

Vuoden 2020 aikana ruoan verkkokaupan asiointimaarat kasvoivat kuukausitasolla
parhaimmillaan 800 prosenttia edellisvuoden vastaavaan kuukauteen verrattuna.
Pandemiakevééan (covid-19) jalkeen kasvu on pysynyt edelleen 500 prosentissa
edellisvuoden vastaavaan verrattuna, mika tarkoittaa, ettd asiakkaat ovat olleet tyy-
tyvéisia palveluun ja halunneet jatkaa sen kayttoa. Aiemmin mainitut kaksi eri verk-
kokaupan palvelumuotoa ovat tasanneet suosionsa koronavuoden aikana, kun Tilaa
ja nouda -palvelusta on tullut yht& suosittu kuin kotiinkuljetuksesta. Asiakasryh-
mistd suurimman muutoksen ruoan verkkokauppaostoksissa ovat tehneet eldkeldi-
set, joiden osuus nousi 10 prosentista 25 prosenttiin. Lapsiperheet ovat edelleen
ruoan verkkokaupan suurin asiakasryhmé 40:11& prosentilla kaikista tilauksista.
Ruoan kertaostoksen maara on kasvanut. Se tarkoittaa, ettd myymaldssa tai ver-
kossa tehddin ruokaostoksia harvemmin, mutta kerralla isompi maérd. (Kesko
2020.)

Lahitulevaisuudessa vallitsevan pandemian luomien olosuhteiden muutosten, kuten
etatydsuositusten ja karanteenien vuoksi ruokaa ostetaan enemman verkosta. Huoli
hygieniasta kasvaa ja yha useampi kuluttaja haluaa vélttaa julkisia tiloja ja myyma-
I6it4. Ostokayttaytymiseen vaikuttaa eldman keskittyminen pysyvasti enemmaén ko-
tiin ja ruoan tilaamisen kotiin uskotaan jatkuvan. Né&in ollen ruoan verkkokaupan
uskotaan nostavan suosiotaan my0s tulevaisuudessa. (Leminen 2020; Paytrail
2020.)
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4.5 Monikanavaisuuden merkitys

Verkkokauppa on arkipéivaistynyt kaikilla tasoilla ja se on tarked osa melkein jo-
kaisen kuluttajan ja yrityksen arkipéivaa. Asiakkaille verkkokauppa on kuitenkin
vain yksi kaupan monista palvelukanavista. Eri palvelukanavien ja kuluttajan osto-
prosessin tulee muodostaa monikanavainen kokonaisuus, jonka yhtené osana toimii
verkkokauppa. Kun monikanavakokemus on ehjd, asiakas siirtyy ostoprosessissa
onnistuneesti eteenpéin. (Hallavo 2013, 23-24.) Tallainen onnistunut ostoprosessi
ja sitd kautta menestyva verkkokauppa vaatii perustakseen asiakkaan tarpeita ja
mieltymyksié vastaavan prosessin. Asiakaskokemuksen ketju pitaa sisallaan kaiken
sen mit& asiakkaalle tapahtuu ennen verkkokauppaan tulemista, sielld vierailun ai-

kana ja ostotapahtuman jéalkeen. (Paytrail 2017.)

Ruoan verkkokauppa on térked osa péivittaistavaramyymaldiden monikanavaistu-
mista ja kokonaispalvelukokemusta. Vaikka kuluttajien verkko-ostojen maarén li-
séantyminen on vaikuttanut pienempien kivijalkamyymal6iden ja erikoisliikkeiden
myyntiin negatiivisesti, on se myds avannut aivan uuden bisnesmahdollisuuden.
Ruoan verkkokauppa ei rajaa pois perinteista ruokakauppaan, vaan ne voivat toimia
sulavasti yhteen muodostaen kannattavan monikanavaisen kokonaispalvelun. Ku-
luttajat haluavat ostokokemuksia, joita he voivat tehda kaupan eri kanavissa. Juuri
paivittdistavaraketjut ovat onnistuneet tarjoamaan asiakkailleen paitsi paikallisen

liikkeen myds toimivan verkkokaupan. (Paytrail 2019; Kesko 2018.)

Verkkokaupan perustamisen ja kasvun taustalla on asiakkaan ostopd&toksen muu-
tos, johon myyjan tulee kyeté vastaamaan. VVerkossa tehtyjen ostosten mééara ei ole
olennaista, vaan verkkokaupan merkitys asiakkaiden ostopaatokselle kokonaisuu-
dessaan. Kaupan tulee olla lasné ja ymmartaa asiakasarvon muodostuminen seka
tarjota ehed ostoprosessi monikanavaisessa ymparistossa. (Hallavo 2013, 25-26.)
Yksi tulevaisuuden verkkokaupan trendeistd on asiakkaan monikanavaisen ostopo-
lun tarkeys. Asiakkaat ostavat sieltd, mistd kulloinkin se tuntuu heille luontevim-
malta. Se miten asiakas haluaa saada tuotteen tai palvelun, on tarked ymmartaa.
Monikanavaista palvelumallia hyddyntava myyja jakaa tuotetta tai palveluaan sel-
laisissa paikoissa, joista se parhaiten tavoittaa asiakkaansa. (Paytrail 2020.)
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EMPIIRINEN TUTKIMUS

Tassé luvussa esitellaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja miten kyselylomak-
keen kysymykset ovat johdettu teoriasta. Luvussa késitelladn tutkimus- ja tiedon-
keruumenetelmat ja tutkimuksen toteutus seka tulosten analyysimenetelmét. Li-
séksi luvun lopussa on toimeksiantajayritykselle luotu palvelumuotoiluprosessi

malli ruoan verkkokaupan perustamiseen.
4.6 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys pohjautuu tieteellisessé tydssé olemassa olevaan tietope-
rustaan. Opinndytetydn teoriaosuus perustuu aiheesta aikaisemmin tehtyihin tutki-
muksiin ja aihetta selittaviin aiheisiin ja malleihin. Teoreettiseen viitekehykseen tu-
lisi ottaa vain sellaisia teorioita ja tutkimuksia, jotka ovat mahdollisimman ajan-
kohtaisia ja oleellisia tutkittavan aiheen kannalta. Tutkimuksen teoriaosuuden ja
empiirisen osuuden valille tulee muodostaa looginen ja tiivis yhteys. (Kananen
2015, 32.)

K-Market Suvilahti
Ruoan verkkokauppa

-Arvon tucttaminen
-Asiakaskokemus
-Asiakaskokemuksen johtaminen
-Asiakkaan palvelupolku

Asiakasymmarrys

-Palvelu ja palveluistuminen

Palvelu muotoi Iu -Palvelumuotoilun masritelmi

Teoreettinen viitekehys . S
-Palvelumuotoilun prosessin vaiheet

-Monikanavainen palvelu

Palvelun -Kaupan alan muutos
monikanavaisuus -Verkkokauppa
-Ruoan verkkokauppa
-Monikanavaisuuden merkitys

Kyselytutkimus asiakkaiden
Empiirinen osuus mielenkiinnosta ja ajatuksista
uutta palvelua kohtaan

Tutkimusongelman ratkaisu

Kuvio 7. Teoreettinen viitekehys.
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Kuviossa 7. esitelladn tdman tutkimuksen teoreettinen viitekehys, empiirinen osuus
ja lopulta tutkimusongelman ratkaisu. Teoreettisen viitekehyksen aihealueet ovat
avattu tarkemmin omiin osioihinsa ja ne on johdettu tutkimusongelmasta ja selvi-
tettavista tutkimuskysymyksista. Ensimmaisessé padluvussa kasitellaan asiakasym-
marrystd, silla opinnédytetyd tehddan vahvasti asiakaspalvelualalla toimivalle yri-
tykselle ja asiakasymmarrys on tarkedssé roolissa ruoan verkkokauppaa perustetta-
essa. Teoreettisen viitekehyksen toinen paaluku késittelee palvelumuotoilua ja sité,
kuinka palveluluja tuottava yritys voi hyédyntdd muotoiluajattelua uuden palvelun
perustamisessa. Kolmas péaluku keskittyy palvelujen monikanavaisuuteen ja miten

ja miksi tdman paivén palveluyritysten tulee yhdistaa palvelukanavansa.
4.7 Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmat

Tieteellisessa tyossd, jota opinndytetydkin edustaa, tutkimusongelma ratkaistaan
tutkimusotteen eli lahestymistavan kautta. Tutkimusotteen valinta perustellaan ja
valitun tutkimusmenetelmén tulee tuottaa relevanttia tietoa ongelman ratkaisuun.
Tutkimusotteella tarkoitetaan tiedonkeruu- ja analyysimenetelmid. Laadullinen eli
kvalitatiivinen ja maaréllinen eli kvantitatiivinen ovat yleisimmin kéytetyt tutki-

musmenetelmat. (Kananen 2015, 63)

Laadullinen eli kvalitatiivinen lahestymistapa pyrkii ymmartdmaan tiettyd ilmiota.
Tatd tutkimusmenetelmaa kaytetdan usein silloin, kun tutkittavasta aiheesta ei viela
tiedetd paljon tai aiheesta halutaan saada tarkempi nakemys. Kvalitatiivinen tutki-
mus on maéarallista eli kvantitatiivista tutkimusta sopeutuvaisempi, koska tutkimuk-
sen kulkusuuntaa voidaan muuttaa tilanteen niin vaatiessa. Laadullinen tutkimus

toteutetaan usein havainnointien ja haastattelujen avulla. (Kananen 2015, 71.)

Méaérallinen eli kvantitatiivinen tutkimus on usein kyselyn muodossa toteutettu tut-
kimusote. Esiymmarrys ja kattava teoriaselvitys aiheesta ovat valttdmattomia maa-
réllisen tutkimuksen toteuttamisen kannalta, silld niiden pohjalta laaditaan tutki-
musongelman ratkaisua tukevat kysymykset. Strukturoidut, eli valmiiksi muotoillut
kysymykset ja vastausvaihtoehdot, ovat yleisin méaarallisen tutkimuksen aineiston-
keruumenetelmé. Kyselyn kautta saadut tulokset usein esitetddn taulukkoina, ja-
kaumina tai tilastoina. (Kananen 2015, 73-75.)
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Maaréallista tutkimusta suositellaan kédytettdvan tilanteissa, joissa tutkittava joukko
on hajallaan. Tutkimusmenetelman etuina ovat sen pienet kustannukset ja suhteel-
lisen nopea aineistonkeruu seké vastaajien mahdollisuus olla anonyymeja. Haitta-
puolina taas ovat kyselylomakkeen mahdolliset virheet ja heikko vastaamishaluk-
kuus. Maaréllisessa tutkimuksessa on tarkeéd, ettd tutkimuksen kohderyhmaé eli po-
pulaatio on valittu tarkoin, jotta tulokset olisivat mahdollisimman virheettomat.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kuitenkin harvoin onnistutaan taydellisesti valit-
semaan oikea otos. (Kananen 2015, 198-202.)

Aineistonkeruumenetelman kayttotarkoitus vaihtelee valitun tutkimusotteen mu-
kaan ja sen tarkoituksena on keratd aienosto halutusta ilmigsta. Laadullisen tutki-
musmenetelman aineistonkeruumenetelmid ovat dokumentit ja havainnointien ja
haastattelujen eri muodot. Maarallisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmié ovat
erilaiset kyselyt ja tilastot. Merkittavin ero ndiden kahden aineistonkeruumenetel-
man vélilla on niiden tuottamat vastausmuodot. Laadullinen tutkimus tuottaa ai-
heitta ja ilmiota tukevia sanallisia vastauksia, kun taas maéarallinen tutkimus tuottaa
lukuja. Maarallisen tutkimuksen kysymykset ja vastausvaihtoehdot ovat teksting,

mutta vastaukset muodostavat analysoitavia lukuja. (Kananen 2015, 81-82)
4.8 Taman tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd K-Market Suvilahden asiakkaiden
mielipiteitd ja mahdollisen lisdarvon kokemusta ruoan verkkokauppapalvelua koh-
taan. Tutkimuksen tulosten kautta luodun analyysin ja palvelumuotoiluprosessin
avulla toimeksiantajayritys voi tarkastella asiakkaidensa mieltymyksié ja mahdol-

lisesti perustaa ruoan verkkokaupan.

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmand kaytetddn mééarallisté eli kvantitatiivista
tutkimusta. Tutkimusmenetelma valittiin siitd syyst4, ettd tutkittava joukko oli ha-
jallaan ja valmiin strukturoidun kysymyslomakkeen avulla haettiin tietoa ennalta
tunnettuun ilmidon, joka oli avattu teoriaperustan avulla. Tutkimusmenetelman va-
lintaan vaikutti myos se, ettd toimeksiantajayrityksen asiakkaiden mielipiteistd saa-
taisiin enemman kasiteltavaa dataa, kuin esimerkiksi laadullisena tehdyn haastatte-

lututkimuksen  kautta.  Osaltaan  pandemiatilanne  (covid-19)  vaikutti
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tutkimusmenetelmén valintaa, koska usean asiakkaan henkildkohtainen haastattelu
koettiin tutkimuksen tekohetkella haasteelliseksi. Maarallisen tutkimuksen lisaksi
tdman opinndytetyon tarkoituksena oli luoda palvelumuotoiluprosessi, joka yhdessé

kyselytutkimuksen kanssa tukee tamén tutkimuksen toteutusta ja lopputulosta.
4.8.1 Kyselylomake

Tutkimusongelmasta johdettujen tutkimuskysymysten taustalla ovat esiymmarrys
tutkittavasta ilmiosta, teoriat ja mallit. Tutkimuskysymysten ratkaisemiseksi kvan-
titatiivisessa tutkimuksessa laaditaan kyselylomake, jonka avulla kohderyhmasta
voidaan Kkeratd aineistoa ja lopulta saada vastauksia tutkimuskysymyksiin. (Kana-
nen 2015, 286.)

Taman tutkimuksen tutkimusongelma on selvittdd, voidaanko palvelumuotoilun
keinoja kayttaméalla maarittdd uuden palvelun tarve ja perustaa toimeksiantajayri-
tykselle ruoan verkkokauppa. Tutkimuskysymykset tarkensivat ongelmaa ja koski-
vat toimeksiantajayrityksen asiakkaiden kiinnostusta, tarvetta ja odotuksia ruoan
verkkokauppaa kohtaan ja palvelun mahdollisesti heille tuomaa lisdarvoa samalla
tukien yrityksen tavoitteita olla edistyksellinen ja monipuolinen paivittdistavara-
kauppa. Kyselylomakkeen (Liite 1) kysymykset avustivat tutkimuskysymysten rat-
kaisussa, koska ne on johdettu teorian pohjalta siten, ettd niihin siséllytettiin teori-

assa késiteltyja aihealueita ja selvitettyja malleja.

Asiakasymmarrysta kasittelevasta teorialuvusta poimittiin arvon tuottamista seka
hinnan ja hyddyn valista suhdetta selvittavia lomakkeen kysymykset 1-2 ,4, 8-9
seké 13-14. My0s palvelun kayttotilannetta koskevat kysymykset 10-12 selvittivat
lisaarvon kokemusta. Palvelumuotoilua késittelevasta teorialuvusta ei suoraa poi-
mittu kysymysaiheita lomakkeeseen, vaan tdman teorialuvun tarkoitus oli tukea toi-
meksiantajayritykselle tehtya palvelumuotoiluprosessimallia. Palvelumuotoilun
idea kutenkin toteutuu kyselylomakkeen kaytossa, silla palvelumuotoilun ydin on
kehittdd palveluilta asiakkaiden mielipiteitd kuunnellen. Palvelun monikanavai-
suutta kasittelevasta luvusta taas poimittiin kyselya varten useita aiheita ja malleja.

Ruoan verkkokaupan merkittdvyydelle, eri palvelukanavien tarpeellisuudelle ja
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verkkokaupan uudelleen kayttdmiselle haettiin vastauksia asiakkaiden odotusten
tayttamiseen ja tarpeeseen kyselylomakkeen kysymyksilla 3, 5 ja 6-7.

Kyselylomakkeen rakenteesta tehtiin mahdollisimman helppolukuinen ja kysymyk-
set muotoiltiin sellaisiksi, ettd jokainen vastaaja ymmartaisi ne samalla tavalla. Kai-
kissa kyselylomakkeen kysymyksissé vastaajalle oli annettu vastausvaihtoehdot,
miké& edesauttoi kyselyn loppuun saattamista. Liséksi kyselyssa esiintyi muutamia
avoimia vastausvaihtoehtoja, joihin vastaaja pystyi itse kirjoittaa hénelle paremmin
sopivan vaihtoehdon. Kyselylomakkeen loppuun liséttiin viel& vastaajan taustatie-
toja kartoittavat kysymykset. Lomake hahmoteltiin ensin Word-tiedostoksi, jonka
jalkeen se siirrettiin KyselyNetti-verkkosivulla olevaan ilmaiseen ja helppokayttdi-

seen kyselypohjaan.
4.8.2 Otanta

Maaréllisessa tutkimuksessa tutkimuskysymyksié ei tarvitse esittdd koko tutkitta-
van ilmidn piiriin kuuluville, vaan se voidaan esittdd vain osalle tutkittavaista, eli
otokselle. Otosta voidaan kuvailla kohderyhmén eli populaation pienoismalliksi.
Jotta otos voidaan madritelld, tulee suorittaa kohderyhman otanta. Otantamenetel-
mid on useita. YKksi niistd on yksinkertainen satunnaisotanta, jossa tiedossa olevasta
perusjoukon listasta valitaan arpomalla havaintoyksikot. Verkkokyselyn otantame-
netelmét eivét ole yhta korrekteja kuin tilastotieteen viralliset otannat. Esimerkiksi
yrityksen sosiaalisen median kanavissa tai verkkosivuilla jaettu tutkimus mahdol-
listaa jokaisen julkaisun nahneen joko vastaavan tai olla vastaamatta. (Kananen
2015, 216, 267, 274.)

Taman tutkimuksen perusjoukkona voidaan pitdd K-Market Suvilahden asiakas-
kuntaa. Tutkijan alkuperdinen suunnitelma oli lahett&é kyselylomake K-Market Su-
vilahden “Parhaat asiakkaat”-asiakasryhman edustajille, jotka olisivat edustaneet
otosta. Resurssi- ja aikapulan seurauksena Keskon kautta téllaista tutkimusta ei
voitu tutkimuksen tekohetkella suorittaa, minka vuoksi perusjoukosta otettiin ndyte,
joka ei edusta perusjoukkoa yhta kattavasti kuin otos. Tutkimukseen otettiin mu-
kaan sellaiset havaintoyksikot, joiden uskottiin tietdvdn tutkittavasta aiheesta.
N&ma havaintoyksikot olivat toimeksiantajayrityksen Facebook-sivustoa seuraavat
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asiakkaat. Voitiin olettaa, ettd todennékdisimmin ndma havaintoyksikot kayttaisi-
vat myos ruoan verkkokauppaa, sillé ovat jo verkon kayttdjia. Kuitenkin otoksen
havaintoyksikdiden valinta jai oletuksen varaan, mika laskee tulosten luotetta-

vuutta.
4.8.3 Tulosten analyysimenetelméat

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kyselylomakkeella kerattyd aineistoa analysoi-
daan tilastollisin menetelmin ja pyritaan ratkaisemaan tutkimusongelma- ja kysy-
mykset. Kvantitatiivisen tutkimuksen idea ei ole tarkastella yksittaisten havainto-
yksikoiden kayttdytymistd vaan laajojen populaatioita ja ryhmiéd. Né&in ollen ai-
neisto taytyy tiivistaa ja se voidaan tehda erilaisia tunnuslukuja kéyttéen. Tulokset
voidaan esittdd usealla tapaa. Yksinkertaisimpia tapoja tulosten esittdmiselle ovat
ristiintaulukointi ja erilaiset tunnusluvut. Ristiintaulukointi tarkoittaa samanaikai-
sesti kahden muuttujan eli kysymyksen tarkastelua ja sen tarkoituksena on selvittéa
ryhmien vélisié eroja tai muuttujien valisia riippuvuuksia. Lisaksi tulokset voidaan
esittda esimerkiksi graafina tai painotettujen keskiarvojen avulla, kuten skaala- ja
asteikkokysymykset. (Kananen 2015, 286288, 292.) Y leisimpid tunnuslukuja ovat
keskiarvot ja keskihajonta. Keskiarvo ilmoittaa sen, mihin kohtaan muuttujan ja-
kauman keskikohta sijoittuu. Keskihajonta mittaa havaintoarvojen sijoittumista

muuttujan jakauman keskiarvon ymparille. (Tilastokeskus 2021.)

Kun tulokset on ensin esitetty taulukoina ja graafeina, tulee ne avata sanalliseen
muotoon ja selittdd tutkimusongelman ratkaisua tukien ja tulkinta tulee aina tehda
prosenttitaulukoista. (Kananen 2015, 298.) Tassé opinndytetydssa kéaytetddn edella
mainittuja tulosten analyysimenetelmia seké tulokset avataan sanallisesti selittden

ja vastaten tutkimuskysymyksiin ja pyrkien ratkaisemaan tutkimusongelman.
4.9 K-Market Suvilahden palvelumuotoiluprosessi

Kuviossa 8 esitell&an tutkijan laatima toimeksiantajayrityksen palvelumuotoilupro-
sessin ruoan verkkokaupan perustamiselle. Prosessi tukee ja tdydent&dd empiirisen
tutkimuksen toteutusta ja se etenee vaihe vaiheelta samankaltaisesti kuin teoria-

osuudessa esitelty palvelumuotoiluprosessi.
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Tavoite olla monipuolinen
ja nykyaikainen
paivittaistavarakauppa
Alueelle ei kilpailua ruoan
verkkokaupasta

Ruoan verkkokaupan
jatkuvasti kasvava suosio
Olemassa oleva
asiakastieto
potentiaalisista
asiakkaista

Madritellaan asiakkaat,
joilta halutaan kerata
tietoa

Kerataan
asiakasymmarrystietoa
tulevalta
kohderyhmalta
kyselylomakkeella

4

Kyselylomakkeilla saatu
asiakastieto jalostetaan
palvelun kehittdmiseen

Asiakastiedon ja
yrityksen
tavoitteiden
muovaaminen
toimivaksi palveluksi
Palvelukonseptia
voidaan testata ja
arvioidaan sen
toimivuus

4

Ruoan verkkokaupan
Tilaa ja nouda- ja/tai
kotiinkuljetuspalvelu
Palvelun mahdollinen
koetestaus

Uusi palvelu vieddan
asiakkaiden kayttoon

Arvioidaan saavuttiko
uusi palvelu yrityksen
ja asiakkaiden
tavoitteet ja toiveet
Palvelun jatkuva
kehittaminen

Kuvio 8. K-Market Suvilahden palvelumuotoiluprosessi ruoan verkkokaupalle.

Taman opinndytetydn empiirinen tutkimus noudattelee palvelumuotoiluprosessin
vaiheita. Prosessin kaksi viimeistd vaihetta jadvat toimeksiantajayrityksen seuraa-

viksi vaiheiksi, jos se paattaa toteuttaa ruoan verkkokauppapalvelun kéytannossa.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset. Poiketen kyselylomakkeen jarjestyk-
sestd, tulosten loogisemman tulkitsemisen kannalta vastaajien demografiset tiedot
kasitellaan ensin. Loput tulokset esitetdédn samassa jarjestyksessd, kuin kysymykset

ovat esitetty kyselylomakkeessa.

Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin KyselyNetti-verkkosivulle luodun struktu-
roidun kyselylomakkeen avulla. Linkki kyselyyn julkaistiin saatekirjeen kanssa K-
Market Suvilahden Facebook-sivulla 3.12.2020 ja kyselyyn oli aikaa vastata
11.12.2020 asti. Kyselyyn saatiin 46 vastausta. Tulokset keréttiin havaintomatrii-
siksi, jossa jokaisen yksittaisen vastaajan vastaukset sijoitettiin vaakariveittain. Ha-
vaintomatriisista poistettiin sellaiset vastaukset, joista puuttui suurin osa vastauk-

sista. Jéljelle jatettiin taysin tai melkein valmiiksi saatetut kyselyt.
5.1 Tutkittavien taustatiedot

Kyselylomakkeen loppuun sijoitettiin vastaajan taustatietoja koskevat kysymykset,
jotka késittelivat vastaajan ikad, asuinpaikkaa, sukupuolta ja ty6tilannetta seka vas-
taajan talouden henkiloméaaréé. Liséksi taustatietoja késittelevisséd kysymyksissé
haluttiin selvittdd vastaajan aktiivisuus kayttdd K-Market Suvilahden palveluita

vastaushetkella.

Taulukko 1. Vastaajien iké- ja sukupuolijakauma.

Mies Nainen Kaikki

Kpl 11 Kpl 32 Kpl 43

% % %
Alle 20 vuotta 0 0 0
20-30 vuotta 46 34 37
31-40 vuotta 36 25 28
41-50 vuotta 9 19 16
51-60 vuotta 9 9 9
Yli 60 vuotta 0 13 9

Yht. 100 100 100
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Taulukko 1 havainnollistaa kyselyyn vastaajien jakautumisen ién ja sukupuolen
mukaan. Taulukosta voidaan nahda, etté kaikista 43 vastaajasta suurin osa (74 %)
on naisia. Naisista kolmannes (34 %) vastaaja ilmoittaa idkseen 20-30 vuotta ja
neljannes (25 %) 31-40 vuotta. Voidaan siis paatella, ettd kyselyyn vastanneista
naisista enemmisto (59 %) on alle 40-vuotiaita. Miesten ik&jakauma osoittaa, etté
vastaajista melkein puolet (46 %) on alle 20—30-vuotiaita.

Asuinpaikkakunta

25% 0%

M Vaasa M Laihia M Seindjoki Espoo

Kuvio 9. Vastaajien jakautuminen asuinpaikkakunnittain. (n=40)

Kuviossa 9 kuvataan vastaajien asuinpaikkakuntaa. Vastaajista merkittavd osa
(87,5 %) ilmoittaa asuinpaikkakunnakseen Vaasan. Kolme vastaajaa kertoo asu-
vansa Laihialla (7,5 %) ja loput kaksi vastaajaa joko Seingjoella (2,5 %) tai Es-
poossa (2,5 %).
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Tyotilanne

0%

4,7 %

7%

B Tyossakayva M Opiskelija B Tyoton @ Eldkeldinen B Muu

Kuvio 10. Vastaajien jakautuminen tyotilanteen mukaan. (n=43)

Kyselyyn vastaajien sen hetkinen tydtilanne on kuvattu kuviossa 10. 43 vastaajasta
31 henkil6a (72,1 %) ilmoittaa olevansa tydssédkdyva. Vastaajista seitsemén (16,3
%) kertoo olevansa opiskelija ja kolme (7 %) eldkeldinen. Jéljelle jadvat kaksi vas-

taajaa (4,7 %) ilmoittaa olevansa ty6ton.

Henkilomaara taloudessa

4,7 %

M 1-2 henkilod ™ 3-4 henkil6da = Enemman

Kuvio 11. Vastaajien henkilomaaré taloudessa. (n=43)

Kuviossa 11 kuvataan kyselyyn vastaajien talouden henkiloméaarad. 29 henkil6a
(67,4 %) vastaajista ilmoittaa talouden henkiloméaarakseen 1-2. Vastaajista 12 (27,9
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%) kertoo taloudessaan asuvan 3—4 henkil64 ja kaksi vastaajaa (4,7 %) tata enem-

man.

Ostosten teko K-Market Suvilahdessa

M Paivittdin ™ Viikoittain ® Harvemmin

Kuvio 12. Ostosten teko K-Market Suvilahdessa. (n=43)

Viimeisessé vastaajan taustatietoja kartoittavassa kysymyksessa selvitettiin, kuinka
usein vastaaja tekee ostoksia K-Market Suvilahdessa. Kysymykseen vastasi 48 vas-
taajasta 43 henkilod. Kuviosta 12 voidaan nahda, ettd suurin osa vastaajista (58,1
%) kertoo asioivansa kyseisessé yrityksessa viikoittain, 10 vastaajaa (23,3 %) pai-
vittdin ja kahdeksan vastaajaa (18,6 %) harvemmin kuin viikoittain.

5.2 Ruoan verkkokauppaan liittyvat kysymykset

Kyselylomakkeen alussa olivat ruoan verkkokauppaa koskevat kysymykset, joiden
tarkoitus oli selvittaa vastaajan perustietoja ruoan verkkokaupasta seka mielipiteita
palvelua kohtaan. Liséksi kysymyksilla haluttiin selvittdad séastéisikod ruoan verk-
kokauppa aikaa ruokaostosten teossa ja kayttaisik¢ vastaaja ruoan verkkokauppaa
mahdollisesti uudelleen.
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Oletko kuullut ruoan verkkokaupasta?

45

89 %

40
35
30
25
20
15
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11%

: ]
0

ei kylla

Vastaajien lukumaara (n=46)

Kuvio 13. Oletko kuullut ruoan verkkokaupasta?

Kyselylomakkeen ensimmaisessd kysymyksessé kysyttiin, onko vastaaja kuullut
ruoan verkkokaupasta. Kuviosta 13 voidaan nédhdg, ettad melkein kaikki (89 %) vas-
taajaa on kuullut ruoan verkkokaupasta. Viisi vastaajaa (11 %) ei ollut kuullut ruoan

verkkokaupasta.

Uskoisitko ruoan verkkokaupan sdastavan aikaasi
ruokaostosten teossa?

o~
ol

89%

[ e " B = A ¥ T #S R Y
[T ¥ I = T ¥ 1 I o N ¥ E

11%

ei kylla

Vastaajien lukumaara (n=46)

%3]

=]

Kuvio 14. Ajan saastaminen ruokaostoksissa.

Kyselyn toisessa kysymyksessé selvitettiin vastaajan mielipidettd siitd, saéstéisiko
ruoan verkkokauppa aikaa ruokaostosten teossa (Kuvio 14). 46 vastaajasta 41
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henkiloé (89 %) uskoo aikaa sadstyvan. Viisi vastaajaa (11 %) ei uskonut ruoan
verkkokaupan sadstavé aikaa ruokaostosten teossa.

Taulukko 2. Kysymys kolme; valitse sopivin vaihtoehto.

Arviot asteikolla LEVED] Jokseenkin | Jokseenkin | Taysineri | En osaa Keski-
15 samaa | samaa eri mielta mieltd sanoa hajonta
mieltd | mielté (2) (3) (4) (5)
% % %

(1) % %
%

Ruoan 46 61 35 4 - - 1,43 0,58
verkkokauppa on
osa monipuolisen
kaupan palveluita

Haluaisin tehda 46 18 48 26 4 4 2,18 0,79
tulevaisuudessa

yhd enemman

ruokaostoksia

verkon kautta

Tekisin 46 11 46 37 2 4 2,32 0,71
verkkoruokaostok

set mieluummin

omassa

lahikaupassa, kuin

isossa marketissa,

jossa olisi

monipuolisempi

valikoima

Kyselyn kolmannessa kysymyksessa vastaajalle esitettiin kolme olettamaa, jotka
vastaajan tuli arvioida asteikolla yhdesta (tdysin samaa mieltd) viiteen (en osaa sa-
noa). Kysymykseen vastasi 48:sta kyselyyn osallistuneesta henkilosta 46. Taulu-
kossa 2 on kuvattuna vastausten jakautuminen vaihtoehtojen vélilla. Tulokset on
esitetty prosentein (%) ja kappalemé&érin (n). Lisaksi taulukossa on esitetty kohtien
keskiarvot ja keskihajonnat. Taulukosta voidaan tulkita, ettd ensimmaisen vaitta-
man kohdalla yli puolet (61 %) vastaajista pitad ruoan verkkokauppaa osana moni-
puolisen kaupan palveluita. Tulevaisuudessa ruokaostosten tekeminen verkon-
kautta hajautti vastauksia eniten annetun viiden vastausvaihtoehdon vélilla verrat-
tuna muihin olettamiin. Melkein puolet vastaajista (48 %) oli ”jokseenkin samaa
mieltd” olettaman kanssa. Viimeisen olettamuksen kohdalla ilmeni myds hajontaa
vastauksien valilla. Kuitenkin melkein puolet (46 %) vastauksista sijoittui ’jokseen-

kin samaa mieltda” vastausvaihtoehdon alle.



42

Oletko tehnyt ostoksia ruoan verkkokaupassa?

78 %

=46)

25

20

15

22%

10

Vastaajien lukumaara (n

ei kylla

Kuvio 15. Ruokaostosten teko verkossa aikaisemmin.

Ruoan verkkokauppaa koskevista kysymyksista viimeinen tiedusteli vastaajalta
verkkoruokaostosten tekoa. 46 vastaajasta lahes kukaan (78 %) ei ollut aikaisem-
min tehnyt ruokaostoksia verkossa. Vain 10 henkil6a (22 %) oli ostanut ruokaa ver-
kosta. Kysymykseen mydnteisesti vastanneille esitettiin lisakysymys koskien pal-
velun kéayttamista uudelleen. Jokainen kymmenesté vastaajasta uskoi kayttavansa

palvelu uudelleen.
5.3 K-Market Suvilahden ruoan verkkokauppaan liittyvat kysymykset

Kysymykset kuudesta kahdeksaan selvittdvat vastaajien mielipiteitd ruoan verkko-
kaupan tarpeellisuudesta K-Market Suvilahdelle ja eri palvelukanavien kayttoa.
Kysymyksessé 6. (Kuvio 16) vastaajaa pyydettiin vastaamaan, olisiko ruoan verk-
kokauppa tarpeellinen palvelu K-Market Suvilahdelle. Suurin osa vastaajista (73
%) vastasi kysymykseen myontavésti jattden neljanneksen (27 %) vastauksista kiel-

teiseksi.



43

Olisiko ruoan verkkokauppa mielestasi

tarpeellinen palvelu K-Market Suvilahdelle?
35 73 %
30
25
20
15 27%
10

Vastaajien lukumaara (n=45)
(%]

ei kylla

Kuvio 16. Ruoan verkkokaupan tarpeellisuus K-Market Suvilahdelle.

Seitsemannessd kysymyksessa haluttiin selvittdd, mitd kanavaa vastaaja kayttaisi
tilatessaan ruokaa verkosta (Kuvio 17). Vastaksien jakautuminen K-Ruoka-verkko-
sivun ja K-Ruoka-mobiilisovelluksen valilla oli selked. Suurin osa (75,56 %) vas-
taajista kayttaisi mobiilisovellusta ja vain joka neljas vastaaja (24,44 %) kayttaisi

verkkosivua ruokatilauksen tekemiseen verkosta.

Kumpaa naista kayttaisit mieluummin, jos tilaisit
ruoan verkkokaupasta

K-Ruoka-verkkosivu - 24 %

0 5 10 15 20 25 30 35 40
Vastaajien lukumaara (n=45)

Kuvio 17. Mobiilisovellus vai verkkosivu?
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Uskoisitko kertaostosmaarasi olevan suurempi

En usko paikalla olevan merkitysta _ 25%
0 5 10 15 20 25

Vastaajien lukumaara (n=45)

Kuvio 18. Kertaostosmaaran suuruus.

Kahdeksannen kysymyksen avulla haluttiin selvittda vastaajan mielipidetta kerta-
ostosméaaran suuruudesta kaupan eri palvelukanavissa (Kuvio 18). Melkein puolet
(44 %) vastaajista uskoi kertaostosmadransé olevan suurempi asioidessa myyma-
lassa. Kolmannes (31 %) vastaajista uskoi tekevénsa suurimmat ruokaostokset ver-

kossa, kun taas neljannes (25 %) vastaajista ei uskonut paikalla olevan merkitysta.
5.4 Tilaa ja nouda — ja kotiinkuljetuspalveluihin liittyvat kysymykset

Kyselyn kysymykset yhdeksastd neljadntoista selvittivat vastaajien mielipiteitd ja
lisdarvon tunteita seké syita palvelun kéyttoon. Aihealueen ensimmaisessa kysy-
myksessa (Kuvio 19) kysyttiin uskoisiko vastaaja, ettd Tilaa ja nouda -palvelu hel-
pottaisi arkea. 45:std vastaajasta suurin osa (78 %) uskoi kyseisen palvelun helpot-

tavan arkea. Vain noin joka viides vastaaja (22 %) vastasi kielteisesti.
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Uskoisitko ruoan verkkokaupan
Tilaa ja Nouda -palvelun helpottavan arkeasi?
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Vastaajien lukumaara (n=45)

Kuvio 19. Tilaa ja nouda -palvelu arjessa.

Ruoan verkkokaupan Tilaa ja nouda -palvelun kayttéajankohtaa tiedusteltiin kysy-
myksessd numero kymmenen. Kuviosta 20 voidaan ndhdé, ettd yli puolet (67 %)
vastaajista kayttaisi kyseista palvelua arkisin. Kolmannes (29 %) vastaajista kayt-
téisi palvelua niin viikonloppuisin kuin arkisinkin ja vain hyvin pieni osa (4 %) 45

vastaajasta kayttaisi palvelua mieluiten viikonloppuisin.

Kayttaisitkd ruoan verkkokaupan
Tilaa ja nouda -palvelua mieluiten

Viikonloppuisin - 4%

olempina IR 25

0 5 10 15 20 25 30 35
Vastaajien lukumaara (n=45)

Kuvio 20. Tilaa ja nouda -palvelun ké&yttdajankohta.
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Jos K-Market Suvilahti avaisi ruoan verkkokaupan
Tilaa ja nouda -palvelun, kuinka usein uskoisit
kayttavasi sitd?

Viikoiteain - | 15 %
Kudkausitiain - N 35 °

Harvemmin - |, <4 o

0 5 10 15 20 25

Vastaajien lukumaira (n=45)

Kuvio 21. Tilaa ja nouda -palvelun kédyttdaktiivisuus.

Kyselyyn vastaajilta haluttiin tiedustella, kuinka usein he kéayttaisivét Tilaa ja nouda
-palvelua, jos K-Market Suvilahti avaisi kyseisen palvelun. Kuviossa 21 on esitetty
kysymyksen tulokset. Vastaukset jakautuivat melko tasan “harvemmin” ja “kuu-
kausittain” vastausvaihtoehtojen vélilla. 45:std vastaajasta 20 henkil6a (44 %) kayt-
téisi palvelua harvemmin kuin viikoittain tai kuukausittain. 17 henkilda (38 %) us-
koisi kayttavansa palvelua kuukausittain ja noin joka viides vastaaja (18 %) viikoit-

tain.

Taulukko 3. Tarkentava kysymys “harvemmin” vastausvaihtoehdolle. (n=20)

Vosmummiiosbi N (%

Hinta (noin 4,90€/keraily) 1 5

Pidan 9 45
asiointikokemuksesta
myymalassa

Haluan itse valita tuotteet 2 10
(esimerkiksi HeVi-tuotteet)

En koe palvelua itselleni 5 25
tarpeelliseksi

Muuta 3 15
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Tilaa ja nouda -palvelun kayttoaktiivisuutta selvittdvan kysymyksen vastaajista 20
henkiloa kayttaisi palvelua harvemmin, kuin viikoittain tai kuukausittain. Henkilot,
jotka vastasivat “harvemmin” vastausvaihtoehdon, ohjattiin kyselylomakkeessa
tarkentavaan kysymykseen. Taulukosta 3 voidaan néhda, ettd noin puolet (45 %)
vastaajista arvostaa asiointikokemusta myymaéléssa. Joka neljés vastaaja (25 %)
taas ei koe palvelua itselleen tarpeelliseksi, kun taas kaksi (10 %) vastaajaa haluaa
valita itse omat tuotteensa. Yksi vastaaja (5 %) pitéa palvelun hintaa merkittdvana
tekijana palvelun kaytolle. Kolme vastaajista (15 %) valitsi ’muuta” vastausvaihto-
ehdokseen, jonka kysymyskenttadén oli mahdollista jattad avoin vastaus. Ensimmai-
nen avoimen vastauksen jattanyt henkilo kertoi haluavansa autottomana ruoan ko-
tiinkuljetuksen. Toinen henkil6 kertoi, ettei asu paikkakunnalla, mutta uskoisi ky-
seisen palvelun olevan kateva. Kolmas henkil6 kertoi avoimessa vastauksessaan,
ettd K-Market Suvilahdessa on nopea asioida ja erinomainen asiakaspalvelu, minka

vuoksi asioi mielelladn myymalassa.

Olisiko ruoan kotiinkuljetus mielestési
tarpeellinen palvelu K-Market Suvilahdelle?

30

60 %

45)

25

20 40 %
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%3]

Vastaajien lukumaara (n

ei kylla

Kuvio 22. Ruoan kotiinkuljetus -palvelu K-Market Suvilahdelle.

Kyselyn kolmannessatoista kysymyksessé vastaajalta haluttiin tiedustella kotiin-
kuljetuspalvelun tarpeellisuutta. Kuviosta 22 voidaan nédhdé, ettd 45 vastaajasta 27
henkil6a (60 %) uskoo ruoan kotiinkuljetuspalvelun olevan tarpeellinen K-Market
Suvilahdelle. 18 vastaajaa (40 %) ei koe palvelua tarpeelliseksi.
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Paljonko olisit valmis maksamaan ruoan
kotiinkuljetuksesta?

vitoe [N s+

aite 10¢ - | 5
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Vastaajien lukumaira (n=26)

Kuvio 23. Ruoan kotiinkuljetuksen hinta.

Kyselyn viimeisessé Tilaa ja nouda — ja kotiinkuljetuspalveluita koskevassa kysy-
myksessa selvitettiin vastaajan maksuhalukkuutta ruoan kotiinkuljetus palvelua
kohtaan. Lisdkysymys esitettiin vain edelliseen kysymykseen mydnteisen vastauk-
sen antaneille. Kysymyksen tulokset on esitetty kuviossa 23, josta ndhdéan melkein
jokaisen (92 %) vastaajan haluavan maksaa enintddn kymmenen euroa palvelusta.
Vain kaksi vastaajaa (8 %) ovat valmiita maksamaan kotiinkuljetuksesta yli kym-

menen euroa.
5.5 Tulosten yhteenveto

Kyselylomakkeen taustatietoja kartoittavista kysymyksista ilmeni, ettd naiset olivat
keskimaarin kiinnostuneempia vastaamaan kyselyyn. Tulosten perusteella alle 40-
vuotiaat vastaajat olivat suurin ikdryhma. Asuinpaikan ja K-Market Suvilahden pal-
veluiden kaytén mukaan vastaajat jakautuivat selkeasti, silla melkein kaikki vastaa-
jat asuivat Vaasassa seka kayttivat palveluita vahintaan viikoittain. Merkittava osa
vastaajista oli tydssékdyvia tai opiskelijoita ja henkilémaara taloudessa jakautui

paasaantoisesti yhdestd neljaén asukkaaseen.

Yleisesti ruoan verkkokauppaa koskevien kysymysten tulosten perusteella selvisi,

ettd lahes jokaiselle vastaajalle ruoan verkkokauppa oli tuttu konsepti, mutta vain
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harva oli tehnyt ruokaostoksia verkossa. Tuloksista ilmeni, ettd kuitenkin melkein
jokainen vastaaja uskoi ruoan verkkokaupan séastévan aikaa ruokaostosten teossa.
Melkein jokainen tutkimuksessa mukana olleista ilmoitti ruoan verkkokaupan kuu-
luvan monipuolisen kaupan palveluihin, kun taas ruokaostosten teko tulevaisuu-
dessa hajautti vastaajien mielipiteitd kuten myos pienessa myymaéléssa verkkoruo-

kaostosten teko verrattuna isoon myymalaan.

K-Market Suvilahden ruoan verkkokauppaan keskittyvien kysymysten tuloksista
ilmeni, ettd enemmisto vastaajista uskoisi verkkoruokakaupan olevan hyva palvelu
yritykselle. Suurin osa vastaajista kayttéisi mobiilisovellusta mieluummin kuin
verkkosivua ostosten tekemiseen. Tuloksista kévi ilmi, ettd kertaostos méérén suu-
ruus uskottaisiin olevan hieman enemman myymaldssé kuin verkossa. Kuitenkin

joka neljas vastaaja ei uskonut paikalla olevan merkitysta ostosten suuruuteen.

Vastaajilta kysyttaessd kysymyksia K-Market Suvilahden Tilaa ja nouda- sekd ko-
tiinkuljetuspalveluista, tuloksista ilmeni Tilaa ja nouda -palvelun olevan suositumpi
kuin kotiinkuljetuksen. Tilaa ja nouda -palvelua kaytettéisiin selvasti eniten arkisin,
mutta lahes puolet vastaajista kayttaisi sitd harvemmin kuin viikoittain. Noin joka
kolmas vastaaja kayttéisi palvelua kuukausittain. Melkein puolet harvemmin pal-
velua kéyttavistd kertoi syyksi sen, ettd pitdd asiointikokemuksesta myymaélassa.
Kysyttéessa kotiinkuljetuksen hintaa, melkein jokainen vastaaja olisi valmis mak-

samaan palvelusta enintddn kymmenen euroa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen keskeiset johtopaétokset ja tutkimuksen
luotettavuus. Lisdksi luvussa pohditaan toimeksiantajan tutkimuksesta saamaa hyo-
tyd ja jatkotutkimusehdotuksia. Lopuksi arvioin oman prosessini tyon tekijana.

Tutkimuksen péatutkimusongelma oli ”’voidaanko palvelumuotoilun keinoja kayt-
tamalla mééarittaa uuden palvelun tarve ja perustaa péivittdistavarakaupalle Tilaa ja
nouda- tai kotiinkuljetustyyppinen verkkokauppa.” Tutkimusongelman lisaksi t&-
man tutkimuksen tavoitteena oli saada vastaus tutkimuskysymyksiin, jotka olivat:
”onko K-Market Suvilahden asiakkailla kiinnostusta ja tarvetta ruoan verkkokau-
palle, "toisiko téllainen palvelu lisdarvoa yrityksen asiakkaille” ja “tayttdisikod uusi
palveluratkaisu asiakkaiden odotukset ja tukisi yrityksen tavoitteita?”” Mielesténi
tutkimusongelmaan- ja kysymyksiin saatiin teoriaselvityksen ja tulosten perusteella

ratkaisu.
6.1 Tuloksien keskeiset johtopaatokset

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella voidaan paéatelld, ettd ruoan verkko-
kauppa kiinnostaa eniten ialtd&n alle 40-vuotiaita ja pieni& talouksia. Teorian lu-
vussa 4.4 mainitaan, ettd vuonna 2019 verkkoruokaostoksia tehneistd kuluttajista
reilusti yli puolet olivat idltdan 15-34-vuotiaita. Luvussa kerrotaan myds, ettd ndama
digiaikana kasvaneet nuoret ovat siirtymassa ty6- ja perhe-elamaan, minké osaltaan
uskotaan vaikuttavan verkkoruokaostosten suosioon tassé ikaryhmassa. Tuloksista
voidaan paéatelld, ettd ruoan verkkokauppa konseptina kiinnostaa naisia enemman
kuin miehid. Lisaksi tuloksista ilmeni, ettd melkein kaikki vastaajat asuivat Vaa-
sassa ja kayttivat K-Market Suvilahden palveluita vahintdan kerran viikossa. Tasta
voidaan péatella, ettd vaikka tutkimuksen otos kohderyhmésté ei ollut kovin edus-
tava, suurin osa kyselyyn vastanneista ovat yrityksen palveluita aktiivisesti kéytta-

via asiakkaita.

Tutkimuksen tulosten perusteella melkein jokainen kyselyyn vastaaja oli kuullut
ruoan verkkokaupasta ja uskoisi sen sadstavan aikaa ruokaostosten teossa, mutta ei

ollut vield tehnyt ruokaostoksia verkosta. Teorian luvussa 2.1 kerrotaan arvon ja
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lisdarvon tuottamisesta asiakkaalle: ”Kun tuotteen tai palvelun hintaa esimerkiksi
lasketaan tai lisdtdan hyotyjd, luodaan asiakkaalle lisdarvoa.” (Tuulaniemi 2011,
37-38.) Tastd voidaan vetda johtopaatos, ettd ruoan verkkokaupan perustamisen
myota asiakkaalle voitaisiin luoda lisdarvon kokemuksia, koska asiakkaat uskoivat
palvelun sééstavan heidén aikaansa lisaten samalla yrityksen palveluiden hyodylli-
syyttd. Teoriaosuuden luvussa 4.2 kasitelladn kaupan alan muutosta ja moni-
kanavaisen palvelun tarkeyttd. Tuloksista voidaan péatelld, ettd myos kyselyyn vas-
tanneet asiakkaat pitavat monikanavaista palvelua erittéin tarkeéna. Teorian luvussa
4.4 sanotaan, ettd ruoan verkkokaupan uskotaan jatkavan suosiotaan tulevaisuu-
dessa. Sama ilmio voidaan paatelld myos tuloksista, silla noin puolet vastaajista

haluaa tehda ruokaostoksia verkossa enemman tulevaisuudessa.

Tuloksista ndhd&an, ettd K-Market Suvilahden asiakkaiden mielest& ruoan verkko-
kauppa olisi hyddyllinen palvelu. Kuitenkin joka kolmas vastaaja ei koe palvelua
tarpeellisena. T&st4 voidaan péatelld, ettd ruoan verkkokauppa hakee vield paik-
kaansa yrityksen asiakkaiden arvontuottajana. Tuloksista ilmenee, etté valtaosa asi-
akkaista kayttaisi mobiilisovellusta verkkosivun sijaan, misté voidaan paatella mat-
kapuhelimen olevan kuluttajien kannalta k&tevampi palvelukanava. Teorian lu-
vussa 4.4 mainitaan ruoan kertaostosméaéaran olevan kasvanut ja yhdella kerralla os-
tetaan enemman. Tuloksista ndhdaan myymaélén olevan hieman suositumpi isojen
ruokaostosten tekoon kuin verkon. Tasta voidaan tehda johtopaatos, etta yrityksen
asiakkaat uskovat isojen ruokaostosten teon olevan katevampéaa asioidessa myyma-
lassd, kuin klikkailemalla tuotteita verkkoruokakoriin.

K-Market Suvilahden Tilaa ja nouda -palvelu saa tulosten perusteella mydnteisen
vastaanoton ja valtaosa asiakkaista kayttaisi sitd mieluiten arkisin. Tuloksista voi-
daan kuitenkin todeta, ettd moni asiakas kayttéisi palvelua kuukausittain tai sita
harvemmin. Syyksi télle vastaukselle asiakkaat kertoivat asioivansa mieluummin
myymal&ssa tai, ettd eivat kokeneet palvelua heille tarpeelliseksi. Néista tuloksista
voidaan paéatella, ettd ruoan verkkokauppa kiinnostaa asiakkaita ja sita kaytettaisiin
helpottamaan arkea. Kuitenkin palvelua kéytettéisiin melko harvoin ja asiakkaat
kokevat kaupassa kaynnin mielekk&&né. Ruoan kotiinkuljetus ei saanut yhtd myon-

teistd vastaanottoa edelld mainittuun vaihtoehtoon verrattuna, silla tulokset
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jakautuivat tasaisemmin kyll&/ei -vastausten valilla. Tuloksista voidaan péatelld,
ettd kotiinkuljetuksesta ollaan valmiita maksamaan melkein kaikkien vastaajien
kohdalla enintdédn kymmenen euroa. Tdma kertoo, ettd asiakkaat pitavéat hintaa tér-

keana elementtina.

Lopullisena yhteenvetona ja vastauksina asetettuihin tutkimuskysymyksiin voidaan
tulosten perusteella paatelld, ettd K-Market Suvilahden asiakkaat ovat kiinnostu-
neita ruoan verkkokaupasta palvelukonseptina. Etenkin Tilaa ja nouda-tyyppinen
palvelu kiinnosti useimpia kyselyyn vastaajia ja palvelu koettaisiin arkea helpotta-
vana ja lisaarvoa tuottavana, joskin melko harva kayttaisi useammin kuin kuukau-
sittain. Mielestani palvelumuotoilun keinojen avulla voidaan maarittdd uuden pal-

velun tarve ja yritys voisi harkita Tilaa ja nouda -palvelun perustamista.
6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusten tulosten tulisi olla luotettavia eli oikeita. Validiteetin ja reliabiliteetin
avulla voidaan tarkastella tieteellisen tyon luotettavuutta ja ovatko saadut tulokset
oikeita. Validiteetilla tarkoitetaan oikeiden asioiden tutkimista, kun taas reliabili-

teetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta. (Kananen 2015, 342-343.)

Taman tutkimuksen kyselylomakkeesta tehtiin mahdollisimman helppolukuinen ja
kysymykset muotoiltiin yksiselitteisiksi. Vastaajat saivat vastata kysymyksiin ni-
mettdmind, ilman aikarajaa ja mikéan kyselylomakkeen kysymys ei ollut pakolli-
nen. Nailla seikoilla pyrittiin nostamaan vastaushalukkuutta. Kyselysté ei tehty liian
pitkad, mutta silla haluttiin saada kattavasti vastauksia tukemaan tutkimuskysymys-
ten ratkaisua. Voidaan todeta, etté tutkimus oli validi.

Jos tama tutkimus toistettaisiin samalle otokselle, joka nyt saatiin, tulokset olisivat
todenndkdisesti samat ja tutkimus reliaabeli. Jos kuitenkin sama tutkimus toistettai-
siin populaatiossa eli K-Market Suvilahden asiakkaiden keskuudessa eri henki-

16il14, tulos ei valttamatta olisi samankaltainen.
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6.3 Toimeksiantajan saama hyoty ja jatkotutkimusehdotukset

Tama opinndytetyon toteutettiin toimeksiantona yritykselle, jossa olen itse tydsken-
nellyt usean vuoden ajan. Aihe opinndytety6lle kehittyi kesan 2020 aikana, koska
yrityksella ei ollut ruoan verkkokauppaa kaytdssaan ja palvelu nahtiin ajankohtai-
sena. Teoriaselvityksen ja sitd kautta tehdyn tutkimuksen ja tulosten kautta toimek-
siantajayritys voisi hyodyntaa kerattyd asiakasdataa ja mahdollisesti perustaa ruoan

verkkokaupan.

Jatkotutkimusehdotuksena talle opinndytetydlle voisi olla ruoan verkkokaupan su-
juvuuden ja prosessien tutkiminen ja kehittdminen, jos yritys paattaé perustaa ruoan
verkkokaupan. Ruoan verkkokaupan perustamisen kannattavuutta voitaisiin tutkia

my0s pelkastaan erilaisten laskelmien ja asiantuntijoiden mielipiteiden kautta.
6.4 Oman prosessin arviointi

Opinndytetyoprosessini aloitin vuoden 2020 lokakuussa ja sain sen paatokseen vuo-
den 2021 tammikuussa. Haastavinta opinndytetydn tekemisessa oli aiheen rajaami-
nen ja tyon aloittaminen seka tutkimuksen toteuttaminen. Tutkimus oli alun perin
tarkoitus toteuttaa vain valituille yrityksen asiakkaille, mutta resurssi- ja aikapulan
vuoksi se jouduttiin toteuttamaan sosiaalisen median kanavaa kdyttden, joka laski
tulosten luotettavuutta. Halusin, etta tyostani olisi hyotya yritykselle, jonka vuoksi

paatin tutkia tallaisen uuden palvelun perustamista.

Teoreettisen viitekehyksen kokoamisen koin opinndytetyon helpoimmaksi, mutta
aikaa vievimmaksi vaiheeksi, sill& siihen oli paasaantoisesti todella paljon ajankoh-
taista ja validia lahdemateriaalia saatavilla. Paadyin kayttdmé&an teorian pohjalta
koottua verkkokyselylomaketta, silla koin, ettd henkildkohtaiset haastattelut olisi-
vat olleet aikaa vievid ja niista ei olisi saatu tarpeeksi dataa analysoitavaksi valitse-
maani tutkimusmenetelméan. Konkreettisesti pohdittuna, olisin voinut koota kyse-
lylomakkeen kysymykset paremmin, sill& kyselyn toteuttamisen jalkeen osa kysy-
myksisté ei tuntunut niinkaan relevanteilta lopputulosta miettien. Olisin myds voi-
nut valita laadullisen tutkimusmenetelman ja tutkia aihetta syvallisemmin haastat-

telujen avulla. Kaiken kaikkiaan olen kuitenkin tyytyvéinen opinndytety6honi.
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Opinnaytetyon tekeminen opetti minulle itselle laaditun aikataulun hallintaa ja ta-
voitteissa pysymisté. Prosessi opetti minulle myds, kuinka tehdaan tieteellinen tut-
kimus ja kuinka tarkeda osa suunnittelu on ison kokonaisuuden toteuttamisessa.
Olen tyytyvainen, ettd onnistuin pysyméaan aikataulussani ja toimeksiantajayrityk-

selle tehty tutkimus voi auttaa sitd mahdollisesti perustamaan uuden palvelun.
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LITE 1

Tervetuloa kyselytutkimukseen!

Tama kysely koskee ruoan verkkokauppaa ja sen tulokset tukevat Vaasan ammattikorkeakoulun liiketalouden opinnaytety(jn tutkimusta ja K-Market
Suvilahden palvelujen kehitysta.

Kyselyyn vastaaminen vie vain pari minuuttia.

Kiitos vastauksistanne!

Ystavallisin terveisin
Pauliina Vieruaho

K-Ruoka-verkkokaupan tarjoamat palvelut

1. Tilaa ja nouda -palvelu
-Tee ostoslista verkossa tai mobiilisovelluksella, valitse sopivin aika tilauksen noudolle ja laheta tilaus
-Tuotteet kerataan valmiiksi ja ne noudetaan valittuna ajankohtana kaupan noutopisteelta

2. Kotiinkuljetus
-Tee ostoslista verkossa tai mobiilisovelluksella, valitse kaupan toimitusajoista paras ja laheta tilaus
-Ostokset tuodaan kotiovelle ja maksu tapahtuu vasta tilauksen vastaanottamisen yhteydessa

Ruoan verkkokauppa

1. Oletko kuullut ruoan verkkokaupasta?

kylia

el

2. Uskoisitko ruoan verkkokaupan sdidstdvan aikaasi ruokaostosten teossa?

kylia

ei



Ruoan verkkokauppa

3. Valitse sopivin vaihtoehto

Taysin samaa
mielta

Ruoan verkkokauppa on osa
monipuolisen kaupan palveluja

Haluaisin tehda tulevaisuudessa yha -
enemman ruokaostoksia verkon
kautta

Tekisin verkkoruokaostokset
mielummin omassa lahikaupassa.
Kkuin isossa marketissa, jossa olisi
monipuolisempi valikoima

4. Oletko tehnyt ostoksia ruoan verkkokaupassa?

() ke

€i » jatka sivulle Sivu « K-Market Suvilahti ja ruoan verkkokauppa »

Jokseenkin
samaan mielta

Ruoan verkkokaupan kayttaminen uudelleen

Jokseenkin eri
mielta

5. Uskotko tekevdsi uudelleen ostoksia ruoan verkkokaupassa?

() kyna

( ei, miksi?l

Taysin eri mielta

2(5)

En osaa sanoa
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K-Market Suvilahti ja ruoan verkkokauppa

6. Olisko ruoan verkkokauppa mielestasi tarpeellinen palvelu K-Market Suvilahdelle?

kylla

el

7. Kumpaa naista Kayttaisit mielummin, jos tilaisit ruoan verkkokaupasta

K-Ruoka-mobiilisovellus

K-Ruoka-verkkosivu

8. Uskoisitko kertaostosmaarasi olevan suurempi

Myymalassa
Verkkokaupassa

En usko paikalla olevan merkitysta

Tilaa ja nouda -palvelu

9. Uskoisitko ruoan verkkokaupan TILAA JA NOUDA -palvelun helpottavan arkeasi?

Kylia

Ei

10. Kayttdisitko ruoan verkkokaupan TILAA JA NOUDA -palvelua mieluiten

Arkisin
Viikonloppuisin

Molempina

11. Jos K-Market Suvilahti avaisi ruoan verkkokaupan TILAA JA NOUDA -palvelun, kuinka usein uskoisit kdyttavasi sita?

Paivittain » jatka sivulle Sivu « Ruoan kotiinkuljetus »
Viikoittain » jatka sivulle Sivu « Ruoan kotiinkuljetus »

Kuukausittain » jatka sivulle Sivu « Ruoan kotiinkuljetus »

Harvemmin
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Miksi kéyttaisit TILAA JA NOUDA -palvelua harvemmin?

12. Vastasit "harvemmin", valitse syy miksi?

Hinta (noin 4,90 €/keraily)
Pidan asiointikokemuksesta myymalassa
Haluan itse valita tuotteet (esimerkiksi HeVi -tuotteet)

En koe palvelua itselleni tarpeelliseksi

Muu syy. mik'a?l

Ruoan kotiinkuljetus

13. Olisiko ruoan kotiinkuljetus mielestasi tarpeellinen palvelu K-Market Suvilahdelle?

kylla

€l » jatka sivulle Sivu « Taustatiedot »

Ruoan kotiinkuljetuksen hinta

14. Paljonko olisit valmis maksamaan ruoan kotiinkuljetuksesta?

Alle 10€
Enintaan 10€

Yli 10€
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Taustatiedot

Minka ikdinen olet:

alle 20
20-30
31-40
41-50
51-60

yii 60

Milld paikkakunnalla asut?

Sukupuoleni on:

Mies
Nainen

Muu

Oletko télld hetkella:

Tydssakayva

Opiskelija

Tyoton

Elakelainen

Muu

Henkilomaara taloudessasi:

1-2

3-4

Enemman

Kuinka usein teet ostoksia K-Market Suvilahdessa:

Paivittain

Viikoittain

Harvemmin



