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Tämä opinnäytetyö toteutettiin Vaasassa toimivalle päivittäistavarakaupan alan yri-

tykselle K-Market Suvilahdelle. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää yrityksen asi-

akkaiden mielipiteitä, tarpeita ja mahdollisen lisäarvon kokemuksia, jos kyseinen 

yritys perustaisi ruoan verkkokaupan. Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli li-

säksi kehittää pavelumuotoiluprosessimalli, joka tukisi yrityksen palvelumuotoilua 

ja liiketoiminnallisia tavoitteita. 

 

Teoreettinen viitekehys perehtyy asiakasymmärrykseen, palvelumuotoiluun ja mo-

nikanavaiseen palveluun. Teoriaosuuden luvuissa avataan ja selitetään yrityksen ja 

asiakkaan välisen kanssakäymisen tärkeyttä, uuden palvelun perustamisen keinoja 

ja monikanavaiseen palvelurakenteeseen siirtymistä. Teoreettisen viitekehyksen 

muodostamiseen käytettiin aiheita käsitteleviä kirjoja ja erilaisia e-aineistoja. Tut-

kimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena verkkokyselylomaketta käyttäen. 

Kysely suunnattiin K-Market Suvilahden Facebook-sivustoa seuraaville asiak-

kaille. Vastauksia saatiin 46 kappaletta. 

 

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, että enemmistö kyselyyn vastan-

neista asiakkaista kannattaisi ruoan verkkokaupan Tilaa ja nouda -palvelun perus-

tamista yritykselle ja uskoisi sen säästävän aikaa arjessa luoden lisäarvon kokemuk-

sia. Lisäksi tuloksista ilmeni, että verkkoruokakauppa nähdään jo tärkeänä osana 

monikanavaisen kaupan palveluita ja tulevaisuudessa halutaan tehdä yhä enemmän 

ruokaostoksia internetistä. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Avainsanat  ruoan verkkokauppa, palvelumuotoilu, asiakasymmärrys, 

   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 kulutuskäyttäytymiset ovat tämän 

päivän merkittävimmät muutosvoimat kaupan alan toimintaympäristössä. Menes-

tyäkseen muuttuvassa maailmassa täytyy kauppiaiden ja palvelujen tuottajien kyetä 

vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin ja siirtymään kohti digitalisoituvaa kaupan-

käyntiä. 

1.1 Tutkimuksen aihe ja toimeksiantajayritys 

Tämän opinnäytetyön aiheena on ruoan verkkokaupan perustaminen palvelumuo-

toilun keinoin. Tarkoituksena on tutkia mitä tarkoittavat asiakasymmärrys, palve-

lumuotoilu ja monikanavainen palvelu ja niiden merkitystä uuden palvelun perus-

tamisessa. Empiirisen tutkimuksen tavoitteena on selvittää toimeksiantajayrityksen 

asiakkaiden kiinnostus ja mahdollisesti saama lisäarvo uuden palvelun perustami-

sen myötä sekä tuottaa ruoan verkkokaupan perustamista tukeva kuva palvelumuo-

toiluprosessista. Ruoan verkkokauppa on erittäin ajankohtainen aihe ja työn toi-

meksiantajayritys voi tulosten kautta hyödyntää saatua asiakasdataa harkitessaan 

uuden palvelun perustamista.  

Opinnäytetyön toimeksiantajayrityksenä toimii Vaasan Suvilahdessa sijaitseva päi-

vittäistavara-alan yritys K-Market Suvilahti ja sen kauppias Timo Niemelä. Yrityk-

sellä on kolme alan toimipistettä Vaasassa ja sen liikevaihto oli 4,3 miljoonaa euroa 

vuonna 2019 ja se työllisti 15 henkilöä. 

Kesko Oyj on suomalainen kaupan alan yritys ja sen ketjutoimintaan kuuluu 1800 

kauppaa Suomessa ja Pohjois-Euroopassa. Kesko Oyj muodostaa yhdessä K-kaup-

piaiden kanssa K-ryhmän, joka on Suomen suurin kaupan alan toimija. K-ryhmän 

päivittäistavarakauppojen liiketoiminta perustuu kauppiasyrittäjyyteen ja kaikki K-

kauppiaat toimivat itsenäisinä yrittäjinä. (Kesko 2020.) 
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on selvittää, onko K-Market Suvilahden asiak-

kailla kiinnostusta ja tarvetta ruoan verkkokaupalle ja toisiko tällaisen palvelun pe-

rustaminen lisäarvoa kaupan asiakkaille. Tutkimus tehdään siitä syystä, että kysei-

nen yritys voisi saatujen tulosten kautta pohtia ruoan verkkokaupan perustamista 

sekä aihe on ajankohtainen ja kiinnostava. 

Opinnäytetyön päätutkimusongelma on: Voidaanko palvelumuotoilun keinoja käyt-

tämällä määrittää uuden palvelun tarve ja perustaa päivittäistavarakaupalle Tilaa 

ja nouda- tai kotiinkuljetustyyppinen verkkokauppa. 

Tämä valikoitui tutkimusongelmaksi, koska halutaan selvittää, voiko yritys suun-

nitteilla olevan palvelun potentiaalisia käyttäjiä tutkimalla kartoittaa palvelun tarve.  

Tutkimusongelmasta johdetut tutkimuskysymykset ovat: 

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

kokaupalle? 

- Toisiko tällainen palvelu lisäarvoa yrityksen asiakkaille? 

- Täyttäisikö uusi palveluratkaisu asiakkaiden odotukset ja tukisi yrityksen 

tavoitteita? 

Tutkimuskysymykset ovat kytköksissä tutkimusongelmaan ja tarkentavat sitä. Ne 

auttavat opinnäytetyön teoriapohjan ja empiirisen tutkimuksen luomisessa ja rajaa-

misessa. 

1.3 Tutkimuksen rajaus ja rakenne 

Palvelumuotoilun avulla voidaan perustaa ja kehittää hyvin monenlaisia palveluita. 

Tämä opinnäytetyö on rajattu koskemaan vain päivittäistavarakaupan alalla toimi-

van yrityksen ruoan verkkokauppaa, jonka perustamisen tukena hyödynnetään pal-

velumuotoilun lisäksi asiakasymmärrystä ja monikanavaisuuden merkitystä palve-

luliiketoiminnassa. 
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Tutkimus koostuu teoreettisesta osuudesta ja empiirisestä tutkimuksesta. Teoreetti-

nen osuus on jaettu kolmeen päälukuun. Ensimmäinen pääluku käsittelee asiakas-

ymmärrystä. Luku on jaettu neljään alalukuun, jotka tarkentavat asiakasymmärryk-

sen merkitystä arvon tuottamisessa ja onnistuneen asiakaskokemuksen muodosta-

misessa. Toinen pääluku käsittelee palvelumuotoilua. Luvussa käydään läpi mitä 

tarkoittavat palveluistuminen ja palvelumuotoiluprosessi. Kolmas pääluku käsitte-

lee palvelun monikanavaisuutta. Luvussa käsitellään tarkemmin mitä monikanavai-

suus tarkoittaa, millainen on kaupan alan muutos ja määritellään käsitteet verkko-

kauppa ja ruoan verkkokauppa. Lisäksi luvussa käsitellään ruoan verkkokaupan tu-

levaisuuden näkymiä ja monikanavaisuuden merkitystä palveluliiketoiminnassa. 

Tutkimuksen empiirinen osuus koostuu kolmesta pääluvusta. Ensimmäinen luku 

käsittelee empiiristä tutkimusta ja se sisältää tutkimuksen teoreettisen viitekehyk-

sen, tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmien selvityksen sekä kuinka tämä tutki-

mus on suunniteltu ja toteutettu. Lisäksi luvussa käsitellään tutkimuksessa käytetyt 

tulosten analyysimenetelmät ja lopuksi esitellään palvelumuotoiluprosessimalli. 

Toinen luku käsittelee tutkimuksen tuloksia. Luvussa käydään läpi kyselylomak-

keella saadut vastaukset ja tulokset. Kolmannessa luvussa käydään läpi tutkimustu-

losten keskeiset johtopäätökset ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, toimeksi-

antajan saama hyöty ja mahdolliset jatkotutkimusehdotukset. Lisäksi kolmannen 

luvun lopussa työn tekijä arvioi oman opinnäytetyöprosessinsa. 

Opinnäytetyön tutkimusmenetelmä on kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus. 

Tämä tutkimusmenetelmä valitaan, sillä tutkittava joukko eli toimeksiantajayrityk-

sen asiakkaat ovat hajallaan ja valmiin strukturoidun kysymyslomakkeen avulla 

saadaan tietoa ennalta tunnettuun ja teoriapohjan kautta selvitettyyn ilmiöön. 
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2 ASIAKASYMMÄRRYS 

Tässä luvussa käsitellään arvon ja asiakaskokemuksen tuottamista asiakkaalle. Li-

säksi luvussa käsitellään asiakaskokemuksen johtamista ja asiakkaan palvelupolun 

muodostumista.  

Asiakasymmärrys on yritysten voimavara, jonka avulla ne pystyvät täyttämään asi-

akkaiden tarpeet ja odotukset. Asiakkaan kokema arvo ja palvelun kautta koettu 

asiakaskokemus ovat asiakasymmärryksen keskiössä. Yrityksen on selvitettävä 

mistä asiakkaan kokema arvo muodostuu, sillä se ohjaa palvelu- ja tuotekehityksen 

suunnan ja parantaa asiakkuuden hallintaa. (Valve 2018.) 

2.1 Arvon tuottaminen 

Yksi yrityksen perustehtävistä on luoda asiakkailleen arvoa. Arvo tarkoittaa hyödyn 

ja hinnan välistä suhdetta, mutta hinta ei aina välttämättä ole suoraa rahallista arvoa, 

kuten kuviossa 1. havainnoidaan. Se voi olla uhraus tai vaivannäkö, jonka asiakas 

hankinnan eteen tekee. Arvo on aina suhteessa asiakkaan aikaisempiin kokemuksiin 

ja siihen mitä hän arvostaa. Kun tuote tai palvelu pystyy ratkaisemaan koetun on-

gelman tai tarjoamaan halutun lopputuloksen, on tarve täytetty ja asiakas kokee 

saavansa arvoa. (Tuulaniemi 2011, 30–31.) 

 

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

Tuotteen tai palvelun hinnan muutokset ja asiakkaan niistä kokeman hyödyn vai-

kutukset peilaavat suoraa siihen, kuinka paljon arvoa ne kulloinkin tuottavat. Kun 

tuotteen tai palvelun hintaa esimerkiksi lasketaan tai lisätään hyötyjä, luodaan 
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asiakkaalle lisäarvoa. Lisäarvo on siis yritysten käyttämä strateginen kilpailutekijä. 

(Tuulaniemi 2011, 37–38.) 

Arvoketju muodostuu, kun tuote jalostuu raaka-aineesta valmiiksi tuotteeksi ja jo-

kainen vaihe arvoketjussa lisää tuotteen arvoa. Se on teollinen malli, jonka viimei-

nen lenkki on asiakas, joka tuhoaa ketjussa luodun arvon kuluttamalla tuotteen. 

Nyky-yhteiskuntaan paremmin sopiva arvon näkökulma on käyttöarvo, jonka asia-

kas itse luo palvelua käyttäessään. Tämän ajatusmallin idea on, että asiakkaan ar-

vontuotantoprosessia tuetaan sen sijaan, että yritys vain toimittaisi arvoa arvoket-

jussa eteenpäin. Asiakas tuottaa arvoa palvelubisneksen ”tuotetta” käyttäessään ja 

näin ollen yrityksen tärkein tehtävä arvon muodostuksen kannalta on tarjota asiak-

kailleen palveluprosesseja. Näissä prosesseissa tapahtuu asiakkaan ja palveluntar-

joajan välinen vuorovaikutus, ja arvo luodaan kummankin osapuolen yhteisvaiku-

tuksesta. (Tuulaniemi 2011, 38–40.) 

Kun yritys siirtyy kohti palvelulähtöistä ajattelua yritystoiminnassaan, on sen huo-

mio siirtynyt tuotteista asiakkaan ja yrityksen väliseen kanssakäymiseen. Erona 

tuotelähtöisen ja palvelulähtöisen ajattelun välillä on, että palvelulähtöisessä ajatte-

lussa asiakkaalla on tärkeä rooli arvon määrittämisessä ja tuottamisessa. Asiakas-

keskeisen ajattelun merkitys on viime vuosina kasvanut ja yrityksen rooli asiakkaan 

elämässä halutaan ymmärtää paremmin. Tällaisen ajatteluperiaatteen mukaisesti 

yrityksen tulisi tunnistaa asiakkaan arvon muodostuminen ja muotoilla omat palve-

lunsa tukemaan sitä. Aikaisemmin kuluttajan ostopäätös on saavutettu kattavan va-

likoiman, hyvän saatavuuden ja kilpailukykyisten hintojen tarjonnalla, on nykypäi-

vän asiakas erilainen. Tarjonnan palveluelementit, asioinnin helppous ja muiden 

henkilöiden suosittelu ovat nostaneet merkitystään asiakasarvon luomisessa. (Koi-

visto, Säynäjäkangas & Forsberg 2019, 18–19) 

Kun asiakkaan arvon lähteitä tutkitaan tarkemmin, ne voidaan jakaa kahteen ulot-

tuvuuteen. Ensimmäinen on utilitaariset lähteet. Ne toimivat keinona saavuttaa jo-

kin asiakkaan päämäärä, mutta eivät voi itsessään tuottaa arvoa. Ne ovat kokemuk-

sen mitattavia ominaisuuksia. Esimerkiksi ruoan verkkokaupan mobiilisovelluksen 

tekniset ominaisuudet, kuten nopeus ja helppokäyttöisyys sekä palvelun mitattavat 
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ominaisuudet, kuten hinta ja ruokakassin noutoaika kaupalta. Toinen arvon lähtei-

den ulottuvuus on hedonistiset lähteet. Ne tarkoittavat emotionaalisia ja subjektii-

visia arvon lähteitä. Kaikki asiakkaat kokevat nämä elämyksiä ja aisteja herättävät 

hyödyt erilaisina. Ruoan verkkokaupan mobiilisovellus esimerkiksi voisi tuottaa 

käyttäjälleen helpotuksen tunteen, kun työpäivän jälkeen valmiit ostokset odottai-

sivat jo ruokakaupan takaovella noutajaansa. Asiakas luo yrityksestä positiivisem-

man mielikuvan, jos sen palvelut pystyvät tarjoamaan myös hedonistisia element-

tejä utilitaarisien elementtien lisäksi. (Löytänä & Kortesuo 2011, 31) 

2.2 Asiakaskokemus 

Asiakaskokemus voidaan määritellä asiakkaan kokonaisvaltaisena käsityksenä hä-

nen kokemuksestaan yritystä tai brändiä kohtaan. Asiakaskokemus on tulos jokai-

sesta vuorovaikutuksesta, jonka asiakas on käynyt yrityksen kanssa. Kaikki toimin-

not ja palvelut, mitä yritys tekee ja tuottaa vaikuttaa suoraa siihen, päättääkö asiakas 

käyttää palvelua uudestaan vai ei. (Hotjar 2020.)  

Asiakaskokemuksen merkitys nyky-yrityksissä kasvaa ja asiakaslähtöisyys näh-

dään niissä strategisena kilpailukeinona. Yrityksen tulee asettaa asiakas ja hänen 

tarpeensa etusijalle sen toiminnassa ja asiakaskokemuksen kehittäminen tehdään 

aina asiakaslähtöisesti. Asiakkaiden tarpeita ei vain täytetä, vaan ne ylitetään. Tä-

män päivän asiakas odottaa, että palvelu tuottaa hänelle jo aiemmin mainittua arvoa 

ja hyötyä, joista hän on valmis maksamaan. Sen lisäksi asiakas odottaa palvelurat-

kaisua, joka ennakoi hänen tarpeensa jo ennen kuin hän itse on niistä tietoinen. Pal-

velun käyttämisen kokemus on noussut aivan uuteen rooliin etenkin siksi, ettei nii-

den tuottamat lopputulokset eroa merkittävästi toisistaan. Erilaisuus syntyy siitä, 

miten asiakaskokemus toteutuu palvelun aikana. Palvelukokemuksen tulisi olla 

saumaton, helppokäyttöinen ja aikaa säästävä. (Koivisto ym. 2019, 22–23.) 

Asiakaskokemuksen kehittäminen voidaan kuvata kahdella tavalla. Yrityksen orga-

nisaation ja osaamisen kautta voidaan kehittää asiakaskokemusta huomioimalla 

seitsemän rakennetta ja osaamista: 

• Digitalisaatio 
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• Brändi 

• Asiakaspalvelu 

• Myynti 

• Palvelumuotoilu 

• Yrityskulttuuri 

• Tukifunktiot. 

(Korkiakoski 2019) 

 

 

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

Asiakaskokemuksen kehittämissuunnitelma voi kuitenkin jäädä niukaksi, jos se on 

rakennettu vain organisaation toimintaympäristön varaan. Vähintäänkin yhtä tär-

keää on ymmärtää asiakkaiden odotukset asiakaskokemuksen kannalta. Asiakkaan 

kautta asiakaskokemuksen kehittäminen voidaan kuvata kuvion 2. mukaisena py-

ramidikuvana, joka on jakautunut eri tasoihin. Usein asiakaskokemuksen kehittä-

minen sijoittuu vain pyramidin kolmelle alimmalle tasolle, mikä ei edesauta yritystä 

erottumaan kilpailijoistaan. Jos yritys onnistuu kahdella ylimmällä tasolla, se 
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kykenee tunnistamaan asiakkaan ongelmat ennen kuin asiakas niitä itse huomaa. 

Näin asiakaskokemus on henkilökohtaisempi ja asiakas kokee saavansa arvoa. Yksi 

ratkaisu toteuttaa kahden ylimmän ja vaativamman asiakaskokemuksen tason vaa-

timukset, on hyödyntää esimerkiksi tekoälyä, joka tunnistaa asiakkaan aiemman 

käynnin perusteella ja osaa näin suositella seuraavia mahdollisia kiinnostuksen koh-

teita. Usein kehittymisen tason ratkaisuksi ei ainoastaan riitä teknologian hyödyn-

täminen vaan ihmisten välinen vuorovaikutus ja sitä kautta tunnetason luominen. 

(Korkiakoski 2019, 43–48.) 

Onnistunut asiakaskokemus on tulos, joka syntyy asiakkaan kanssa käydyn vuoro-

vaikutuksen seurauksena. Asiakas kulkee oman arvoketjunsa läpi asioidessaan yri-

tyksen kanssa ja lopputulemana on hänen asiakaskokemuksensa. Digitalisaation 

myötä asiakkaan ostopolku on muuttunut ja asiakas hoitaa entistä suuremman osan 

ostoprosessistaan itse, mikä tarkoitta, että asiakaspolku harvoin noudattaa tavallista 

arvoketjua. Asiakas voi itse päättää oman tarpeensa mukaan, kuinka hän palvelussa 

liikkuu. Asiakaskokemusta voidaan pitää itse palvelua tärkeämpänä ja näin ollen 

onkin olennaista, että kehitettäisiin asiakkaan ja yrityksen välisiä kohtaamis- ja kon-

taktipisteitä pelkän palvelun laadun kehittämisen sijaan. (Gerdt & Korkiakoski 

2016, 46–51.) 

 

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen keskeiset kehitysalueet digiaikana. (Gerdt & Eskeli-

nen 2018, 57.) 
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Kuviossa 3. esitellään digiajan asiakaskokemuksen kehittäminen, joka voidaan ja-

kaa neljään osa-alueeseen muodostaen nelikenttämallin. Palvelun nopeus on valttia. 

Palvelun täytyy olla reaaliaikaista ja mieluiten automatisoitua. Personoinnilla tar-

koitetaan asiakaskokemuksen henkilökohtaisuutta ja yrityksillä tulisi olla selkeä 

kuva, millainen asiakas palvelu käyttää. Käyttäjäystävällisyys asiakaskokemuk-

sessa painottuu teknologian helppokäyttöisyyteen ja se on asiakaslojaliteetin mer-

kittävin tekijä. Neljäs osa-alue, teknologiaympäristö, tukee kolmea edellistä. Se ni-

voo yhteen digiajan asiakaskokemuksen. Uusien teknologioiden ja tekoälyn avulla 

myyjä voi suoriutua tehokkaammin asiakaspalveluprosessista ja ylittämään työnte-

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. Tässä opinnäytetyössä 

keskitytään vain B2C eli kuluttajan ja yrityksen väliseen asiakaskokemukseen. Ku-

luttaja-asiakas toivoo, että yrityksen asiakaskokemus vastaa hänen tarpeisiinsa, on 

personoitu juuri hänelle, vetoaa tunnetasolla, on helposti saatavilla ja on hänelle 

merkityksellinen. Lisäksi asiakaskokemuksen tulisi ylittää asiakkaan odotukset ja 

parhaimmassa tapauksessa tarjota positiivisia yllätyksiä. Jokaisella yksittäisellä ku-

luttajalla on myös erilaiset tarpeensa ja motiivinsa yrityksen tarjoamaa tuotetta ja 

palvelua kohtaan. Tämän vuoksi yrityksen on tärkeää löytää sellaiset keinot, joilla 

se voi luoda erilaistettuja asiakaskokemuksia. Segmentointi on oiva keino asettaa 

asiakkaat eri ryhmiin. Näiden ryhmien tarkastelu auttaa yritystä hahmottamaan asi-

akkaidensa todelliset arvonmuodostuksen taustatekijät. (Löytänä ym. 2011, 24–28, 

51.) 

Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on tuottaa asiakkaille arvoa kokemus-

ten kautta ja lisätä yrityksen tuottoja. Kun asiakaskokemusta johdetaan oikein, se 

synnyttää yritykselle useita arvokkaita hyötyjä. Ensinnäkin asiakkaat sitoutuvat yri-

tykseen vahvemmin ja asiakastyytyväisyys kasvaa, joka osaltaan lisää suosittelijoi-

den määrää. Asiakkuuden elinkaari pitenee ja yrityksen brändin arvo paranee. 
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Yrityksen ei myöskään tarvitse hankkia uusia asiakkaita yhtä aktiivisesti, kun van-

hat asiakkaat pysyvät ja suosittelevat tuotetta tai palvelua muille yrityksen puolesta. 

(Löytänä ym. 2011, 8–9.) 

2.4 Asiakkaan palvelupolku 

Palvelupolku on palvelun käyttäjän prosessi ja palvelukokonaisuus, joka kuvaa 

asiakaskokemuksen kuluttamista aika-akselille sijoitettuna. Prosessi on jaettu yk-

sittäisiin vaiheisiin eli palvelutuokioihin. Nämä tuokiot sisältävät useita asiakkaan 

ja yrityksen välisiä kontaktipisteitä, joita ovat ihmiset, ympäristöt, esineet ja toi-

mintatavat (Kuvio 4.) Palvelun kontaktipisteillä pyritään puhuttelemaan asiakkaan 

kaikkia aisteja ja se on ratkaisevan tärkeä ottaa huomioon, jos yrityksellä on useita 

eri palveluita tarjonnassaan. Esimerkiksi verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen järjes-

telmien, valikoiman ja asiakaspalvelun kontaktipisteiden tulisi toimia yhteisen 

brändin mukaisesti. (Tuulaniemi 2011, 78–80) 

 

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

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

Itseään arvoa tuottava kuluttaja ja palvelun asiakaspalvelija ovat 
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ihmiskontaktipisteitä. Ympäristöillä tarkoitetaan joko fyysistä, virtuaalista tai digi-

taalista ympäristöä, jossa palvelu tapahtuu ja niillä on merkittävä rooli palvelun on-

nistumisessa. Esimerkiksi virtuaalisessa ympäristössä käyttöliittymä on ratkaiseva 

kuluttajan näkökulmasta. Usein palvelun kuluttamiseen liittyy myös fyysinen esine. 

Verkkokaupassa ostoksia tekevä asiakas käyttää matkapuhelintaan tai tietokonet-

taan palvelun kuluttamisen välineenä. Palveluhenkilökunnan käyttäytymismallit 

taas ovat toimintatapoja, jotka ohjaavat asiakaspalvelijan toimintaa palvelussa ja 

vaikuttavat suoraa myös asiakkaan kokemukseen palvelusta. (Tuulaniemi 2011, 

81–82) 

 



  19 

 

3 PALVELUMUOTOILU 

Tässä luvussa esitellään käsitteet palvelu ja palveluistuminen. Lisäksi luvussa käy-

dään läpi mitä palvelumuotoilu on ja mitkä ovat palvelumuotoiluprosessin vaiheet. 

Palvelumuotoilu on palvelun käyttäjälähtöistä kehittämistä ja siinä keskitytään 

edellisessä pääluvussa esitellyn palvelupolun kehittämiseen. Palvelun kontaktipis-

teet suunnitellaan niin, että ne muodostavat saumattoman ja yhdenmukaisen asia-

kaskokemuksen palvelukanavasta riippumatta. (Koivisto ym. 2019, 34) 

3.1 Palvelu ja palveluistuminen 

Palvelu on vaikea määritellä yksiselitteisesti, sillä se on abstrakti tuote. Palvelu on 

kokemus ja sen arvo syntyy ihmisten välisessä kanssakäymisessä. Palvelua ei voi 

kuluttaa loppuun sitä käytettäessä eikä palvelussa tuotteen omistajuus vaihdu. Pal-

velu on ennen kaikkea prosessi, jonka keskiössä on palvelun käyttäjä eli asiakas, ja 

prosessin tarkoituksena on ratkaista asiakkaan ongelma. Jokainen myös kokee pal-

velun eri lailla. Hyvän palvelu ilahduttaa käyttäjäänsä ja johtaa parempaan asiakas-

uskollisuuteen. (Tuulaniemi 2011, 59.) Palvelut ovat kasvaneet suurimmaksi toimi-

alaksi länsimaissa, 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 kilpailijoistaan ja sitoutua entistä tiukemmin asiakkaisiinsa 

sekä löytää täysin uusia markkinoita. Palvelumarkkinat kasvavat tavaramarkkinoita 

nopeammin, mutta ovat vielä kehitysvaiheessa. Tämä osaltaan voi tarjota yrityk-

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

Pelkästä palveluiden tuottamisesta yrityksen tulisi siirtyä kokemusten tuottamiseen, 

mikä edellyttää asiakkaan asettamista sen toiminnan keskiöön. Yrityksen toiminnat 

rakennetaan asiakkaan ympärille tarkoituksenaan luoda arvoa ja onnistuneita asia-

kaskokemuksia. Kokemusten luominen eroaakin merkittävästi ja monella tapaa pel-

kästä palvelujen tuottamisesta. Kuten edellä mainittiin, kokemus syntyy asiakkaalle 
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aina hänen omana tulkintanansa ja aina erilaisena. Kun yritys onnistuu luomaa ko-

kemuksia eikä vain tuota palveluita, se kasvattaa asiakasarvon kokemusta ja luo 

kestäviä asiakassuhteita. (Löytänä ym. 2011, 11.) 

3.2 Palvelumuotoilun määritelmä 

Palvelumuotoilun juuret johtavat 1990-luvulle, jolloin se esiteltiin ensimmäistä ker-

taa omana osaamisalanaan. Sen kehittyminen merkittävämmäksi ilmiöksi tapahtui 

kuitenkin vasta 2000-luvulla, kun palveluiden määrä länsimaisessa yhteiskunnassa 

kasvoi ja yritykset halusivat tarjota yhä asiakaslähtöisempiä palveluita. Suomessa 

se on saavuttanut suuren suosion etenkin sen vuoksi, että palvelumuotoilun avulla 

yritykset voivat edistää kilpailukykyään niin kotimaisessa kuin ulkomaisessakin 

bisneksessä. Myös asiakkaiden jatkuvasti kohoaviin odotuksiin ja vaatimuksiin on 

palvelumuotoilun käytön huomattu auttavan. (Koivisto ym. 2019, 31–33.) 

Palvelumuotoilun perimmäinen idea on kehittää palveluliiketoimintaa käyttäjäläh-

töisesti siten, että se vastaisi asiakkaan tarpeita ja tukisi palveluntarjoajan liiketa-

loudellisia tavoitteita. Käyttäjälähtöisyys tarkoittaa kirjaimellisesti sitä, että palve-

lua käyttävät tai sen tulevat käyttäjät ovat mukana kehityksessä. Palvelumuotoilun 

tarkoitus on edistää palvelun käytön sujuvuutta ja vaivattomuutta sekä tuoda mark-

kinoille uusia palveluja tai kehittää jo olemassa olevia. Ideologia palvelumuotoilun 

taustalla perustuu muotoiluajatteluun, joka tarkoittaa ihmislähtöistä prosessia. Siinä 

yhdistyvät kolme elementtiä; ihmiselle haluttava, teknologisesti toteutettava ja ta-

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

Yritys voi hyödyntää palvelumuotoilua moniin tarpeisiin usealla eri tavalla, koska 

se antaa toimintamallin, joka yhdistää yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet asiak-

kaan näkökulmaan. Liiketoiminnassa, jossa asiakkaiden tarpeet ja vaatimukset ovat 

kasvaneet, on palvelumuotoilu oiva lähestymistapa lähteä muokkaamaan yrityksen 

toimintamalleja. Palvelumuotoilun liiketoiminnalleiset hyödyt korostuvat etenkin 

asiakassuhteiden syventämisessä, sisäisten prosessien kehittämisessä ja uusien ja 

olemassa olevien palvelujen parantamisessa. (Tuulaniemi 2011, 95.) 
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Palvelumuotoilun keinot toteutuvat erilaisten menetelmien kautta. Näitä menetel-

miä ovat esimerkiksi kenttätutkimukset, mystery shopping, prototypointi, palvelu-

polut ja palvelunäytteet. Asiakkaiden tarpeiden tutkiminen on ensiarvoisen tärkeää, 

sille se luo perustan koko palvelumuotoilulle. (Väätäinen 2014.) 

3.3 Palvelumuotoilun prosessin vaiheet 

Prosessin voi määritellä sarjaksi loogisesti eteneviä ja toistuvia toimintoja, eikä ta-

pahtumaketjua tarvitse kehittää uudelleen, kun se kuvataan prosessimuotoon. Pro-

sessin tarkoitus on ennen kaikkea säästää aikaa ja voimavaroja. Palvelumuotoilu ei 

voi olla täysin yhdenmukainen ja tiettyyn malliin menevä prosessi, sillä palvelun 

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

Palvelumuotoilun tunnetuin prosessimalli on tuplatimanttimalli (the double dia-

mond), jonka idea pohjautuu palvelun kehitystyön aikana hioutuvaan kahteen ti-

manttiin. Timantit sisältävät asiakasymmärryksen keräämisen ja tiivistämisen sekä 

ratkaisun kehittämisen ja lopulta toteuttamiseen. (Palvelumuotoilu Palo 2018.) 

Tässä opinnäytetyössä keskitytään suunnittelutoimisto Palvelumuotoilu Palon luo-

maan palvelumuotoiluprosessiin, joka on sisällöltään yksinkertaistettu versio Juha 

Tuulaniemen Palvelumuotoilu (2011) teoksen palvelumuotoiluprosessista. 

 

Kuvio 5. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet. (Palvelumuotoilu Palo 2018) 
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Kuviossa 5. esitellään palvelumuotoiluprosessin vaiheet ympyrämallina. Vaiheet 

auttavat palveluiden kehitystyön suunnittelussa ja ovat edellä mainitusta timantti-

mallista johdettu, mutta enemmän tavoitteiden määrittelyyn ja resurssitehokkaam-

paan työskentelyyn painottuva malli. Määrittele viittaa määrittelemisen tärkeyteen 

prosessin ensimmäisenä vaiheena. Tässä vaiheessa tämänhetkistä 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 selvittää tutkittava kohde-

ryhmä ja mistä näkökulmista halutaan saada syvällisempää tietoa. Tutki ja kiteytä-

vaihe kerää laadukasta asiakasymmärrystietoa palvelun tulevasta kohderyhmästä. 

Vaiheen tavoitteena on löytää asiakkaiden piilevät tarpeet ja kerätystä tiedosta ki-

teytetään tieto sellaiseen muotoon, että sitä voidaan hyödyntää palvelun kehittämi-

sessä. Ideoi, kuvaa ja kokeile-vaiheen tarkoitus on kehittää vaihtoehtoisia ratkaisuja 

asiakastarpeiden ja yrityksen tavoitteiden ohjaamina ja ideoinnin taustalla toimivat 

palvelumuotoilun ihmislähtöiset ja luovat menetelmät. Tämän vaiheen aikana ideat 

muovautuvat palvelukonsepteiksi, joita testataan prototyyppien avulla. Näiden no-

peiden ja kustannustehokkaiden kokeilujen avulla saadaan tietää jatkokehitettävät 

ratkaisut. Kokeilut lisäävät asiakasymmärrystä ja niillä 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 kilpailukykyisyydestä ja siitä, että projektissa 

saavutetaan tavoiteltu hyöty. (Palvelumuotoilu Palo 2018) 
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4 PALVELUN MONIKANAVAISUUS 

Tässä luvussa käsitellään monikanavaista palveluympäristöä. Luvussa avataan 

muun muassa käsitteet monikanavainen palvelu, verkkokauppa ja ruoan verkko-

kauppa. Lisäksi luvussa tarkastellaan kaupan alan muutosta ja tulevaisuuden näky-

miä sekä monikanavaisen palvelun merkitystä yrityksen liiketoiminnan kannalta. 

4.1 Monikanavainen palvelu 

Monikanavaisuudella tarkoitetaan palveluntarjoajan eri kanavia, joissa sen asiak-

kaat voivat liikkua sulavasti. Kanavia voivat olla konkreettinen myymälä, verkko-

kauppa, sosiaalisen median kanavat sekä televisio ja katalogit. Monikanavaisuuden 

idea on, että yrityksen kanavat toimivat saumattomasti yhteen. Jokaisessa kana-

vassa tulisi olla yhteneväiset tiedot ja tuotteet sekä eri kanavissa liikkuvat asiakkaat 

tulisi tunnistaa. Näin heille voidaan tarjota onnistunut palvelukokemus kanavasta 

riippumatta. (Paytrail 2014.) 

Kun kauppa haluaa kehittää omia palvelujaan ja siirtyä kohti monikanavaisuutta, 

on sen huomioitava ensin nykyiset asiakkaat ja tutkia heidän ostokäyttäytymistään 

sekä kartoittaa potentiaaliset uudet asiakkaat. Tärkeää on selvittää mitä asiakkaat 

haluavat ja vasta sen jälkeen aloittaa monikanavaisuuden suunnittelu konkreetti-

sella tasolla. (Paytrail 2014) Asiakkaiden kulutustottumusten lisäksi yrityksen 

omalla näkemyksellä ja strategialla on merkitys uuden palvelun määrittämisessä. 

(Hallavo 2013, 36.) Esimerkiksi päivittäistavarakaupan ensisijaisesti tärkein myyn-

tikanava on itse myymälä, jonka rinnalle linkitetään 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 kansainvälistyvät markkinat ovat kau-

pankäynnin muutosvoimia. Suomalainen kauppa on siirtynyt osaksi globaaleja 

markkinoita, ja asiakkaiden ostomahdollisuudet ovat kasvaneet merkittävästi viime 

vuosikymmenen aikana. Kivijalkakaupoissa asiakastieto kerätään kanta-
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asiakasjärjestelmien kautta, kun taas digitalisoituvassa toimintaympäristössä kulut-

tajan ostoprosessista saadaan paljon tarkempi kuva. Kaupan prosessien tulisi sulau-

tua kiinteämmin datan hyödyntämisen ympärille, sillä saadusta datasta kerättävä ja 

jalostettava tieto on ensiarvoisen tärkeässä roolissa. Kaupan kyvykkyyttä voidaan 

mitata sen taidossa tulkita kuluttajista keräämäänsä dataa. (Saarijärvi 2019.)  

Palvelujen vapautuminen aika- ja paikkariippumattomaksi on mahdollistunut inter-

netin käytön myötä, eikä palvelun enää tarvitse tapahtua samassa paikassa, kun se 

kulutetaan. Digitalisaation avulla asiakkaita voidaan palvella vaivattomasti sähköi-

sissä palvelukanavissa, mikä myös tuo yrityksille kustannussäästöjä. Verkon kautta 

tapahtuva palveluntarjonta avaa oven uusille markkinoille, joiden avulla yritykset 

voivat toteuttaa asiakaslähtöisempää liiketoimintaansa entistä tehokkaammin. 

(Koivisto ym. 2019.)  

Asiakaslähtöiseen liiketoimintaan ryhtyessään palveluyrityksen tulee ymmärtää 

kaupan alan muutoksen taustatekijöitä. Esimerkiksi kuluttajien ostokäyttäytymisen 

muutos vaikuttaa kaikkiin kaupan alan toimijoihin ja verkossa käytävä kauppa no-

peuttaa kaupan arvoketjun uudistumista. Kaupan perinteisen kilpailuedut, kuten 

hinta, valikoima ja saatavuus ovat edelleen kuluttajille tärkeitä ehtoja, mutta niiden 

avulla erottautuminen on vaikeaa. Myyjän tulisikin tuntea asiakkaansa paremmin 

ja tarjota kattava valikoima tuotteita ja palveluilta sekä olemaan läsnä kuluttajan 

käyttämissä kanavissa. Tulevaisuudessa ei enää riitä, että asiakkaiden ostamiseen 

vaikuttavat tekijät ymmärretään, vaan ymmärrystä vaatisi asiakkaiden motiivit, esi-

merkiksi miksi asiakas suosittelee kyseistä kauppaa ystävälleen. (Hallavo 2013, 34–

35) 

4.3 Verkkokauppa 

Verkkokaupalla tarkoitetaan kotimaisen tai ulkomaisen verkkokaupan kautta kulut-

tajan toimesta tehtyä valmiille sähköiselle lomakkeelle täytettyä ja lähetettyä ti-

lausta. Tuotteen tai palvelun maksutavalla tai sillä, tuleeko kyseinen hyödyke ku-

luttajan tai kotitalouden käyttöön ei ole merkitystä. (Tilastokeskus 2020.)  
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Verkkokauppojen määrä ja käyttö on jatkuvassa kasvussa. Maailman suurimpia 

verkkokauppamarkkinoita hallitsevien Kiinan ja Yhdysvaltojen uskotaan kasvatta-

van myyntiään seuraavan viiden vuoden aikana jopa 70 prosenttia nykyseistä. (Kau-

pan liitto 2019.) Suomalaisista 57 prosenttia ostaa verkosta kuukausittain ja 29 pro-

senttia viikoittain. Verkosta ostaminen on kasvussa kaikissa asiakasryhmissä ja di-

giostosten määrän uskotaan kasvavan Suomessa hurjaa vauhtia myös tulevina vuo-

sina. (Posti 2020.)  

4.4 Ruoan verkkokauppa 

Päivittäistavarakaupalla tarkoitetaan elintarvikkeita ja ruokaostosten yhteydessä os-

tettavia päivittäin käytettäviä kulutustavaroita myyvää marketmyymälää, joka toi-

mii pääasiallisesti itsepalveluperiaatteella. Suomalaiset päivittäistavarakaupat ovat 

usein ketjuuntuneita, hankintaan ja logistiikkaan keskittyneitä. Ruoan verkkokau-

pasta on mahdollista hankkia samoja myymälässä myytäviä päivittäistavaroita. 

(Päivittäistavarakauppa Ry 2020) 

 

Kuvio 6. Verkosta tavaroita ostavat kuluttajat. (Paytrail 2019) 
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Päivittäistavaroiden verkko-ostaminen on tullut yhä tutummaksi kuluttajille ja sii-

hen tukeudutaan arjessa sen helppouden ja aikaa säästävyyden vuoksi. Suomalai-

sista kuluttajista 24 prosenttia osti vuonna 2019 ruokaa ja päivittäistavaroita ver-

kosta. Se on 52 prosenttia enemmän kuin edellisenä vuonna. Näistä kuluttajista 66 

prosenttia on 15–34-vuotiaita, mikä tarkoittaa, että vain 13 prosenttia 66–74-vuoti-

asta ostaa verkosta päivittäistavaroita. Työ- ja perhe-elämään siirtyvät digiaikana 

kasvaneet nuoret ovat osasyy päivittäistavaraostosten teon suosioon verkon kautta. 

Kuten kuviossa 6. on esitetty, ruoka- ja päivittäistavaroiden tilaaminen verkon 

kautta teki suurimman loikan verrattuna muihin verkon kautta ostettaviin tavaroihin 

vuoden 2019 aikana. Verkkokaupan parissa kasvaneet etsivät ja suosivat todennä-

köisesti myös tulevaisuudessa verkkoa ostostentekopaikkana. Juuri nuoret perheet 

arvostavat verkkopalvelun kätevyyttä ja tekevät eniten toistuvia tilauksia verkosta. 

(Paytrail 2019.) Suomen johtavat ruoan verkkokaupan toimijat ovat K-ryhmän K-

ruoka-verkkokauppa ja S-ryhmän Foodie.fi. Molemmat verkkokaupat toimivat eri 

puolilla Suomea ja verkosta tilatut ostokset voi noutaa paikan päältä 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 myyntiä. Keskolle digitaaliset palvelun ja verkko-

kauppa ovat kaupan strategian ja asiakkaan asioinnin tehostamista. Keskon tavoit-

teena on sen jokaisen asiakassegmentin tarpeita vastaava kokonaisuus, joka pitää 

sisällään kattavan myymäläverkosto, ammattitaitoisen myynnin, verkkokaupan ja 

sähköisten 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 

lisäpalveluilta ruokaostosten tekoon. Palvelujen avulla asiakas pystyy aika- ja paik-

kariippumattomasti tekemään tilauksen K-Ruoka-sovelluksen tai K-ruoka-verkko-

sivujen kautta. Palvelun avulla asiakas voi tehdä ruokatilauksen edellä mainittujen 

vaihtoehtojen kautta ja valita ajan, jolloin haluaa tilauksensa noutaa. Kaupan hen-

kilökunta kerää tilauksen valmiiksi pahvilaatikkoihin tai kasseihin ja asiakas noutaa 



  27 

 

tilauksen tilausnumerolla valitsemansa aikaikkunan sisällä kaupan noutopisteeltä. 

Kotiinkuljetuspalvelu toimii samalla periaatteella, mutta asiakas voi tehdä ostoslis-

tan sovelluksen kautta jopa neljä viikkoa ennen haluttua toimituspäivää. Toimitus-

päivänä asiakkaan tilaus tuodaan suoraa hänen kotiovelleen sen noutamisen sijaan, 

ja ostokset veloitetaan vasta tällöin. Vaasan alueella ruoan verkkokaupan kotiinkul-

jetus- tai Tilaa ja nouda -palvelu on saatavilla neljästä K-ruokakaupasta. Näistä kau-

poista kolmella on valittavana kumpikin palvelu ja yhdellä vain kotiinkuljetus. (K-

ruoka 2020.) K-Market Suvilahti on sijainniltaan näiden kauppojen palvelualueella, 

mikä voi tarkoittaa mahdollista kilpailua potentiaalisista asiakkaista.  

4.4.2 Ruoan verkkokaupan tulevaisuus 

Vuoden 2020 aikana ruoan verkkokaupan asiointimäärät kasvoivat kuukausitasolla 

parhaimmillaan 800 prosenttia edellisvuoden vastaavaan kuukauteen verrattuna. 

Pandemiakevään (covid-19) jälkeen kasvu on pysynyt edelleen 500 prosentissa 

edellisvuoden vastaavaan verrattuna, mikä tarkoittaa, että asiakkaat ovat olleet tyy-

tyväisiä palveluun ja halunneet jatkaa sen käyttöä. Aiemmin mainitut kaksi eri verk-

kokaupan palvelumuotoa ovat tasanneet suosionsa koronavuoden aikana, kun Tilaa 

ja nouda -palvelusta on tullut yhtä suosittu kuin kotiinkuljetuksesta. Asiakasryh-

mistä suurimman muutoksen ruoan verkkokauppaostoksissa ovat tehneet eläkeläi-

set, joiden osuus nousi 10 prosentista 25 prosenttiin. Lapsiperheet ovat edelleen 

ruoan verkkokaupan suurin asiakasryhmä 40:llä prosentilla kaikista tilauksista. 

Ruoan kertaostoksen määrä on kasvanut. Se tarkoittaa, että myymälässä tai ver-

kossa tehdään ruokaostoksia harvemmin, mutta kerralla isompi määrä. (Kesko 

2020.) 

Lähitulevaisuudessa vallitsevan pandemian luomien olosuhteiden muutosten, kuten 

etätyösuositusten ja karanteenien vuoksi ruokaa ostetaan enemmän verkosta. Huoli 

hygieniasta kasvaa ja yhä useampi kuluttaja haluaa välttää julkisia tiloja ja myymä-

löitä. Ostokäyttäytymiseen vaikuttaa elämän keskittyminen pysyvästi enemmän ko-

tiin ja ruoan tilaamisen kotiin uskotaan jatkuvan. Näin ollen ruoan verkkokaupan 

uskotaan nostavan suosiotaan myös tulevaisuudessa. (Leminen 2020; Paytrail 

2020.)  
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4.5 Monikanavaisuuden merkitys 

Verkkokauppa on arkipäiväistynyt kaikilla tasoilla ja se on tärkeä osa melkein jo-

kaisen kuluttajan ja yrityksen arkipäivää. Asiakkaille verkkokauppa on kuitenkin 

vain yksi kaupan monista palvelukanavista. Eri palvelukanavien ja kuluttajan osto-

prosessin tulee muodostaa monikanavainen kokonaisuus, jonka yhtenä osana toimii 

verkkokauppa. Kun monikanavakokemus on ehjä, asiakas siirtyy ostoprosessissa 

onnistuneesti eteenpäin. (Hallavo 2013, 23–24.) Tällainen onnistunut ostoprosessi 

ja sitä kautta menestyvä verkkokauppa vaatii perustakseen asiakkaan tarpeita ja 

mieltymyksiä vastaavan prosessin. Asiakaskokemuksen ketju pitää sisällään kaiken 

sen mitä asiakkaalle tapahtuu ennen verkkokauppaan tulemista, siellä vierailun ai-

kana ja ostotapahtuman jälkeen. (Paytrail 2017.) 

Ruoan verkkokauppa on tärkeä osa päivittäistavaramyymälöiden monikanavaistu-

mista ja kokonaispalvelukokemusta. Vaikka kuluttajien verkko-ostojen määrän li-

sääntyminen on vaikuttanut pienempien kivijalkamyymälöiden ja erikoisliikkeiden 

myyntiin negatiivisesti, on se myös avannut aivan uuden bisnesmahdollisuuden. 

Ruoan verkkokauppa ei rajaa pois perinteistä ruokakauppaan, vaan ne voivat toimia 

sulavasti yhteen muodostaen kannattavan monikanavaisen kokonaispalvelun. Ku-

luttajat haluavat ostokokemuksia, joita he voivat tehdä kaupan eri kanavissa. Juuri 

päivittäistavaraketjut ovat onnistuneet tarjoamaan asiakkailleen paitsi paikallisen 

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

Verkkokaupan perustamisen ja kasvun taustalla on asiakkaan ostopäätöksen muu-

tos, johon myyjän tulee kyetä vastaamaan. Verkossa tehtyjen ostosten määrä ei ole 

olennaista, vaan verkkokaupan merkitys asiakkaiden ostopäätökselle kokonaisuu-

dessaan. Kaupan tulee olla läsnä ja ymmärtää asiakasarvon muodostuminen sekä 

tarjota eheä ostoprosessi monikanavaisessa ympäristössä. (Hallavo 2013, 25–26.) 

Yksi tulevaisuuden verkkokaupan trendeistä on asiakkaan monikanavaisen ostopo-

lun tärkeys. Asiakkaat ostavat sieltä, mistä kulloinkin se tuntuu heille luontevim-

malta. Se miten asiakas haluaa saada tuotteen tai palvelun, on tärkeä ymmärtää. 

Monikanavaista palvelumallia hyödyntävä myyjä jakaa tuotetta tai palveluaan sel-

laisissa paikoissa, joista se parhaiten tavoittaa asiakkaansa. (Paytrail 2020.) 
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EMPIIRINEN TUTKIMUS 

Tässä luvussa esitellään tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja miten kyselylomak-

keen kysymykset ovat johdettu teoriasta. Luvussa käsitellään tutkimus- ja tiedon-

keruumenetelmät ja tutkimuksen toteutus sekä tulosten analyysimenetelmät. Li-

säksi luvun lopussa on toimeksiantajayritykselle luotu palvelumuotoiluprosessi 

malli ruoan verkkokaupan perustamiseen. 

4.6 Teoreettinen viitekehys 

Teoreettinen viitekehys pohjautuu tieteellisessä työssä olemassa olevaan tietope-

rustaan. Opinnäytetyön teoriaosuus perustuu aiheesta aikaisemmin tehtyihin tutki-

muksiin ja aihetta selittäviin 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 välille tulee muodostaa looginen ja tiivis yhteys. (Kananen 

2015, 32.) 

 

Kuvio 7. Teoreettinen viitekehys. 
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Kuviossa 7. esitellään tämän tutkimuksen teoreettinen viitekehys, empiirinen osuus 

ja lopulta tutkimusongelman ratkaisu. Teoreettisen viitekehyksen aihealueet ovat 

avattu tarkemmin omiin osioihinsa ja ne on johdettu tutkimusongelmasta ja selvi-

tettävistä tutkimuskysymyksistä. Ensimmäisessä pääluvussa käsitellään asiakasym-

märrystä, sillä opinnäytetyö tehdään vahvasti asiakaspalvelualalla toimivalle yri-

tykselle ja asiakasymmärrys on tärkeässä roolissa ruoan verkkokauppaa perustetta-

essa. Teoreettisen viitekehyksen toinen pääluku käsittelee palvelumuotoilua ja sitä, 

kuinka palveluluja tuottava yritys voi hyödyntää muotoiluajattelua uuden palvelun 

perustamisessa. Kolmas pääluku keskittyy palvelujen monikanavaisuuteen ja miten 

ja miksi tämän päivän palveluyritysten tulee yhdistää palvelukanavansa. 

4.7 Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmät 

Tieteellisessä työssä, jota opinnäytetyökin edustaa, tutkimusongelma ratkaistaan 

tutkimusotteen eli lähestymistavan kautta. Tutkimusotteen valinta perustellaan ja 

valitun tutkimusmenetelmän tulee tuottaa relevanttia tietoa ongelman ratkaisuun. 

Tutkimusotteella tarkoitetaan tiedonkeruu- ja analyysimenetelmiä. Laadullinen eli 

kvalitatiivinen ja määrällinen eli kvantitatiivinen ovat yleisimmin käytetyt tutki-

musmenetelmät. (Kananen 2015, 63) 

Laadullinen eli kvalitatiivinen lähestymistapa pyrkii ymmärtämään tiettyä ilmiötä. 

Tätä tutkimusmenetelmää käytetään usein silloin, kun tutkittavasta aiheesta ei vielä 

tiedetä paljon tai aiheesta halutaan saada tarkempi näkemys. Kvalitatiivinen tutki-

mus on määrällistä eli kvantitatiivista tutkimusta sopeutuvaisempi, koska tutkimuk-

sen kulkusuuntaa voidaan muuttaa tilanteen niin vaatiessa. Laadullinen tutkimus 

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

Määrällinen eli kvantitatiivinen tutkimus on usein kyselyn muodossa toteutettu tut-

kimusote. Esiymmärrys ja kattava teoriaselvitys aiheesta ovat välttämättömiä mää-

rällisen tutkimuksen toteuttamisen kannalta, sillä niiden pohjalta laaditaan tutki-

musongelman ratkaisua tukevat kysymykset. Strukturoidut, eli valmiiksi muotoillut 

kysymykset ja vastausvaihtoehdot, ovat yleisin määrällisen tutkimuksen aineiston-

keruumenetelmä. Kyselyn kautta saadut tulokset usein esitetään taulukkoina, ja-

kaumina tai tilastoina. (Kananen 2015, 73–75.) 
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Määrällistä tutkimusta suositellaan käytettävän tilanteissa, joissa tutkittava joukko 

on hajallaan. Tutkimusmenetelmän etuina ovat sen pienet kustannukset ja suhteel-

lisen nopea aineistonkeruu sekä vastaajien mahdollisuus olla anonyymejä. Haitta-

puolina taas ovat kyselylomakkeen mahdolliset virheet ja heikko vastaamishaluk-

kuus. Määrällisessä tutkimuksessa on tärkeää, että tutkimuksen kohderyhmä eli po-

pulaatio on valittu tarkoin, jotta tulokset olisivat mahdollisimman virheettömät. 

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kuitenkin harvoin onnistutaan täydellisesti valit-

semaan oikea otos. (Kananen 2015, 198–202.) 

Aineistonkeruumenetelmän käyttötarkoitus vaihtelee valitun tutkimusotteen mu-

kaan ja sen tarkoituksena on kerätä aienosto halutusta ilmiöstä. Laadullisen tutki-

musmenetelmän aineistonkeruumenetelmiä ovat dokumentit ja havainnointien ja 

haastattelujen eri muodot. Määrällisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiä ovat 

erilaiset kyselyt ja tilastot. Merkittävin ero näiden kahden aineistonkeruumenetel-

män välillä on niiden tuottamat vastausmuodot. Laadullinen tutkimus tuottaa ai-

heitta ja ilmiötä tukevia sanallisia vastauksia, kun taas määrällinen tutkimus tuottaa 

lukuja. Määrällisen tutkimuksen kysymykset ja vastausvaihtoehdot ovat tekstinä, 

mutta vastaukset muodostavat analysoitavia lukuja. (Kananen 2015, 81–82) 

4.8 Tämän tutkimuksen suunnittelu ja toteutus 

Tämän tutkimuksen tarkoituksena on selvittää K-Market Suvilahden asiakkaiden 

mielipiteitä ja mahdollisen lisäarvon kokemusta ruoan verkkokauppapalvelua koh-

taan. Tutkimuksen tulosten kautta luodun analyysin ja palvelumuotoiluprosessin 

avulla toimeksiantajayritys voi tarkastella asiakkaidensa mieltymyksiä ja mahdol-

lisesti perustaa ruoan verkkokaupan. 

Tämän tutkimuksen tutkimusmenetelmänä käytetään määrällistä eli kvantitatiivista 

tutkimusta. Tutkimusmenetelmä valittiin siitä syystä, että tutkittava joukko oli ha-

jallaan ja valmiin strukturoidun kysymyslomakkeen avulla haettiin tietoa ennalta 

tunnettuun ilmiöön, joka oli avattu teoriaperustan avulla. Tutkimusmenetelmän va-

lintaan vaikutti myös se, että toimeksiantajayrityksen asiakkaiden mielipiteistä saa-

taisiin enemmän käsiteltävää dataa, kuin esimerkiksi laadullisena tehdyn haastatte-

lututkimuksen kautta. Osaltaan pandemiatilanne (covid-19) vaikutti 
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tutkimusmenetelmän valintaa, koska usean asiakkaan henkilökohtainen haastattelu 

koettiin tutkimuksen tekohetkellä haasteelliseksi. Määrällisen tutkimuksen lisäksi 

tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli luoda palvelumuotoiluprosessi, joka yhdessä 

kyselytutkimuksen kanssa tukee tämän tutkimuksen toteutusta ja lopputulosta. 

4.8.1 Kyselylomake 

Tutkimusongelmasta johdettujen tutkimuskysymysten taustalla ovat esiymmärrys 

tutkittavasta ilmiöstä, teoriat ja mallit. Tutkimuskysymysten ratkaisemiseksi kvan-

titatiivisessa tutkimuksessa laaditaan kyselylomake, jonka avulla kohderyhmästä 

voidaan kerätä aineistoa ja lopulta saada vastauksia tutkimuskysymyksiin. (Kana-

nen 2015, 286.) 

Tämän tutkimuksen tutkimusongelma on selvittää, voidaanko palvelumuotoilun 

keinoja käyttämällä määrittää 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 lisäarvoa samalla 

tukien yrityksen tavoitteita olla edistyksellinen ja monipuolinen päivittäistavara-

kauppa. Kyselylomakkeen (Liite 1) kysymykset avustivat tutkimuskysymysten rat-

kaisussa, koska ne on johdettu teorian pohjalta siten, että niihin sisällytettiin teori-

assa käsiteltyjä aihealueita ja selvitettyjä malleja.  

Asiakasymmärrystä käsittelevästä teorialuvusta poimittiin arvon tuottamista sekä 

hinnan ja hyödyn välistä suhdetta selvittäviä lomakkeen kysymykset 1–2 ,4, 8–9 

sekä 13–14. Myös palvelun käyttötilannetta koskevat kysymykset 10–12 selvittivät 

lisäarvon kokemusta. Palvelumuotoilua käsittelevästä teorialuvusta ei suoraa poi-

mittu kysymysaiheita lomakkeeseen, vaan tämän teorialuvun tarkoitus oli tukea toi-

meksiantajayritykselle tehtyä palvelumuotoiluprosessimallia. Palvelumuotoilun 

idea kutenkin toteutuu kyselylomakkeen käytössä, sillä palvelumuotoilun ydin on 

kehittää palveluilta asiakkaiden mielipiteitä kuunnellen. Palvelun monikanavai-

suutta käsittelevästä luvusta taas poimittiin kyselyä varten useita aiheita ja malleja. 

Ruoan verkkokaupan merkittävyydelle, eri palvelukanavien tarpeellisuudelle ja 
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verkkokaupan uudelleen käyttämiselle haettiin vastauksia asiakkaiden odotusten 

täyttämiseen ja tarpeeseen kyselylomakkeen kysymyksillä 3, 5 ja 6–7. 

Kyselylomakkeen rakenteesta tehtiin mahdollisimman helppolukuinen ja kysymyk-

set muotoiltiin sellaisiksi, että jokainen vastaaja ymmärtäisi ne samalla tavalla. Kai-

kissa kyselylomakkeen kysymyksissä vastaajalle oli annettu vastausvaihtoehdot, 

mikä edesauttoi kyselyn loppuun saattamista. Lisäksi kyselyssä esiintyi muutamia 

avoimia vastausvaihtoehtoja, joihin vastaaja pystyi itse kirjoittaa hänelle paremmin 

sopivan vaihtoehdon. Kyselylomakkeen loppuun lisättiin vielä vastaajan taustatie-

toja kartoittavat kysymykset. Lomake hahmoteltiin ensin Word-tiedostoksi, jonka 

jälkeen se siirrettiin KyselyNetti-verkkosivulla olevaan ilmaiseen ja helppokäyttöi-

seen kyselypohjaan. 

4.8.2 Otanta 

Määrällisessä tutkimuksessa tutkimuskysymyksiä ei tarvitse esittää koko tutkitta-

van ilmiön piiriin kuuluville, vaan se voidaan esittää vain osalle tutkittavaista, eli 

otokselle. Otosta voidaan kuvailla kohderyhmän eli populaation pienoismalliksi. 

Jotta otos voidaan määritellä, tulee suorittaa kohderyhmän otanta. Otantamenetel-

miä on useita. Yksi niistä on yksinkertainen satunnaisotanta, jossa tiedossa olevasta 

perusjoukon listasta valitaan arpomalla havaintoyksiköt. Verkkokyselyn otantame-

netelmät eivät ole yhtä korrekteja kuin tilastotieteen viralliset otannat. Esimerkiksi 

yrityksen sosiaalisen median kanavissa tai verkkosivuilla jaettu tutkimus mahdol-

listaa jokaisen julkaisun nähneen joko vastaavan tai olla vastaamatta. (Kananen 

2015, 216, 267, 274.) 

Tämän tutkimuksen perusjoukkona voidaan pitää K-Market Suvilahden asiakas-

kuntaa. Tutkijan alkuperäinen suunnitelma oli lähettää kyselylomake K-Market Su-

vilahden ”Parhaat asiakkaat”-asiakasryhmän edustajille, jotka olisivat edustaneet 

otosta. Resurssi- ja aikapulan seurauksena Keskon kautta tällaista tutkimusta ei 

voitu tutkimuksen tekohetkellä suorittaa, minkä vuoksi perusjoukosta otettiin näyte, 

joka ei edusta perusjoukkoa yhtä kattavasti kuin otos. Tutkimukseen otettiin mu-

kaan sellaiset havaintoyksiköt, joiden uskottiin tietävän tutkittavasta aiheesta. 

Nämä havaintoyksiköt olivat toimeksiantajayrityksen Facebook-sivustoa seuraavat 
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asiakkaat. Voitiin olettaa, että todennäköisimmin nämä havaintoyksiköt käyttäisi-

vät myös ruoan verkkokauppaa, sillä ovat jo verkon käyttäjiä. Kuitenkin otoksen 

havaintoyksiköiden valinta jäi oletuksen varaan, mikä laskee tulosten luotetta-

vuutta. 

4.8.3 Tulosten analyysimenetelmät 

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kyselylomakkeella kerättyä aineistoa analysoi-

daan tilastollisin menetelmin ja pyritään ratkaisemaan tutkimusongelma- ja kysy-

mykset. Kvantitatiivisen tutkimuksen idea ei ole tarkastella yksittäisten havainto-

yksiköiden käyttäytymistä vaan laajojen populaatioita ja ryhmiä. Näin ollen ai-

neisto täytyy tiivistää ja se voidaan tehdä erilaisia tunnuslukuja käyttäen. Tulokset 

voidaan esittää usealla tapaa. Yksinkertaisimpia tapoja tulosten esittämiselle ovat 

ristiintaulukointi ja erilaiset tunnusluvut. Ristiintaulukointi tarkoittaa samanaikai-

sesti kahden muuttujan eli kysymyksen tarkastelua ja sen tarkoituksena on selvittää 

ryhmien välisiä eroja tai muuttujien välisiä riippuvuuksia. Lisäksi tulokset voidaan 

esittää esimerkiksi graafina tai painotettujen keskiarvojen avulla, kuten skaala- ja 

asteikkokysymykset. (Kananen 2015, 286–288, 292.) Yleisimpiä tunnuslukuja ovat 

keskiarvot ja keskihajonta. Keskiarvo ilmoittaa sen, mihin kohtaan muuttujan ja-

kauman keskikohta sijoittuu. Keskihajonta mittaa havaintoarvojen sijoittumista 

muuttujan jakauman keskiarvon ympärille. (Tilastokeskus 2021.)  

Kun tulokset on ensin esitetty taulukoina ja graafeina, tulee ne avata sanalliseen 

muotoon ja selittää tutkimusongelman ratkaisua tukien ja tulkinta tulee aina tehdä 

prosenttitaulukoista. (Kananen 2015, 298.) Tässä opinnäytetyössä käytetään edellä 

mainittuja tulosten analyysimenetelmiä sekä tulokset avataan sanallisesti selittäen 

ja vastaten tutkimuskysymyksiin ja pyrkien ratkaisemaan tutkimusongelman. 

4.9 K-Market Suvilahden palvelumuotoiluprosessi 

Kuviossa 8 esitellään tutkijan laatima toimeksiantajayrityksen palvelumuotoilupro-

sessin ruoan verkkokaupan perustamiselle. Prosessi tukee ja täydentää empiirisen 

tutkimuksen toteutusta ja se etenee vaihe vaiheelta samankaltaisesti kuin teoria-

osuudessa esitelty palvelumuotoiluprosessi. 



  35 

 

 

 

Kuvio 8. K-Market Suvilahden palvelumuotoiluprosessi ruoan verkkokaupalle. 

Tämän opinnäytetyön empiirinen tutkimus noudattelee palvelumuotoiluprosessin 

vaiheita. Prosessin kaksi viimeistä vaihetta jäävät toimeksiantajayrityksen seuraa-

viksi vaiheiksi, jos se päättää toteuttaa ruoan verkkokauppapalvelun käytännössä. 
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET 

Tässä luvussa esitellään tutkimuksen tulokset. Poiketen kyselylomakkeen järjestyk-

sestä, tulosten loogisemman tulkitsemisen kannalta vastaajien demografiset tiedot 

käsitellään ensin. Loput tulokset esitetään samassa järjestyksessä, 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 kerättiin havaintomatrii-

siksi, jossa jokaisen yksittäisen vastaajan vastaukset sijoitettiin vaakariveittäin. Ha-

vaintomatriisista poistettiin sellaiset vastaukset, joista puuttui suurin osa vastauk-

sista. Jäljelle jätettiin täysin tai melkein valmiiksi saatetut kyselyt.  

5.1 Tutkittavien taustatiedot 

Kyselylomakkeen loppuun sijoitettiin vastaajan taustatietoja koskevat kysymykset, 

jotka käsittelivät vastaajan ikää, asuinpaikkaa, sukupuolta ja työtilannetta sekä vas-

taajan talouden henkilömäärää. Lisäksi taustatietoja käsittelevissä kysymyksissä 

haluttiin selvittää vastaajan aktiivisuus käyttää K-Market Suvilahden palveluita 

vastaushetkellä.  

Taulukko 1. Vastaajien ikä- ja sukupuolijakauma. 
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Taulukko 1 havainnollistaa kyselyyn vastaajien jakautumisen iän ja sukupuolen 

mukaan. Taulukosta voidaan nähdä, että kaikista 43 vastaajasta suurin osa (74 %) 

on naisia. Naisista kolmannes (34 %) vastaaja ilmoittaa iäkseen 20–30 vuotta ja 

neljännes (25 %) 31–40 vuotta. Voidaan siis päätellä, että kyselyyn vastanneista 

naisista enemmistö (59 %) on alle 40-vuotiaita. Miesten ikäjakauma osoittaa, että 

vastaajista melkein puolet (46 %) on alle 20–30-vuotiaita. 

 

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

Kuviossa 9 kuvataan vastaajien asuinpaikkakuntaa. Vastaajista merkittävä osa 

(87,5 %) ilmoittaa asuinpaikkakunnakseen Vaasan. Kolme vastaajaa kertoo asu-

vansa Laihialla (7,5 %) ja loput kaksi vastaajaa joko Seinäjoella (2,5 %) tai Es-

poossa (2,5 %). 
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Kuvio 10. Vastaajien jakautuminen työtilanteen mukaan. (n=43) 

Kyselyyn vastaajien sen hetkinen työtilanne on kuvattu kuviossa 10. 43 vastaajasta 

31 henkilöä (72,1 %) ilmoittaa olevansa työssäkäyvä. Vastaajista seitsemän (16,3 

%) kertoo olevansa opiskelija ja kolme (7 %) eläkeläinen. Jäljelle jäävät kaksi vas-

taajaa (4,7 %) ilmoittaa olevansa työtön. 

 

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

Kuviossa 11 kuvataan kyselyyn vastaajien talouden henkilömäärää. 29 henkilöä 

(67,4 %) vastaajista ilmoittaa talouden henkilömääräkseen 1–2. Vastaajista 12 (27,9 
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%) kertoo taloudessaan asuvan 3–4 henkilöä ja kaksi vastaajaa (4,7 %) tätä enem-

män. 

 

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

Viimeisessä vastaajan taustatietoja kartoittavassa kysymyksessä selvitettiin, kuinka 

usein vastaaja tekee ostoksia K-Market Suvilahdessa. Kysymykseen vastasi 48 vas-

taajasta 43 henkilöä. Kuviosta 12 voidaan nähdä, että suurin osa vastaajista (58,1 

%) kertoo asioivansa kyseisessä yrityksessä viikoittain, 10 vastaajaa (23,3 %) päi-

vittäin ja kahdeksan vastaajaa (18,6 %) harvemmin kuin viikoittain. 

5.2 Ruoan verkkokauppaan liittyvät kysymykset 

Kyselylomakkeen alussa olivat ruoan verkkokauppaa koskevat kysymykset, joiden 

tarkoitus oli selvittää vastaajan perustietoja ruoan verkkokaupasta sekä mielipiteitä 

palvelua kohtaan. Lisäksi kysymyksillä haluttiin selvittää säästäisikö ruoan verk-

kokauppa aikaa ruokaostosten teossa ja käyttäisikö vastaaja ruoan verkkokauppaa 

mahdollisesti uudelleen. 
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Kuvio 13. Oletko kuullut ruoan verkkokaupasta? 

Kyselylomakkeen ensimmäisessä kysymyksessä kysyttiin, onko vastaaja kuullut 

ruoan verkkokaupasta. Kuviosta 13 voidaan nähdä, että melkein kaikki (89 %) vas-

taajaa on kuullut ruoan verkkokaupasta. Viisi vastaajaa (11 %) ei ollut kuullut ruoan 

verkkokaupasta. 

 

Kuvio 14. Ajan säästäminen ruokaostoksissa. 

Kyselyn toisessa kysymyksessä selvitettiin vastaajan mielipidettä siitä, säästäisikö 

ruoan verkkokauppa aikaa ruokaostosten teossa (Kuvio 14). 46 vastaajasta 41 
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henkilöä (89 %) uskoo aikaa säästyvän. Viisi vastaajaa (11 %) ei uskonut ruoan 

verkkokaupan säästävä aikaa ruokaostosten teossa.  

Taulukko 2. Kysymys kolme; valitse sopivin vaihtoehto. 

 

Kyselyn kolmannessa kysymyksessä vastaajalle esitettiin kolme olettamaa, jotka 

vastaajan tuli arvioida asteikolla yhdestä (täysin samaa mieltä) viiteen (en osaa sa-

noa). Kysymykseen vastasi 48:sta kyselyyn osallistuneesta henkilöstä 46. Taulu-

kossa 2 on kuvattuna vastausten jakautuminen vaihtoehtojen välillä. Tulokset on 

esitetty prosentein (%) ja kappalemäärin (n). Lisäksi taulukossa on esitetty kohtien 

keskiarvot ja keskihajonnat. Taulukosta voidaan tulkita, että ensimmäisen väittä-

män kohdalla yli puolet (61 %) vastaajista pitää ruoan verkkokauppaa osana moni-

puolisen kaupan palveluita. Tulevaisuudessa ruokaostosten tekeminen verkon-

kautta hajautti vastauksia eniten annetun viiden vastausvaihtoehdon välillä verrat-

tuna muihin olettamiin. Melkein puolet vastaajista (48 %) oli ”jokseenkin samaa 

mieltä” olettaman kanssa. Viimeisen olettamuksen kohdalla ilmeni myös hajontaa 

vastauksien välillä. Kuitenkin melkein puolet (46 %) vastauksista sijoittui ”jokseen-

kin samaa mieltä” vastausvaihtoehdon alle.  
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Kuvio 15. Ruokaostosten teko verkossa aikaisemmin. 

Ruoan verkkokauppaa koskevista kysymyksistä viimeinen tiedusteli vastaajalta 

verkkoruokaostosten tekoa. 46 vastaajasta lähes kukaan (78 %) ei ollut aikaisem-

min tehnyt ruokaostoksia verkossa. Vain 10 henkilöä (22 %) oli ostanut ruokaa ver-

kosta. Kysymykseen myönteisesti vastanneille esitettiin lisäkysymys koskien pal-

velun käyttämistä uudelleen. Jokainen kymmenestä vastaajasta uskoi käyttävänsä 

palvelu uudelleen. 

5.3 K-Market Suvilahden ruoan verkkokauppaan liittyvät kysymykset 

Kysymykset kuudesta kahdeksaan selvittävät vastaajien mielipiteitä ruoan verkko-

kaupan tarpeellisuudesta K-Market Suvilahdelle ja eri palvelukanavien käyttöä. 

Kysymyksessä 6. (Kuvio 16) vastaajaa pyydettiin vastaamaan, olisiko ruoan verk-

kokauppa tarpeellinen palvelu K-Market Suvilahdelle. Suurin osa vastaajista (73 

%) vastasi kysymykseen myöntävästi jättäen neljänneksen (27 %) vastauksista kiel-

teiseksi.  
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Kuvio 16. Ruoan verkkokaupan tarpeellisuus K-Market Suvilahdelle. 

Seitsemännessä kysymyksessä haluttiin selvittää, mitä kanavaa vastaaja käyttäisi 

tilatessaan ruokaa verkosta (Kuvio 17). Vastaksien jakautuminen K-Ruoka-verkko-

sivun ja K-Ruoka-mobiilisovelluksen välillä oli selkeä. Suurin osa (75,56 %) vas-

taajista käyttäisi mobiilisovellusta ja vain joka neljäs vastaaja (24,44 %) käyttäisi 

verkkosivua ruokatilauksen tekemiseen verkosta. 

 

Kuvio 17. Mobiilisovellus vai verkkosivu? 



  44 

 

 

Kuvio 18. Kertaostosmäärän suuruus. 

Kahdeksannen kysymyksen avulla haluttiin selvittää vastaajan mielipidettä kerta-

ostosmäärän suuruudesta kaupan eri palvelukanavissa (Kuvio 18). Melkein puolet 

(44 %) vastaajista uskoi kertaostosmääränsä olevan suurempi asioidessa myymä-

lässä. Kolmannes (31 %) vastaajista uskoi tekevänsä suurimmat ruokaostokset ver-

kossa, kun taas neljännes (25 %) vastaajista ei uskonut paikalla olevan merkitystä. 

5.4 Tilaa ja nouda – ja kotiinkuljetuspalveluihin liittyvät kysymykset 

Kyselyn kysymykset yhdeksästä neljääntoista selvittivät vastaajien mielipiteitä ja 

lisäarvon tunteita sekä syitä palvelun käyttöön. Aihealueen ensimmäisessä kysy-

myksessä (Kuvio 19) kysyttiin uskoisiko vastaaja, että Tilaa ja nouda -palvelu hel-

pottaisi arkea. 45:stä vastaajasta suurin osa (78 %) uskoi kyseisen palvelun helpot-

tavan arkea. Vain noin joka viides vastaaja (22 %) vastasi kielteisesti. 
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Kuvio 19. Tilaa ja nouda -palvelu arjessa. 

Ruoan verkkokaupan Tilaa ja nouda -palvelun käyttöajankohtaa tiedusteltiin kysy-

myksessä numero kymmenen. Kuviosta 20 voidaan nähdä, että yli puolet (67 %) 

vastaajista käyttäisi kyseistä palvelua arkisin. Kolmannes (29 %) vastaajista käyt-

täisi palvelua niin viikonloppuisin kuin arkisinkin ja vain hyvin pieni osa (4 %) 45 

vastaajasta käyttäisi palvelua mieluiten viikonloppuisin. 

 

Kuvio 20. Tilaa ja nouda -palvelun käyttöajankohta. 
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Kuvio 21. Tilaa ja nouda -palvelun käyttöaktiivisuus. 

Kyselyyn vastaajilta haluttiin tiedustella, kuinka usein he käyttäisivät 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 välillä. 45:stä vastaajasta 20 henkilöä (44 %) käyt-

täisi palvelua harvemmin kuin viikoittain tai kuukausittain. 17 henkilöä (38 %) us-

koisi käyttävänsä palvelua kuukausittain ja noin joka viides vastaaja (18 %) viikoit-

tain. 

Taulukko 3. Tarkentava kysymys ”harvemmin” vastausvaihtoehdolle. (n=20) 
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Tilaa ja nouda -palvelun käyttöaktiivisuutta selvittävän kysymyksen vastaajista 20 

henkilöä käyttäisi palvelua harvemmin, kuin viikoittain tai kuukausittain. Henkilöt, 

jotka vastasivat ”harvemmin” vastausvaihtoehdon, ohjattiin kyselylomakkeessa 

tarkentavaan kysymykseen. Taulukosta 3 voidaan nähdä, että noin puolet (45 %) 

vastaajista arvostaa asiointikokemusta myymälässä. Joka neljäs vastaaja (25 %) 

taas ei koe palvelua itselleen tarpeelliseksi, kun taas kaksi (10 %) vastaajaa haluaa 

valita itse omat tuotteensa. Yksi vastaaja (5 %) pitää palvelun hintaa merkittävänä 

tekijänä palvelun käytölle. Kolme vastaajista (15 %) valitsi ”muuta” vastausvaihto-

ehdokseen, jonka kysymyskenttään oli mahdollista jättää avoin vastaus. Ensimmäi-

nen avoimen vastauksen jättänyt henkilö kertoi haluavansa autottomana ruoan ko-

tiinkuljetuksen. Toinen henkilö kertoi, ettei asu paikkakunnalla, mutta uskoisi ky-

seisen palvelun olevan kätevä. Kolmas henkilö kertoi avoimessa vastauksessaan, 

että K-Market Suvilahdessa on nopea asioida ja erinomainen asiakaspalvelu, minkä 

vuoksi asioi mielellään myymälässä. 

 

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

Kyselyn kolmannessatoista kysymyksessä vastaajalta haluttiin tiedustella kotiin-

kuljetuspalvelun tarpeellisuutta. Kuviosta 22 voidaan nähdä, että 45 vastaajasta 27 

henkilöä (60 %) uskoo ruoan kotiinkuljetuspalvelun olevan tarpeellinen K-Market 

Suvilahdelle. 18 vastaajaa (40 %) ei koe palvelua tarpeelliseksi. 
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Kuvio 23. Ruoan kotiinkuljetuksen hinta. 

Kyselyn viimeisessä Tilaa ja nouda – ja kotiinkuljetuspalveluita koskevassa kysy-

myksessä selvitettiin vastaajan maksuhalukkuutta ruoan kotiinkuljetus palvelua 

kohtaan. Lisäkysymys esitettiin vain edelliseen kysymykseen myönteisen vastauk-

sen antaneille. Kysymyksen tulokset on esitetty kuviossa 23, josta nähdään melkein 

jokaisen (92 %) vastaajan haluavan maksaa enintään kymmenen euroa palvelusta. 

Vain kaksi vastaajaa (8 %) ovat valmiita maksamaan kotiinkuljetuksesta yli kym-

menen euroa. 

5.5 Tulosten yhteenveto 

Kyselylomakkeen taustatietoja kartoittavista kysymyksistä ilmeni, että naiset olivat 

keskimäärin kiinnostuneempia vastaamaan kyselyyn. Tulosten perusteella alle 40-

vuotiaat vastaajat olivat suurin ikäryhmä. Asuinpaikan ja K-Market Suvilahden pal-

veluiden käytön mukaan vastaajat jakautuivat selkeästi, sillä melkein kaikki vastaa-

jat asuivat Vaasassa sekä käyttivät palveluita vähintään viikoittain. Merkittävä osa 

vastaajista oli työssäkäyviä tai opiskelijoita ja henkilömäärä taloudessa jakautui 

pääsääntöisesti yhdestä neljään asukkaaseen. 

Yleisesti ruoan verkkokauppaa koskevien kysymysten tulosten perusteella selvisi, 

että lähes jokaiselle vastaajalle ruoan verkkokauppa oli tuttu konsepti, mutta vain 
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harva oli tehnyt ruokaostoksia verkossa. Tuloksista ilmeni, että kuitenkin melkein 

jokainen vastaaja uskoi ruoan verkkokaupan säästävän aikaa ruokaostosten teossa. 

Melkein jokainen tutkimuksessa mukana olleista ilmoitti ruoan verkkokaupan kuu-

luvan monipuolisen kaupan palveluihin, kun taas ruokaostosten teko tulevaisuu-

dessa hajautti vastaajien mielipiteitä kuten myös pienessä myymälässä verkkoruo-

kaostosten teko verrattuna isoon myymälään. 

K-Market Suvilahden ruoan verkkokauppaan keskittyvien kysymysten tuloksista 

ilmeni, että enemmistö vastaajista uskoisi verkkoruokakaupan olevan hyvä palvelu 

yritykselle. Suurin osa vastaajista käyttäisi mobiilisovellusta mieluummin kuin 

verkkosivua ostosten tekemiseen. Tuloksista kävi ilmi, että kertaostos määrän suu-

ruus uskottaisiin olevan hieman enemmän myymälässä kuin verkossa. Kuitenkin 

joka neljäs vastaaja ei uskonut paikalla olevan merkitystä ostosten suuruuteen. 

Vastaajilta kysyttäessä kysymyksiä K-Market Suvilahden Tilaa ja nouda- sekä ko-

tiinkuljetuspalveluista, tuloksista ilmeni Tilaa ja nouda -palvelun olevan suositumpi 

kuin kotiinkuljetuksen. Tilaa ja nouda -palvelua käytettäisiin selvästi eniten arkisin, 

mutta lähes puolet vastaajista käyttäisi sitä harvemmin kuin viikoittain. Noin joka 

kolmas vastaaja käyttäisi palvelua kuukausittain. Melkein puolet harvemmin pal-

velua käyttävistä kertoi syyksi sen, että pitää asiointikokemuksesta myymälässä. 

Kysyttäessä kotiinkuljetuksen hintaa, melkein jokainen vastaaja olisi valmis mak-

samaan palvelusta enintään kymmenen euroa. 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 

Tässä luvussa käydään läpi tutkimuksen keskeiset johtopäätökset ja tutkimuksen 

luotettavuus. Lisäksi luvussa pohditaan toimeksiantajan tutkimuksesta saamaa hyö-

tyä ja jatkotutkimusehdotuksia. Lopuksi arvioin oman prosessini työn tekijänä. 

Tutkimuksen päätutkimusongelma oli ”voidaanko palvelumuotoilun keinoja käyt-

tämällä määrittää uuden palvelun tarve ja perustaa päivittäistavarakaupalle Tilaa ja 

nouda- tai kotiinkuljetustyyppinen verkkokauppa.” Tutkimusongelman lisäksi tä-

män tutkimuksen tavoitteena oli saada vastaus tutkimuskysymyksiin, jotka olivat: 

”onko K-Market Suvilahden asiakkailla kiinnostusta ja tarvetta ruoan verkkokau-

palle, ”toisiko tällainen palvelu lisäarvoa yrityksen asiakkaille” ja ”täyttäisikö uusi 

palveluratkaisu asiakkaiden odotukset ja tukisi yrityksen tavoitteita?” Mielestäni 

tutkimusongelmaan- ja kysymyksiin saatiin teoriaselvityksen ja tulosten perusteella 

ratkaisu. 

6.1 Tuloksien keskeiset johtopäätökset 

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella voidaan päätellä, että ruoan verkko-

kauppa kiinnostaa eniten iältään alle 40-vuotiaita ja pieniä talouksia. Teorian lu-

vussa 4.4 mainitaan, että vuonna 2019 verkkoruokaostoksia tehneistä kuluttajista 

reilusti yli puolet olivat iältään 15–34-vuotiaita. Luvussa kerrotaan myös, että nämä 

digiaikana kasvaneet nuoret ovat siirtymässä työ- ja perhe-elämään, minkä osaltaan 

uskotaan vaikuttavan verkkoruokaostosten suosioon tässä ikäryhmässä. Tuloksista 

voidaan päätellä, että ruoan verkkokauppa konseptina kiinnostaa naisia enemmän 

kuin miehiä. Lisäksi tuloksista ilmeni, että melkein kaikki vastaajat asuivat Vaa-

sassa ja käyttivät K-Market Suvilahden palveluita vähintään kerran viikossa. Tästä 

voidaan päätellä, että vaikka tutkimuksen otos kohderyhmästä ei ollut kovin edus-

tava, suurin osa kyselyyn vastanneista ovat yrityksen palveluita aktiivisesti käyttä-

viä asiakkaita. 

Tutkimuksen tulosten perusteella melkein jokainen kyselyyn vastaaja oli kuullut 

ruoan verkkokaupasta ja uskoisi sen säästävän aikaa ruokaostosten teossa, mutta ei 

ollut vielä tehnyt ruokaostoksia verkosta. Teorian luvussa 2.1 kerrotaan arvon ja 
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lisäarvon tuottamisesta asiakkaalle: ”Kun tuotteen tai palvelun hintaa esimerkiksi 

lasketaan tai lisätään hyötyjä, luodaan asiakkaalle lisäarvoa.”  (Tuulaniemi 2011, 

37–38.) Tästä voidaan vetää johtopäätös, että ruoan verkkokaupan perustamisen 

myötä asiakkaalle voitaisiin luoda lisäarvon kokemuksia, koska asiakkaat uskoivat 

palvelun säästävän heidän aikaansa lisäten samalla yrityksen palveluiden hyödylli-

syyttä. Teoriaosuuden luvussa 4.2 käsitellään kaupan alan muutosta ja moni-

kanavaisen palvelun tärkeyttä. Tuloksista voidaan päätellä, että myös kyselyyn vas-

tanneet asiakkaat pitävät monikanavaista palvelua erittäin tärkeänä. Teorian luvussa 

4.4 sanotaan, että ruoan verkkokaupan uskotaan jatkavan suosiotaan tulevaisuu-

dessa. Sama ilmiö voidaan päätellä myös tuloksista, sillä noin puolet vastaajista 

haluaa tehdä ruokaostoksia verkossa enemmän tulevaisuudessa. 

Tuloksista nähdään, että K-Market Suvilahden asiakkaiden mielestä ruoan verkko-

kauppa olisi hyödyllinen palvelu. Kuitenkin joka kolmas vastaaja ei koe palvelua 

tarpeellisena. Tästä voidaan päätellä, että ruoan verkkokauppa hakee vielä paik-

kaansa yrityksen asiakkaiden arvontuottajana. Tuloksista ilmenee, että valtaosa asi-

akkaista käyttäisi mobiilisovellusta verkkosivun sijaan, mistä voidaan päätellä mat-

kapuhelimen olevan kuluttajien kannalta kätevämpi palvelukanava. Teorian lu-

vussa 4.4 mainitaan ruoan kertaostosmäärän olevan kasvanut ja yhdellä kerralla os-

tetaan enemmän. Tuloksista nähdään myymälän olevan hieman suositumpi isojen 

ruokaostosten tekoon kuin verkon. Tästä voidaan tehdä johtopäätös, että yrityksen 

asiakkaat uskovat isojen ruokaostosten teon olevan kätevämpää asioidessa myymä-

lässä, kuin klikkailemalla tuotteita verkkoruokakoriin. 

K-Market Suvilahden Tilaa ja nouda -palvelu saa tulosten perusteella myönteisen 

vastaanoton ja valtaosa asiakkaista käyttäisi sitä mieluiten arkisin. Tuloksista voi-

daan kuitenkin todeta, että moni asiakas käyttäisi palvelua kuukausittain tai sitä 

harvemmin. Syyksi tälle vastaukselle asiakkaat kertoivat asioivansa mieluummin 

myymälässä tai, että eivät kokeneet palvelua heille tarpeelliseksi. Näistä tuloksista 

voidaan päätellä, että ruoan verkkokauppa kiinnostaa asiakkaita ja sitä käytettäisiin 

helpottamaan arkea. Kuitenkin palvelua käytettäisiin melko harvoin ja asiakkaat 

kokevat kaupassa käynnin mielekkäänä. Ruoan kotiinkuljetus ei saanut yhtä myön-

teistä vastaanottoa edellä mainittuun vaihtoehtoon verrattuna, sillä tulokset 
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jakautuivat tasaisemmin kyllä/ei -vastausten välillä. Tuloksista voidaan päätellä, 

että kotiinkuljetuksesta ollaan valmiita maksamaan melkein kaikkien vastaajien 

kohdalla enintään kymmenen euroa. Tämä kertoo, että asiakkaat pitävät hintaa tär-

keänä elementtinä. 

Lopullisena yhteenvetona ja vastauksina asetettuihin tutkimuskysymyksiin voidaan 

tulosten perusteella päätellä, että 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 lisäarvoa tuottavana, joskin melko harva käyttäisi useammin kuin kuukau-

sittain. Mielestäni palvelumuotoilun keinojen avulla voidaan määrittää 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 työn luotettavuutta ja ovatko saadut tulokset 

oikeita. Validiteetilla tarkoitetaan oikeiden asioiden tutkimista, kun taas reliabili-

teetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyyttä. (Kananen 2015, 342–343.) 

Tämän tutkimuksen kyselylomakkeesta tehtiin mahdollisimman helppolukuinen ja 

kysymykset muotoiltiin yksiselitteisiksi. Vastaajat saivat vastata kysymyksiin ni-

mettöminä, ilman aikarajaa ja mikään kyselylomakkeen kysymys ei ollut pakolli-

nen. Näillä seikoilla pyrittiin nostamaan vastaushalukkuutta. Kyselystä ei tehty liian 

pitkää, mutta sillä haluttiin saada kattavasti vastauksia tukemaan tutkimuskysymys-

ten ratkaisua. Voidaan todeta, että tutkimus oli validi. 

Jos tämä tutkimus toistettaisiin samalle otokselle, joka nyt saatiin, tulokset olisivat 

todennäköisesti samat ja tutkimus reliaabeli. Jos kuitenkin sama tutkimus toistettai-

siin populaatiossa eli K-Market Suvilahden asiakkaiden keskuudessa eri henki-

löillä, tulos ei välttämättä olisi samankaltainen. 
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6.3 Toimeksiantajan saama hyöty ja jatkotutkimusehdotukset 

Tämä opinnäytetyön toteutettiin toimeksiantona yritykselle, jossa olen itse työsken-

nellyt usean vuoden ajan. Aihe opinnäytetyölle kehittyi kesän 2020 aikana, koska 

yrityksellä ei ollut ruoan verkkokauppaa käytössään ja palvelu nähtiin ajankohtai-

sena. Teoriaselvityksen ja sitä kautta tehdyn tutkimuksen ja tulosten kautta toimek-

siantajayritys voisi hyödyntää kerättyä asiakasdataa ja mahdollisesti perustaa ruoan 

verkkokaupan. 

Jatkotutkimusehdotuksena tälle opinnäytetyölle voisi olla ruoan verkkokaupan su-

juvuuden ja prosessien tutkiminen ja kehittäminen, jos yritys päättää perustaa ruoan 

verkkokaupan. Ruoan verkkokaupan perustamisen kannattavuutta voitaisiin tutkia 

myös pelkästään erilaisten laskelmien ja asiantuntijoiden mielipiteiden kautta. 

6.4 Oman prosessin arviointi 

Opinnäytetyöprosessini aloitin vuoden 2020 lokakuussa ja sain sen päätökseen vuo-

den 2021 tammikuussa. Haastavinta opinnäytetyön tekemisessä oli aiheen rajaami-

nen ja työn aloittaminen sekä tutkimuksen toteuttaminen. Tutkimus oli alun perin 

tarkoitus toteuttaa vain valituille yrityksen asiakkaille, mutta resurssi- ja aikapulan 

vuoksi se jouduttiin toteuttamaan sosiaalisen median kanavaa käyttäen, joka laski 

tulosten luotettavuutta. Halusin, että työstäni olisi hyötyä yritykselle, jonka vuoksi 

päätin tutkia tällaisen uuden palvelun perustamista. 

Teoreettisen viitekehyksen kokoamisen koin opinnäytetyön helpoimmaksi, mutta 

aikaa vievimmäksi vaiheeksi, sillä siihen oli pääsääntöisesti todella paljon ajankoh-

taista ja validia lähdemateriaalia saatavilla. Päädyin käyttämään teorian pohjalta 

koottua verkkokyselylomaketta, sillä koin, että henkilökohtaiset haastattelut olisi-

vat olleet aikaa vieviä ja niistä ei olisi saatu tarpeeksi dataa analysoitavaksi valitse-

maani tutkimusmenetelmään. Konkreettisesti pohdittuna, olisin voinut koota kyse-

lylomakkeen kysymykset paremmin, sillä kyselyn toteuttamisen jälkeen osa kysy-

myksistä ei tuntunut niinkään relevanteilta lopputulosta miettien. Olisin myös voi-

nut valita laadullisen tutkimusmenetelmän ja tutkia aihetta syvällisemmin haastat-

telujen avulla. Kaiken kaikkiaan olen kuitenkin tyytyväinen opinnäytetyöhöni. 
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Opinnäytetyön tekeminen opetti minulle itselle laaditun aikataulun hallintaa ja ta-

voitteissa pysymistä. Prosessi opetti minulle myös, kuinka tehdään tieteellinen tut-

kimus ja kuinka tärkeää osa suunnittelu on ison kokonaisuuden toteuttamisessa. 

Olen tyytyväinen, että onnistuin pysymään aikataulussani ja toimeksiantajayrityk-

selle tehty tutkimus voi auttaa sitä mahdollisesti perustamaan uuden palvelun. 
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