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kioski Kauppapuistikon myyntiluvuista kesdakuusta 2020 lokakuuhun 2020. Tydssa
kdydaan lapi millaiset tuotteiden myynnit olivat ennen Woltin kdyttoonottoa ja
kayttéonoton jalkeen. Ndiden lisaksi tutkitaan, onko Woltin kayttoonotto vaikut-
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This thesis researched the impacts of the introduction of food delivery services
on sales at the R-kioski Kauppapuistikko in Vaasa. The aim was to study how
Wolt home delivery service has affected sales figures and whether its introduc-
tion can be considered cost-effective.

The theoretical framework of the study consists of the sales figures of the food
delivery service Wolt and the R-kioski Kauppapuistikko from June 2020 to Octo-
ber 2020. The thesis reviewed the readings of the sales of the products before
and after the introduction of Wolt. In addition to these, was examined in the
thesis whether the introduction of Wolt has affected direct sales at the kiosk.
The research was made as quantitative research and the material from custo-
mers was collected using an electronic questionnaire.

According to the results of the research it can be stated that the introduction of
the food delivery service Wolt was cost-effective and it has increased the sales and
awareness of the R-kioski among consumers. The implementation of the new ser-
vice was also well timed to May 2020, because in April 2021 the situation was still
prevalent and the popularity of food delivery services has grown hugely during the
Covid-19 pandemic.
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LIITE 1. Kyselytutkimuksen kyselylomake



1 JOHDANTO

Kotiinkuljetuspalveluiden kaytté on jopa kolminkertaistunut edelliseen vuoteen
nahden kevaalla 2020 alkaneen koronapandemian myo6ta (Tuominen 2020).
Vaikka koronapandemia on vaikuttanut huomattavasti kotiinkuljetuspalveluiden
kdyton kasvuun, on kotiin tilaaminen ollut jo ennenkin suosittua, silla digitaalisten
ruokapalveluiden lapimurto on tapahtunut jo useita vuosia sitten. Vuonna 2017
jo sadattuhannet suomalaiset tilasivat ruokaa Woltin ja kilpailevan yrityksen Foo-

doran kautta. (Vaarala 2017.)

Kotiinkuljetuspalveluiden kasvun myota huhtikuussa 2020 R-kioski ja Wolt aloitti-
vat yhteistyokokeilun (R-kioski Oy 2021c). Kokeilu kuitenkin laajeni pysyvaan pal-
veluntarjontaan ja Wolt otettiin kdyttoon myos Helsingin ulkopuolisille kioskeille.
Vaasaan Kauppapuistikon R-kioskille Wolt laajeni toukokuussa 2020 ja nyt Wolt
I6ytyy lahes 30:1ta R-kioskilta Suomessa (R-kioski Oy 2021a). Opinnaytetydssa tut-
kitaan kotiinkuljetuspalvelun vaikutuksia mielihyvatuotteiden myyntiin seka kios-

killa suoramyyntina etta Woltissa.

1.1 Tutkimuksen aihe ja tavoitteet

Tutkimuksissa selvitetdaan, millaiset tuotteiden myynnit olivat ennen Woltin kayt-
toonottoa ja kdyttoonoton jalkeen. Ndiden lisaksi tutkitaan, onko Woltin kayttoon-
otto vaikuttanut kioskilla tapahtuvaan suoramyyntiin. Tydssa tutkitaan, onko
myynti noussut kioskilla merkittavasti ja voidaanko tulkita, etta Woltin kautta tul-
leet asiakkaat ovat tehneet myo6s paikan paalla ostoksia vai onko ihmisten tietoi-

suus lisadantynyt R-kioskista ja siksi suoramyynti on kasvanut.



1.2 Tutkimusongelma

Tassd opinndytetyossa tutkimusongelmana on kotiinkuljetuspalvelun kaytt6on-
oton vaikutukset mielihyvatuotteiden myyntiin. Kotiinkuljetuspalveluiden kayt-
toonoton vaikutuksia tarkastellaan R-kioski Oy:n sekda Woltin myyntilukujen

kautta. Opinnaytetyon tutkimuskysymyksina ovat seuraavat mainitut kysymykset:

1. Onko tutkimukseen valittujen lampo6tuotteiden, jaateldiden ja juomien
myynti kasvanut Woltin kayttéonoton myota yhteismaarallisesti?

2. Millaisia vaikutuksia Woltin kayttoonotolla on ollut R-kioskin suoramyyn-
tiin edella mainituissa tuotteissa?

3. Onko kotiinkuljetuspalvelun kayttéonotto ollut kannattavaa kaytossa ole-

vien myyntilukujen perusteella?

1.3 Tutkimuksen rajaus ja tutkimusmenetelma

Tutkimus on rajattu Woltin myydyimpien tuotteiden kesdakuu 2020-lokakuu 2020
valilla seka R-kioskin suoramyyntiin samalla aikavalilla. Edellda mainittuun aikajak-
soon vertaillaan alkuvuotta 2020 tammikuu-toukokuu, aikaa ennen Woltin kayt-
toonottoa, jotta ndhdaan suoramyyntien luvut myos ennen kotiinkuljetuspalve-
lua. Tunnusluvuissa tutkitaan myos aikaisempaa suoramyyntia ennen tarkastelu-
ajanjaksoa, jotta ndahdaan, onko Woltilla ollut vaikutusta niihin. Tutkimuksessa ra-
jataan myydyimmat tuotteet mielihyvatuotteisiin eli sellaisiin tuotteisiin, jotka
tuovat nautintoa ja onnellisuutta ihmisille (Finto 2018). Suosituimmat tuotteet va-

littiin, jotta mukana olevilla tuotteilla olisi menekkia mahdollisimman paljon.

Tutkimusmenetelmana kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta, joka
antaa yleisen kuvan muuttujien eli mitattavien ominaisuuksien suhteista ja eroista
(Vilkka 2007, 13). Maarallisessd menetelmdassa tarkastellaan numeerisesti eli tut-
kittavia asioita ja niiden ominaisuuksia kasitelldaan yleisesti kuvaillen numeroiden

avulla.



Maarallisessa tutkimuksessa esitetdan tulokset numeroina, esimerkiksi tunnuslu-
kuina, kuten tassa opinndytetyossa, kun tutkitaan tunnuslukujen kautta kotiinkul-
jetuspalvelun kayttéonoton kannattavuutta. (Vilkka 2007, 14.) Tutkimusaineiston
kerdaamiseen tunnuslukujen lisdksi kaytetaan kyselytutkimusta, joka on yksi maa-
rallisen tutkimusaineiston keruumuoto. Tyypillista maarallisen tutkimuksen aineis-

tolle on, ettd vastaajien maara on suuri. (Vilkka 2007, 17.)

Tutkimuksen tarkoitus on antaa selitys tutkittavasta asiasta ja antaa lisaa tietoa tai
esittda taustalla vaikuttavia syitd. Tavoitteena on tehda tutkittu kohde aikaisem-
paa ymmarrettavammaksi ja esittda tutkittavien kohteiden syy-seuraussuhdetta
eli kausaalisuhdetta. Opinndytetydssa tutkitaan mika on ollut syyna valittujen
tuotteiden myynnin kasvuun tai laskuun, ettd onko Woltin kdyttdonotto seurausta
myynnin maarien muutoksiin. Aineiston kerdamiseen soveltuu parhaiten juuri

opinndytetyossa kaytetty kyselytutkimus. (Vilkka 2007, 19.)

1.4 Aikaisemmat tutkimukset

Kotiinkuljetuspalveluiden kannattavuutta ja laatua on aiemmin tutkinut Jasmin
Kiviniemi (2017) omassa opinnaytetydssaan, jossa han selvitti, onko kotiinkulje-
tus kannattavaa nykyisilld ehdoilla ja kohtaavatko asiakkaiden toiveet yrityksen
tuottaman palvelun kanssa (Kiviniemi 2017). Kaupanalan ndakdkulmasta Joonas
Oksman ja Erkka Pulkkinen tutkivat opinnaytetydssaan K-supermarket Petosen
kotiinkuljetuspalvelun asiakastyytyvaisyytta ja palvelun laatua (Oksman & Pulkki-
nen 2012). Mikko Suokas on tutkinut elintarvikkeiden kotiinkuljetusta Suomessa
pro gradu tutkielmassaan. Suokkaan tyossa tutkitaan miten verkkokauppojen ja
kotiinkuljetuspalveluiden kysynta on kasvanut ja kuinka monet yritykset kehitta-
vat palveluitaan runsaiden tappioiden jalkeen uskoen alan kasvuun entisestaan.
Ty6ssa on vertailtu Suomen markkinoiden keskeisimpia toimijoita ja Wolt kuuluu
osaksi tata tutkimusta. (Suokas 2020.) Aikaisemmin samoille R-kioskin kauppiaille
on tehty opinnaytety6 aiheesta Valipalamyynnin kehittymisen seuranta ja tilaus-
prosessin kehittaminen (Varpula 2016), jos tutkittiin valipalatuotteiden myyntia

ja tehtiin tilausohjemallit kolmelle eri kioskille Vaasassa.
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1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu johdannosta, neljasta teorialuvusta ja yhteenvedosta. Johdan-
nossa kaydaan lapi aikaisempia tutkimuksia, tutkimuksen aihetta ja tavoitteita,
tutkimusongelmia seka tutkimuksen rajausta ja tutkimusmenetelmia. Johdannon
jalkeen tutkimuksessa kaydaan lapi kolmessa paaluvussa kaupan ja kioskin alaa
lapi sekd kotiinkuljetuspalveluita (luku 2), liiketoiminnan muutokset (luku 3),
myyntiluvut mielihyvatuotteiden myynneista seka kohdeyrityksen esittely (luku 4)
seka viimeisessa paadluvussa tulokset tutkimuksista (luku 5). Tutkimuksen viimei-
sessa luvussa (luku 6) kasitellaan tutkimuksen johtopadatoksia ja pohdintaa. Lisaksi
opinnadytetydssa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta validiteetin ja reliabilitee-
tin avulla seka pohditaan eettisia kysymyksia. Tyon lopuksi kdydaan lapi jatkotut-

kimusehdotukset.
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2 KOTIINKULIETUSPALVELUT KAUPAN ALALLA

Kotiinkuljetuspalvelut kaupan alalla ovat lisddntymassa koko ajan asiakkaiden tar-
peiden muuttuessa. Varsinkin nyt vuonna 2021 korona-aikana kauppojen on ol-
tava valmiita muuttamaan liiketoimintaansa tilanteen mukaan ja kotiinkuljetus on
talla hetkelld se, mita asiakkaat toivovat yrityksilta. Vaikka koronapandemia vai-
kuttaa tilanteeseen huomattavasti, ovat kotiinkuljetuspalvelut olleet jo aikaisem-
min suosittuja asiakkaiden keskuudessa ja monet ovat suosineet verkkokauppoja

jo useamman vuoden ajan niiden helppoudesta ja vaivattomuudesta johtuen.

2.1 Kaupan ala ja kioski ala

Kauppa on tuttu aihe meille kaikille ainakin asiakkaan nakékulmasta, mutta kau-
pan alalla on myds lukuisia tyopaikkoja, tehtavanimekkeita ja urapolkuja. Kaupan
ala tyollistaa noin 300 000 suomalaista ja ndin se on yksi suurimmista tyollistdjista
elinkeinoelaman toimialoilla. Kaupan ala nakyy yhteiskunnallisesti merkittavana
toimijana muodostaen noin 10 prosenttia Suomen bruttokansantuotteesta.
Kauppa kantaa vastuuta yhteiskunnallisesti tarkedsta elintarvikejakelusta ja nyky-
aan myos R-kioskien kanssa lisddantyvissa maarin posti- ja pakettipalveluista. Viime
vuosina kaupat ovat kokeneet muutoksia, kun tehokkuus- ja kannattavuusvaati-
mukset ovat kasvaneet ja tama on johtanut yha suurempiin myymalakokoihin. Eri-
koistavarakaupan puolella on tapahtunut suuria muutoksia, kun erikoistuotteiden
kysynta kasvanut nopeammin kuin paivittdistavaroiden. Tdma on johtanut siihen,
ettd kansainvaliset erikoistavaraketjut ovat lisdantyvissa maarin rantautuneet

Suomeen. (Kilpinen & Saarinen 2016, 9-10.)

Kaupan tarkein tehtdvana on tavaroiden ja palveluiden valitys asiakkaille kysynnan
ja tarpeiden mukaan. Kaupat varmistavat elintarvikehuollon ja jakelun varmista-
misen sekd kattavan palveluverkoston yllapitamisestad koko maassa. Naiden lisdksi
kaupat huolehtivat tuoteturvallisuudesta, ikdrajavalvonnasta, ymparistonakdkul-

mien huomioimisesta ja tyollisyyden turvaamisesta. Kauppa on yksi merkittavim-
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pia investoijia Suomessa ja se kehittaa suuresti vuosittain myymalaéita ja kuljetus-
kalustoaan. (Kilpinen & Saarinen 2016, 12.) liman riittavaa kysyntaa ja markkinoita
kaupalla ei ole mahdollisuuksia pysya pinnalla. Kauppojen menestysmahdollisuuk-
sia arvioitaessa ensimmaiseksi pitdd ottaa huomioon maantieteellinen sijainti ja
vaikutusalueen kokonaiskysynta. Vaikutusalueen markkinat muodostuvat kaupan
tuotteita ostavista yksityishenkildista ja organisaatioista. Kokonaiskysynnalla tar-
koitetaan arvioitua kokonaismyyntia. Kahden edellda mainitun lisdksi kaupan me-
nestysmahdollisuuksiin vaikuttavat alueen koko, asukkaiden ja yritysten maara,
ostovoima alueella, joka koostuu asiakkaiden tuloista ja mahdollisista tuista seka

asiakkaiden kulutustottumukset. (Kilpinen & Saarinen 2016, 14.)

Myyntituottojen lisadmiseen on olemassa monia tapoja, mutta tassa mainittuna
kaksi tapaa: hintojen nostaminen tai myyntimaarien lisdédaminen. Hintojen nos-
tossa riskina on, etta asiakkaat siirtyvat kilpailijoille. Asiakkaat ovat nykyaan hyvin
hintatietoisia ja vertailevat hintoja monissa tuotteissa myds ulkomaisten kauppo-
jen hintoihin. Hintojen nostolla ainoa onnistumisen mahdollisuus on, etta kauppa
tarjoaa jotain mita kilpailijoilla ei ole ja, etta asiakkaat ovat valmiita maksamaan
nostetun hinnan. Myyntimaadran nostaminen vaatii asiakasmaaran lisdamista tai
enemman tuotteita samalla ostoskerralla ostavia asiakkaita. Keskiostoksen paran-
tamisella houkutellaan asiakkaat ostamaan useampia tuotteita ostoskoreihin ja te-
kemaan herateostoksia. Keskiostoksen parantamiseen keinoja on monia ja seuraa-
vaksi esitelty muutamia niista. Esillepanoon ja myymalamainontaan panostetaan
hyllypuhujien, massaesillepanojen ja uutuuksien esitellyllda. Myymalajarjestyksen
suunnittelulla sijoitetaan tuotteet asiakaskierroksen varrelle ja asiakaskierros luo-
daan niin, ettei mikaan tuotteista jaa piiloon. Viimeisena keinona on muuttaa myy-
maldn rakenne niin, ettd asiakas ohjataan ostamaan kalliimpia tuotteita. (Havu-

maki & Jaranka 2006, 120-121.)

Verkkokauppa eli internetkauppa tarkoittaa ostamista tai tilaamista verkon kautta
asiakkaan tai kotitalouden kayttoéon riippumatta siitd, kuinka maksu tapahtuu.

Verkkokaupassa on valmis sahkdinen lomake, jonka asiakas tayttaa tiedoillaan ja
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valitsee toimitustavan. Taman jalkeen tilaus saapuu asiakkaan valitsemaan paket-
tipisteeseen tai kotiovelle. (Tilastokeskus 2021.) Verkkokauppojen kasvu on muut-
tanut myos kaupan rakennetta ja tullut pysyvaksi osaksi kaupan alaa. Verkko-
kauppa voidaan ndahda perinteiselle kaupalle uhkana pelkdssa verkossa toimivien
kauppojen myotd, mutta myos mahdollisuutena. (Kilpinen & Saarinen 2016, 10.)
Monet kivijalkakaupat laajentavat verkkokauppatoimintaan saadakseen asiakas-

kuntaa laajemmaksi ja ndin se tuo mahdollisuuden kasvattaa liiketoimintaa.

Megatrendi on kehityssuunta, joka liittyy kaikkiin toimialoihin ja jolla kuvataan ke-
hityksen suuria aaltoja, maailmanlaajuisia ilmioita. Hyvana esimerkkina megatren-
distd on teknologian nopea kehittyminen ja digitalisoituminen. Alykkiat koneet ja
laitteet helpottavat elamdaamme samalla kadottaen ja luoden uusia ammatteja.
(Kilpinen & Saarinen 2016, 36—37.) Digitalisoituminen on tuonut mahdollisuuden
ruuan verkkokauppatoiminnalle seka kotiinkuljetuspalveluille. Suomalaiset ovat
aktiivisia internetin, mobiililaitteiden ja dlypuhelinten kayttajia ja tama on mah-
dollistanut luoda mobiilisovelluksia verkkokaupan ja kotiinkuljetuksien alustaksi.
Ruuan verkkokaupan kehitys on ollut hidasta viela 2016, kun suomalaisista noin 5
prosenttia on ostanut ruokaa verkosta, mutta vuonna 2021 ruuan ostaminen ver-
kosta on moninkertaistunut tuohon verrattuna ja yha useammat ovat koronapan-

demian myota joutuneet sita tekemaan. (Kilpinen & Saarinen 2016, 28-30.)

Kun kilpailu kiristyy ja kansainvadliset kauppaketjut tulevat kaikille toimialoille ja
verkkokaupan suosio kasvaa vuosi vuodelta, on yritykset pakotettu etsimaan te-
hokkaampia liiketoimintamalleja kannattavuuden parantamiseksi. Tahan yksi hyva
kilpailutilanteihin oleva apu on ketjuuntuminen. Ketju muodostuu yhdenmukai-
sesti toimivista kaupoista ja niitd yhdistavasta ketjuyksikosta. Ketjun toimijoista
muodostuu verkosto, jossa kaytetaan ketjuliiketoimintamallia ja sovittujen vastui-
den ja tyonjaon mukaisesti. Lahtokohtana toiminnassa on ketjukonseptin maari-
tys, ketjun kauppojen yhdenmukainen tavaravalikoima, yhteismarkkinointi, keski-
tetty ostotoiminta seka logistiikka. Ketjuuntuminen mahdollistaa markkinoinnissa

suurtuotannon etuja kilpailijoihin nahden. Kuluttajat pystyvat erottamaan saman
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ketjun myymalat ja markkinoinnin samanlaisen yleisilmeen avulla. (Kilpinen & Saa-

rinen 2016, 33-34.)

Asiakkaat vaativat nykydan ymparistoystavallisia tuotteita ja toimintatapoja. Ym-
paristoasioiden huomioimisella kauppa voi vaikuttaa asiakkaiden suhtautumiseen
ja ostopaikan valintaan. Ymparistdasiat ovat kaupan alalla korostuneet 1990-lu-
vulta alkaen ja kaupat ovat laatineet ymparistojarjestelmia, joilla tehdaan kaupan
toiminnassa ymparistoystavallisempaa. Ymparistondakokulmia kaupoille ovat ym-
paristoystavallisten tuotteiden pito valikoimassa, pakkausten kehittdminen ympa-
ristoystavallisemmaksi, jatteiden lajittelu, energiatehokkaat toimipaikat, henkil6s-
ton perehdyttaminen ymparistdasioihin seka asiakkaiden neuvominen niissa. Ym-
paristoystavallisia tuotteita ovat muun muassa luomutuotteet ja ymparistoa saas-
tavat pesuaineet. Yritys antaa asiakkaalle mahdollisuuden ostaa ymparistoystaval-
lisid tuotteita, mutta myos heidan on huomioitava ymparistoasiat kayttamissaan
tuotteissa ja pakkauksissa. Yrityksen on hyva kiinnittdaa huomiota jatteiden lajitte-
luun, jotta jatemaksut pysyvat maltillisina, samoin energian kdytdssa on hyva ot-
taa kulut huomioon sahkoa saastavilla vaihtoehdoilla. Henkilokunnan koulutuk-
sella mahdollistetaan tyontekijoiden tietoisuus ymparistdasioista ja myyja pystyy

asiantuntevammin neuvoa asiakasta. (Kestild 2006, 157-159.)

Kaupan alan tyontekijoista noin 39 000 toimivat yrittdjina. Harvoin yrittajyys on se
mista kaupan alan tyot aloitetaan, mutta tyovuosien karttuessa kauppiasyrittajyy-
desta voi tulla hyva vaihtoehto. Toki yrittdjyys vaatii tietynlaista yrittajyyshenki-
syyttd ja tarvitsee olla valmis ottamaan yrittdjyyteen kuuluvia riskeja. Vahittais-
kaupassa kauppiaan tyotehtavat vaihtelevat paljon yrityksen toimialan ja koon
mukaan. Pienissa kaupoissa kauppias tekee sisddnostot ja palvelee asiakkaat itse.
Suurissa kaupoissa taas kauppiaalla hoidettavana muun muassa markkinoinnin
suunnittelu ja seuranta, kannattavuuden seuranta, tuotevalikoimien ja myymaloi-
den kehitys, esimiestehtavat seka henkilostdasiat, joten tydtehtavia on enemman
kuin pienemmissa kaupoissa. Vahittdiskauppiaan tyossa on tarkeda pitaa yhteytta

asiakkaisiin ja tavarantoimittajiin. Vahittaiskauppias on itsendinen yrittaja mutta
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kuuluu johonkin kauppaketjuun tai -ryhmittymaan, jolloin kauppias noudattaa ket-
jun toimintatapaa, yhteistd tuotevalikoimaa seka osittain yhteisia tilauksia ja

markkinointia. (Kilpinen & Saarinen 2016, 53.)

Vahittadiskauppa jakautuu paivittaistavara- ja erikoistavarakauppaan. (Kilpinen &
Saarinen 2016, 53.) Paivittdistavarakaupoista ostetaan tavallisesti ruoka, juoma,
hygieniatuotteet, kosmetiikka seka pesu- ja puhdistusaineet. Erikoistavara kaup-
poihin kuuluvat vaate- ja kenkakaupat seka huonekalu- ja urheilukaupat. (Kilpinen

& Saarinen 2016, 18-20.)

Tavaratalo 2500m? - Alle 50 % pinta-alasta  Osastot vastaavat Korkea Kaupungin
alan palveluaste, keskusta tai
erikoisliikkeiden kassat osastoilla  muualla
valikoimia kauppakeskukses
sa
Hypermarket 2500m? - Alle 50 % pinta-alasta  Ruoan myynti Padosin Kaupungin
painopiste itsepalvelu keskusta,
kauppakeskus,

muu
liikkenteellisesti

hyva paikka
Supermarket Pieni: 400m*-1000m?  Yli 50 % pinta-alasta Ruoan myynti Padosin Asutuskeskukses
Suuri: 1000m? — painopiste itsepalvelu sa
Valintamyymala Pieni: 100m?— 199m? Paivittdistavara- Itsepalvelu Haja-

Suuri: 200m? —399m? kauppa asutusalueella
tai pienissa
taajamissa

Pienmyymala/Kioski —100m? Paivittdistavara- Itsepalvelu/
kauppa palvelu

Taulukko 1. Erilaisia paivittdistavarakaupan tyyppeja (Hukka 2013, 12 & Paivittais-

tavarakauppa ry).

Paivittdistavarakauppoja l6ytyy monenlaisia tyyppeja ja niiden nimet maaraytyvat
erilaisten ominaisuuksien mukaan. Taulukon 1 jaottelu perustuu myymalan pinta-
alaan, mutta kertoo myo6s kaupan pinta-alan kdytosta. Kauppojen sijainnit ovat
yleensa sielld, missa asiakkaat ovat tai mihin saadaan asiakkaita. Suurissa taaja-
missa asuvat tai toissa olevat ovat lahelld palveluita, mutta haja-asutusalueella ja
taajamissa tilanne on eri ja palveluiden saatavuus voi olla pitkien valimatkojen

padssa. (Hukka 2013, 11.)
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Tyypillisin koulutus kaupan alalle on liiketalouden perustutkinto eli merkonomi.
Kyseinen tutkinto kerryttaa kaupan alan ty6tehtaviin tarvittavia asiakaspalvelu- ja
myyntitaitoja. Opintojen lisdksi tydohon tarvitaan passeja ja todistuksia, kuten hy-
gieniapassi ja ikdrajapassi. Toisen asteen merkonomin peruskoulutuksen jalkeen
voi ammattitaitoa kehittaa suorittamalla myynnin ammattitutkinnon, lahiesimies-
tyon ammattitutkinnon, kaupan esimiehen erikoisammattitutkinnon. (Kilpinen &

Saarinen 2016, 56-57.)

Lahikaupaksi katsotaan pienehko liike, joka palvelee sen ymparilla olevaa asutusta
ja niissa voidaan asioida kavellen. Lahikauppojen tyyppeihin kuuluu muun muassa
huoltoasemamyymalat seka kioskit. Lahikauppojen myynti ja maara on ollut las-
kussa monien vuosien ajan ihmisten siirryttya asioimaan asioihin super- ja hyper-
marketteihin. Lahikauppojen toimintamahdollisuuksiin vaikuttavat esimerkiksi
alueen asukasmaarat, sijainti, pysakointimahdollisuudet sekd vuokra ja muut kus-
tannukset. Asukkaat voivat toki itse vaikuttaa palveluiden sdilymiseen suosimalla
lahikauppoja, mutta monet haluavat asioida isommissa kaupoissa laajemman va-

likoiman takia. (Havumaki & Jaranka 2006, 39—41.)

Suomen ensimmaisen kioski perustettiin vuonna 1864 Helsinkiin August Ludvig
Hartwallin toimesta, joka myi Hartwallin limonadeja siella. Myohemmin Hartwall
perusti muutamia kioskeja lisda ja sai myos tupakka ja leivonnaisten myyntiluvan.
Rautakirja Qy, joka muuttui myohemmin R-kioskiksi, perusti 1910 kolmisenkym-
menta kioskia, jossa myytiin lehtid. Vuonna 1932 laajennettiin myyntia makeisiin
ja tupakkatuotteisiin ja vuonna 1940 Veikkaus tuli mukaan valikoimaan. (Heini-
maki 2006, 76.) Alun perin kioskimyyntia harjoitettiin erillisestd, kioskimyyntia var-
ten tehdystda myyntitilasta myyntiaukon kautta, mutta 1980-luvulla kioskeja alet-
tiin muuttamaan sisakioskeiksi, johon asiakkaat paasivat sisdan ja lopulta 1990-
luvulla sisdkioskit yleistyivat huomattavasti. Kun aikaisemmin kioskit ymmarrettiin
myyntiaukosta tapahtumana myyntina, niin sisakioskien tultua kayttoon myyma-
lan ja kioskin ero muuttui epéaselvaksi asiakkaiden keskuudessa. Nykypdivana

kioski on liikehuoneisto, jossa saa olla myymalapinta-alaa enintdan 100 neliomet-
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rid. Kioskin kannattavuudelle on tarkedaa Veikkauksen pelien saatavuus. Sen ta-
man lisdksi kioskin myynnissa korostuvat tupakkatuotteet, jaatelot, virvoitusjuo-
mat, makeiset ja lehdet. (Heinimaki 2006, 77—-78.) Veikkaus kuuluu kaupan tai kios-
kin lisdpalveluihin, joilla edistetdan menekkia yhdistettyna tuotteiden myyntiin.
Veikkaus lisda kaupan mahdollisuutta antaa asiakkaalle hyva palvelukokemus, jol-
loin asiakas saisi yhdesta kaupasta kaikki tarpeensa. (Kestila 2013, 156.) Veikkaus
on kuitenkin koronan my6ta joutunut sulkemaan peliautomaatit, jotka kioskeissa
ovat olleet hyvin kannattavia liiketoiminalle, mika on aiheuttanut monille kios-
keille isojakin tulonmenetyksia. Kioskien toimintaa heikent3da vapautuneet auki-
olosaadokset. Aikaisemmin on katsottu, etta kioskilainsdaadannén myota kioskeilla
on vapaa aukiolo, mutta myytavat tuotteet rajattu tarkkaan. Kuitenkin kioskilain-
saadannon muutoksien myota on kauppojenkin aukioloja helpotettu, jotta kioskit
ja myymalat olisivat tasavertaisessa asemassa. Tama on kuitenkin vienyt kioskien
asiakkaat arkipyhina seka pyhapaivina marketteihin ja vahentanyt kioskien mah-
dollisuutta kilpailla vahittdaiskaupan toimialalla kalliimpien hintojen takia. (Heini-

maki 2006, 114.)

Franchising-toiminta on alkoi Suomessa vuonna 1976 ja vuonna 2016 Suomessa
oli muutamia satoja ketjuja, jotka toimivat talla periaatteella. Tunnetuimpia fran-
chising-ketjuja ovat muun muassa McDonald’s, Kotipizza ja R-kioskit. (Heinimaki
2006, 111.) Franchising on ketjuuntumisen muoto, jossa kdaydaan taloudellisen yh-
teiskunnan muotoa. Valmis liikeidea luovutetaan uuden yrittdjan kayttéon ja
kauppias saa kayttaa valmista brandia, konseptia ja tietoa omassa yritystoiminnas-
saan. Franchising-yrittdja ja -antaja tekevat sopimuksen toiminnastaan ja yrittaja
maksaa korvausta antajalle kayttooikeudesta konseptiin. Franchising-ketjujen kas-
vua rajoittaa yrittdjapula, liikepaikkojen vahyys, rahoitus seka kilpailun kiristymi-

nen. (Heinimaki 2006, 111-112.)

2.2 Kotiinkuljetuspalvelut yrityksissa

Kotiinkuljetuksella tarkoitetaan palvelua, jossa joko yrityksen sisalla tyontekija tai

ulkopuolisen kotiinkuljetuspalvelun yrityksen ldhetti toimittaa asiakkaan tilaamat
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tuotteet asiakkaalle kotiin (Wolt 2014-2021). Suomalaislahtéinen Wolt on laajen-
tanut toimintaansa Suomen lisaksi myds ulkomaille, padosin Pohjoismaihin ja Bal-
tiaan. Lahitulevaisuudessa tulevat lisdiantymaan myds Wolt only-ravintolat, joissa
myydaan ainoastaan Woltin tai muun vastaavan kotiinkuljetuspalvelun kautta
myytavia annoksia. Nain yritys saastaa vuokrakuluja seka huonekalujen ja tarjoili-
joiden kuluja. (Vaarala 2017.) Koronapandemian myota nadiden palveluiden kaytto
on lisdantynyt huomattavasti, kun pyritdan valttamaan kontakteja muihin ihmisiin
mahdollisimman paljon. Suomesta I6ytyy ruuan kotiinkuljetukseen jo useita yri-
tyksia, muun muassa Foodora ja Wolt, jonka kayttédénoton vaikutuksia tutkitaan

tassa opinndytetydssa.

Vaikka Woltin mobiiliapplikaation kayttd on lisdantynyt paljon ja teknologian ke-
hitys edennyt huomattavasti, monet edelleen tilaavat tuotteensa suoraan ravin-
tolassa tai soittavat etukateen ja hakevat ruoat mukaan ravintolasta kotiin val-
miina. Mutta monet myd&s kokevat esimerkiksi Woltin helppona tapana tilata ruo-
kaa kotiin tai tydpaikalle muutamissa sekunneissa ilman puhelinsoittoja tai vierai-
luja ravintolassa. Wolt on my6s mahdollistanut hienompien illallisravintoloiden
mukaantulon kotiinkuljetupalveluihin. (Hirschberg, Rajko, Schumacher & Wrulich,

2016.)

Woltin ja Foodoran lisaksi Kotipizza tarjoaa kotiinkuljetusta seka S-ryhma ja Kesko
tarjoavat kauppakassipalveluita asiakkailleen. Kaupassa kerdilijat keraavat asiak-
kaan tilaamat tavarat hyllyilta ja sitten ne toimitetaan asiakkaan kotiovelle tai asia-
kas noutaa kaupan noutopisteeltad ne (Jarvi, Lahteenmaki & Ranta, 2018). Isojen
markettien lisdksi Kauppahalli tarjoaa Kauppahalli24 palvelua Uudellamaalla seka
Turussa. Kauppahallin palvelu eroaa isoista marketeista siten, etta tuotteet tulevat
suoraan tuottajilta ja valmistajilta eikad niitd varastoida. (Kauppahalli24 2017-

2020.)

Kotipizzalla yleisin kotiinkuljetusmaksu on 5,90 euroa, mutta jos kuitenkin kulje-
tusetdisyys on yli 10 kilometria, kuljetuksen hinnaksi tulee 9,90 euroa. Joissakin

Kotipizzoissa on kaytossa dynaaminen kuljetushinta, mika tarkoittaa, ettd kysynta
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maarittaa kuljetukselle hinnan. Hinta on alhainen kysynnan ollessa vahaista ja taas
vastaavasti kysynnadn ollessa korkea, on hintakin korkeampi. Dynaamisen kotiin-
kuljetuksen hinta vaihtelee 2,90 euron ja 7,90 euron valilla ja hinta paivittyy aina

10 minuutin valein. (Kotipizza 2021.)

Prismoissa toimitusten hinnat vaihtelevat 9,90 eurosta ylospain riippuen l0ytyyko
asiakkaalta kanta-asiakaskorttina toimivaa S-etukorttia. Noudettaessa tilaus kau-
palta hinta on 3,90 eurosta ylospdin riippuen S-etukortista. (Prisma 2020.) S-ryh-
man kaupoissa tilaus tapahtuu Foodie-puhelinsovelluksen tai -nettisivun kautta.
Asiakas keraa tuotteensa ostoskoriin, valitsee toimitusajan- ja paikan seka maksu-

tavan. (Foodie 2021.)

K-ryhman kotiinkuljetuksen hinta vaihtelee kaupoittain, mutta esimerkiksi Vaa-
sassa hinnat ovat 9,90 eurosta ylospain (K-ruoka 2021a). K-ruokakaupoissa tilaus
tapahtuu valitsemalla aluksi nouto tai kuljetus ja taman jalkeen itselleen |dhin
kauppa. Ostokset keratdaan ostoskoriin kaupan valikoimasta ja sen jalkeen valitaan
toimitusaika sekd maksutapa. Tilauksen lahetyksen jalkeen siitad tulee vahvistus-

sahkoposti asiakkaalle. (K-ruoka 2021b.)

Ruoan verkkokauppatilaaminen onkin noussut koronavuoden my6ta huomatta-
vasti, kun K-ryhmalla on tullut yksittaisessa kaupassa 800 prosentin kasvu verkko-
kauppatilauksiin verrattuna edelliseen vuoteen. S-ryhmallda myynti on kasvanut
kolminkertaiseksi edelliseen vuoteen verrattuna. Keskon digitaalisten palvelujen
johtaja odotti tallaista kasvua viiden tai kymmenen vuoden pdahan, mutta koro-
napandemia rdjaytti koko verkkokauppa toiminnan aivan uusiin lukemiin. Seka S-
ryhma ettd Kesko suunnittelevat uusien verkkokauppojen lisdamista valikoimaan.
Jo nyt kysynnan kasvettua nadin runsaasti on tehty investointeja uusiin valineisiin

ja lisatty tyontekijoita. (Ronkainen 2020.)
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2.3 Kotiinkuljetuspalveluiden kannattavuus ja kayttéonotto yrityksissa

Kotiinkuljetuspalvelut mahdollistavat kasvavan ruoan myynnin ravintoloissa ja
kaupoissa ilman, etta asiakaspaikkoja tayttyy ja ndin saadaan lisattya myyntia.
Tasta syysta kotiinkuljetuspalvelut voidaan ndhda kannattavana vaihtoehtona ra-
vintoloille, varsinkin ndin korona-aikana, kun ihmiset pysyttelevat kotona. Kotiin-
kuljetuspalvelu tuo myds esimerkiksi sellaisille ihmisille, jotka eivat omista autoa,

mahdollisuuden saada ravintolasta ruokaa kotiovelle saakka.

Liilketoiminnassa tarkein tehtava on myynti eli yrityksen tuotteet pitda saada myy-
tya asiakkaille eteenpdin ja ndista tuotteista taytyy tulla myyntituloja (Maenpaa
2015, 27). Myyntihinnan asettaminen on haasteellista yritykselle, silla hinnan pi-
tdisi olla kilpailukykyinen markkinoilla mutta myds tuottaa tarpeeksi myyntika-
tetta yritystoiminnan kulujen maksamiseen ja voiton keraamiseen. Hinta on suu-
rimmilta osin mielikuvakysymys asiakkaalle, silla han kokee hinnan edulliseksi tai
kalliiksi suhteessa mielikuvaansa tuotteen hinnasta. (Maenpaa 2015, 28-29.) Yk-
sinkertaisin kannattavuuden mittari yritykselle on kokonaistulos, joka lasketaan
aina tietylta ajanjaksolta, tilikaudelta. Yrityksen tuotot muodostuvat paaasiassa
myyntituotoista eli liikevaihdosta. Kokonaistulos saadaan, kun yrityksen kaikki kus-
tannukset, muuttuvat seka kiinteat kustannukset, vahennetdan tuotoista. Yrityk-
sen kannattavuutta mitattaessa kaytetdan myods muita mittareita. Liiketulos ker-
too yrityksen toiminnan kannattavuuden huomioimatta sitd, kuinka yrityksen toi-
minta on rahoitettu ja kuinka paljon yritys maksaa veroja. Kayttokate kertoo taas
yrityksen kannattavuuden ottamatta huomioon yrityksen rahoitusrakennetta eli
korkokustannuksia seka investointeja ja niista tulevia poistoja. Myyntikatetta kay-
tetaan, kun halutaan yksittdisen tuotteen tai palvelun kannattavuus eikd myynti-
kate ota huomioon koko yrityksen kannattavuutta. (Eklund & Kekkonen 2016, 74—
75.)
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Katetuottolaskentaa voidaan kayttaa lyhyen aikavalin kannattavuuden arviointiin
yrityksessa. Katetuottolaskennan lahtékohtana kustannusten jako muuttuviin ja
kiinteisiin kustannuksiin ja yrityksen tulos on voitollinen, jos katetuotto on suu-
rempi kuin kiinteat kustannukset ja kun tilanne on toisinpain, yritykselle syntyy

tappiota. (Eklund & Kekkonen 2016, 79.)

Woltin mukaantulossa toiminnan kannattavuuteen vaikuttavat provisiomaksut,
joita yritys maksaa Woltille palvelun kaytosta. Woltin Suomen maajohtaja Henrik
Pankakoski kertoi sen vuonna 2020 olleen 30 prosentin komissio. Foodorasta kom-
mentoidaan vastaavasti heidan sopivan hinnoista ravintoloiden kanssa tapauskoh-
taisesti, mutta riippuen tapauksessa komissiomaksu on 12—30 prosenttiin tilauk-
sesta. (Puljujarvi 2020.) Koronapandemian myoéta Wolt on kuitenkin jattanyt ko-
missiomaksun pois niista tilauksista, jotka noudetaan ravintoloista asiakkaan toi-
mesta parantaakseen ravintoloiden heikkoa taloudellista tilannetta (Wolt 2021).
Kuljetuspalveluyritysten palkkiot ovat kuitenkin osalle ravintoloista niin suuret,
ettd ruokatuote ei ole kannattavaa ja siksi monet ravintolat turvautuvat omiin kul-
jetusautoihin, joilla ruuat kuljetetaan asiakkaalle lampimana. Vield vuonna 2018
vain 9 prosenttia asiakkaista otti ruuan mukaan ravintoloista tai tilasi kotiinkulje-
tuksen, mutta vuonna 2020 luku oli jo yli 30 prosenttia. Vuonna 2018 ihmisista 91
prosenttia aterioi ruokansa paikan paalla ravintolassa, mutta vuonna 2020 luku oli

laskenut 68 prosenttiin. (Vuorela 2021.)

R-kioskin nakokulmasta monella kioskilla ympari Suomea Woltin kautta myynti on
lisdantynyt huomattavasti ja ihmiset ovat Ioytaneet R-kioskin, josta pystyy tilata
kaikkea valmiista hodareista, pizzoista ja pullista sipseihin, karkkeihin ja virvoitus-
juomiin. Varmasti monet sellaiset ihmiset, jotka eivdat normaalisti asioisi R-kios-
kilta, ovat Woltin applikaatiosta I6ytaneet R-kioskin ja paatyneet tilaamaan ruokaa
kotiinkuljetuksella. Tutkimalla Woltin lukuja myynneista ja asiakasmaarista heidan
palvelustaan huomaa, etta asiakkaat palaavat tasaisesti tilaamaan uudelleen en-

simmaisen tilauskerran jalkeen, mutta myos paivittain tulee uusia asiakkaita, joista
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hyvalla ruoalla ja palvelulla saadaan uudelleenkin asiakkaita. Tutkimuksessa mu-
kana olevalla aikavalilla noin 60 % ovat tilanneet ensimmaisen tilauksen jalkeen
uudelleen, kun taas marraskuusta maaliskuun alkuun jo 77 % asiakkaista ovat ti-

lanneet uudelleen (Wolt merchandise).

Seuraavassa luvussa kasitellaan liiketoiminnan muutoksia kaupan ja kioski alalla ja
sitd, kuinka verkkokaupat kasvattavat suosiota kivijalkamyymalditda enemman
koko ajan. luvussa kasitelldaan myds myynnin monikanavaisuutta, digitalisaation
kasvua, markkinoinnin tarkeytta ja kanta-asiakkaiden asemaa kioskien asiakaskun-

nassa.
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3 LIKETOIMINNAN MUUTOKSET

Yritysten liiketoimintaymparistét ovat viime vuosina olleet teknologiakehityksen
aiheuttamassa sekasorrossa. Muutoksen tahtiin on monella vaikeuksia sopeutua,
kun muuttavia tekijoita on niin monia, kuten toimiala, kilpailu, markkinat ja ky-
syntd, vallitsevat arvot ja asenteet seka kansainvalistyminen. Liiketoiminnassa hy-
vat toimintatavat muotoutuvat laadukkaista tekijoista ja toimivista suhteista eri

toimintoja. (Martikainen 2019.)

Yritys pystyy tarkastamaan digitaalisen uudistumistarpeensa vastaamalla kuuteen
kysymykseen saanndllisesti. Ensimmainen kysymys on ymmarrammeko asiakkai-
den tarpeita ja olemmeko valmiita vastaamaan niihin. Talla tarkoitetaan sitd, kun
lilketoiminnan kasvu perustuu nykydan yha enemman asiakasymmarrykseen ja
kun yritys pystyy reagoimaan nopeasti asiakkaiden tarpeiden muutoksiin, tuo se
heille kilpailuetua verrattuna muihin yrityksiin. Toisena kysymyksena kysytaan da-
tan hyodyntamista asiakasymmarryksen kehittamisessa, koska nykyaan datava-
rantojen kerrytys on jo itsestdaan monille yrityksille merkittavasti kilpailukykyyn
vaikuttava tekija. Kolmantena kysymyksena pohditaan tiedetaanko, missa liiketoi-
minnassa yritys on mukana, kun toimialarajojen hamartyessa aiemmin selville lii-
ketoiminta-alueille tulee uusia toimijoita, joiden tavat muokkaavat totuttua liike-
toimintatapaa. Neljanneksi kysytaan, voisiko kilpailijamme olla potentiaalinen
kumppani, kun markkina-alueiden laajentuessa nykyisista kilpailijoista voikin tulla
tulevaisuudessa kumppani. Viidentena kysymyksena pohditaan uusien ansainta-
mallien eli tulojen hankkimisen etsint6ja, kun kertakauppojen sijaan monet yrityk-
set rakentavat pitkdaikaisia asiakassuhteita saamalla asiakkaalta saannollista tulo-
virtaa esimerkiksi kuukausimaksuilla digitaalisista aani- ja e-kirjapalveluista. Vii-
meisena tarkein kysymys eli onko yritykselld valmius muuttaa liiketoimintamallia
vastaamaan toimintaympariston muutoksia. Yrityksen on pystyttdvda omaksumaan
nopeasti uudet toimintatavat, jotta ei jaa jalkeen kilpailutilanteissa ja pystytaan

reagoimaan muuttuviin toimintaperiaatteisiin nopeasti. (Martikainen 2019.)
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Mediassa tulee esille usein eri kaupungeissa tyhjentyvat kivijalkaliikkeiden myy-
malatilat tai kauppakeskusten liikkeiden vahentyminen. Padkaupunkiseudulle on
kuitenkin vastoin tata avattu useampia suuria ostos- ja elamyskeskuksia. Tahan
vaikuttaa vahvasti digitalisaation seuraukset ja kuluttajakayttaytymisen muutok-
set. Onko ihmisten ostokayttdaytyminen muuttumassa yha enemman verkko-
kauppa ostoksiin, ja kivijalkamyymalat lopettavat yksi toisensa jalkeen? (Mannisto

& Toivonen 2020.)

3.1 Digitalisaatio kaupan ja kioski alalla

Informaatioyhteiskunnasta on siirrytty nopealla vauhdilla reaaliaikaiseen yhteis-
kuntaan, jossa ihmiset tiedostavat asioita ja ovat aktiivisessa vuorovaikutuksessa
toistensa kanssa. Digitaalinen sisaltd kasvaa vuosittain jopa yli kymmenkertaiseksi
ja siksi yrityksilta tarvitaan nopeaa reagointia ja muutoskykya pysymaan, jotta py-

sytdan digitalisaatiossa mukana. (Qureshi 2014.)

Kauppa on ollut murroksessa perinteisten kaupan ala toimijoiden osalta. Anttila ja
Tiimari menivat konkurssiin. Stockmannilla talousvaikeuksia ja omistajat myyvat
Helsingin keskustan ikonisen tavaratalon. Monet vahittdiskaupat siirtyvat ulko-
maalaisomistukseen ja tuotteet ostetaan verkosta. Kauppa perustuu ihmisten tar-
peisiin ja haluihin, ja ne ovat koko ajan muuttuvia, minka takia pysyvaa kaupan-
kdynnin tapaa tai ymparistoa ei ole. Kauppakeskukset muodostavat kokonaisuu-
den, josta voi tarkastella vahittdiskaupan tulevaisuutta. Kauppakeskuksia raken-
netaan spektaakkelin omaisesti ja ne houkuttelevat tietyn aikaa ihmisid, kunnes
pitad taas kehittaa jotain uutta ja suurempaa. Aikaisemmin kuluttaminen on ollut
sitd, etta asiakas on ollut fyysisesti samassa paikassa ostosten kanssa. Tama yhteys
on kuitenkin murtunut ja nykyaan digitalisaation myota kaikkea pitda olla tarjolla
koko ajan ja sen lisaksi pitda olla mahdollisuus verrata hintoja, mika tekee hinnoit-

telusta lapindkyvampaa. (Lindgren, Mokka, Neuvonen & Toponen 2019, luku 5.)
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Ostokayttaytymista tutkittaessa on tarkeaa tietaa miksi asiakas ostaa juuri sen tie-
tyn tuotteen tai palvelun. Kun yritys ymmartaa asiakkaansa ostokayttaytymispro-
sessin, on yrityksella mahdollisuus kehittdaa myyntia ja markkinointia positiivisen
ostopaatoksen suuntaan. Moni kivijalkamyymala laajentaa verkkokauppatoimin-
taan nykyaikana, on myds nahtavissa, ettd osa verkkokauppaliikkeista luo kivijal-
kamyymalaratkaisuja esimerkiksi pop-up myymalalla kauppakeskuksiin. (Man-
nistd & Toivonen 2020.) Ndin verkkokauppa luo sellaisille asiakkaille mahdollisuu-
den tutustua tuotteisiin, jotka eivat suoraan verkosta niita halua tilata. Verkkokau-
pan suurin haaste on logistiikkaketjun viimeinen kilometri asiakkaan luokse. Kulut-
tajakeskuksen tutkimuksessa vuosia sitten katsottiin olevan tehokkaampaa keskit-
taa kaupan suurempiin yksikoihin pakettien noudot. Nykydan tama ei kuitenkaan
sovi kuluttajalle, ja posti kokeilee kerrostaloihin liitettyja toimituslaatikoita, ja
kauppaketjut rakentavat noutopisteitd ja kotiinkuljetuspalveluita. (Lindgren ym.

2019, luku 5.)

Perinteinen kioskin ala on viahenemassa, silld asiakkaat suuntaavat ostoksensa
isoihin supermarketteihin. Etenkin kun vuonna 2015 aukiolot vapautuivat ja kaikki
kaupat pystyvat olla auki kellon aikaa katsomatta. (Keski-Korpela & Kononen
2015.) R-kioskit omistava Reitan Convenience kertoi 2016 vuosikertomuksessaan
pyhien aukiolojen vaikuttaneen toimintaan negatiivisesti, mutta arkipaivat ovat
tuoneet positiivista kehitysta liikevaihtoon. Odotettavasti liikevaihdon laskua on
siis tapahtunut, mutta kioskeilla on mahdollisuus parjata aukioloaikojen vapaudut-
tuakin. (Mahonen & Oravainen 2018, 10.) Keskustassa sijaitsevilla kioskeilla on
helppo hoitaa pienet ostokset, mutta kun kilpailu hinnoissa on kovaa ja isot mar-
ketit lisadantyvat, ei kioskeillakaan enda asioida yhta usein kalliimpien hintojen
vuoksi. (Keski-Korpela & Kononen 2015.) Isojen supermarkettien etuna on myos
laajempi valikoima ja suuremmat asiakasmaarat, milla pystyy saatelemaan hin-
toja. Monet ruokakaupat tarjoavat myos kotiinkuljetuspalveluita, joka vaikuttaa
sellaisten myymaloiden myyntiin, jotka eivat tarjoa samaa mahdollisuutta. R-kios-

kin laajennuttua Wolttiin, on se tuonut sille mahdollisuuden pysya kehityksessa
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mukana ja laajentaa asiakaskuntaa niihin asiakkaisiin, jotka eivat normaalisti asi-
oisi suoraan R-kioskeilla. Korona-ajan vaikutukset ovat myés huomattavia ja Wol-
tin avulla monet kioskit ovat pystyneet tekemaan lisamyyntia suuriakin summia

kuukausittain.

Veikkauksen palvelut 16ytyvat ldhes jokaisesta kaupasta ja kioskista ja ne ovat tar-
kea tulonldhde niille yrityksille. Veikkauksen pelaajat tuovat myds lisamyyntia kau-
poille, kun asiakkaat ostavat myymalan tuotteita pelaamisen ohella. Tammikuussa
2021 otettiin kdyttéon tunnistautuminen veikkauskortilla kaikilla peliautomaa-
teilla. Tunnistautumisella ja pelaamisen hallinnoimisella Veikkaus ennaltaehkaisee
pelihaittoja ja helpottaa ikdrajavalvontaa. (Veikkaus 2021a.) Veikkaus tarjoaa asi-
akkailleen viihdyttavia peleja, mutta samalla huolehtien, ettd pelaamisesta aiheu-
tuvat haitat ovat niin vahaisia kuin mahdollista. Veikkaus ehkaisee peliongelmia
muun muassa silld, etta alle 18-vuotiaat eivat pelaa Veikkauksen peleja ja myynti-
paikkojen henkilosté on koulutettu kysymaan henkil6llisyystodistuksia ja esta-
maan alaikdisten pelaaminen. Veikkaus myos rahoittaa peliongelmissa auttavan
Peluurin toimintaa lahes miljoonalla eurolla vuodessa. Pelaaja pystyy itse asetta-
maan myos rahansiirtorajat vuorokausi- ja kuukausitasolle ja verkkopelipalvelussa
Veikkaus muistuttaa 60 minuutin valein palveluun kaytetysta ajasta. (Veikkaus
2021b.) Lisdksi Veikkaus huolehtii rahanpesun vastaisesta toiminnasta perustuen
rahapesulakiin ja hoitaa rahapelitoiminnan niin, etta rahapeleihin osallistuvin oi-
keusturva taataan ja vaarinkaytokset ja rikokset pyritddan estamaan. Asiakkaan
henkildllisyys tarkastetaan, jos myymaloista ostettujen pelien tai voittojen summa
on 2000 euroa. Veikkauksen etuasiakkuuden ehdoissa asiakas sitoutuu antamaan
oman pankkitilinsa tilinumeron veikkaukselle ja sama pankkitili ei voi olla liitettyna

useampaan pelitiliin. (Veikkaus 2019c.)
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3.2 Myynnin monikanavaisuus

Digitalisaation myota on syntynyt uusia trendeja, joita pystytdan soveltamaan ku-
luttajakauppaan. Naita syntyneita trendeja ovat asiakkaan kuuntelu ja vuorovai-
kutus verkossa, kilpailun lisddantyminen kansainvalisesti ja kotimaassa seka verk-
kokaupan kasvu ja siihen liittyva myynnin monikanavaisuus. (Mannisto & Toivonen
2020.) Myynnin monikanavaisuudella tarkoitetaan kivijalkamyymaldiden ja verk-
kokauppojen yhteistoimintaa, jossa esimerkiksi click & collect myymaldanoudossa
asiakas noutaa tuotteensa myymalastd suoraan ja nain lisatdan verkkokaupan
avulla kivijalkamyymalan myyntia (Viskan 2021). Fyysisen palvelun ohelle on syn-
tynyt digitaalinen kanava ja myo6s alypuhelimien yleistyttya alettiin puhumaan
myo6s mobiilikanavasta. Mobiilikanava on digitaalinen kanava, mutta paljon laa-
jempi kayttomahdollisuus verrattuna rajoittuneeseen isoon tietokonepaattee-
seen. Aluksi rajoitteena digitalisaatioon oli tekniikka, kun kaikkia palveluita ei pys-
tynyt tuottamaan digitaalisena. Nykyaan tekniikan kehityttya rajoitteita on paljon
vahemman ja asiakkaat ovat my0ds valveutuneet digitaalisia palveluita kayttaes-
sdan, ja he osaavat vaatia enemman vyrityksilta. Asiakas valitsee ajan, paikan ja
paatelaitteen ja asiakkuuden elinkaaren aikana kuluttaja voi hyédyntada valitse-

maansa palvelukanavaa. (Filenius 2015, osa 1.)

Kevaalla 2014 jarjestetyssa Digitaalisen asiakaskokemuksen koulutuksessa
erds osallistuja kertoi oman kokemuksensa monikanavaisesta palvelusta.
Han kertoi ostaneensa tuotteen Prisman verkkokaupasta ja havainnut siina
virheen. Han yritti palauttaa tuotetta myymalaan, mutta Prisman infotis-
killa neuvottiin hoitamaan palautus postin kautta, koska heilla ei ollut mah-
dollisuutta hoitaa verkkokaupan palautuksia. (Filenius 2015, osa 1.)

Tassa tapauksessa ei ollut kyse siitd, ettei Prismassa haluttaisiin palvella asiakkaita
vaan siitd, ettd prosessit ja jarjestelmat eivat taivu tallaiseen toimintaan. Moni-
kanavaisuus (multi channel) on saanut rinnalle kaikkikanavaisuuden (omni chan-
nel). Naiden kahden termin eroa selittda tuo edelld annettu esimerkki. Prisma tar-
joaa monikanaisuutta eli palveluita tarjotaan useammassa kanavassa, mutta nii-

den toteutuminen yhteistyossa verkkokaupan ja kivijalkamyymalan valilla ei toimi,
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vaan molemmat hoitavat omat asiakkaansa. Kaikkikanavaisuudessa asiat on hoi-
dettu asiakaslahtoisesti eli on ymmarretty, ettd sama asiakas voi asioida seka kivi-
jalkamyymaldssa etta verkkokaupassa. Tarkoituksena on luoda asiakkaalle mah-
dollisuus hoitaa asiointinsa saman brandin kanssa missa tahansa ja milloin ta-

hansa, niin, etta palvelukokemus on saumaton. (Filenius 2015, osa 1.)

3.3 Markkinointi

Markkinoinnin maaritelmia sanotaan olevan yhta paljon kuin maarittelij6ita ja
maaritelmat muuttuvat ajan mukaan. Nykyaikainen markkinointi voidaan maari-
tella niin, etta markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjau-
tuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla pystytaan luomaan myyva, kilpailuky-
kyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjoama. (Bergstrom & Leppanen 2018,
14.) Markkinointi katsotaan yhdeksi keskeisimmaksi osaksi liiketoimintaa ja on tar-
ked osa yrityksen liiketoimintaa. Markkinoinnin avulla yritys viestii asiakkaalle
omasta tuote- ja palvelutarjonnasta ja silla myos pystyy erottumaan kilpailijoista.
Jotta markkinoija pystyy muodostamaan pitkakestoisia asiakassuhteita, han tarvit-
see monenlaista osaamista. Markkinoijan on my6s hyva seurata tarkkaavaisesti
muutoksia markkinointiymparistdissa, asiakassuhteissa seka verkostoissa. (Berg-

strom & Leppanen 2018, 6.)

Perinteisen markkinointinakemyksen mukaan markkinoinnissa tavoitellaan myyn-
nin saamista ja asiakashankintaa. Tata nimitetdaan kertamyyntimarkkinoinniksi ja
siind pyritdan saavuttamaan markkinoinnin asiakkaan sitoutumisen taso yksi. Ta-
solla yksi pyritdaan saada asiakkaat valitsemaan yrityksen tarjoamat tuotteet tai
palvelut. Tasolla kaksi yritys pyrkii sailyttamaan asiakkaan tekemalla hanet tyyty-
vaiseksi ostamaansa kohtaan, jotta he ostaisivat toisenkin kerran. Kolmannella ta-
solla pyritadan kasvattamaan asiakkuutta solmimalla luottamukseen perustuva
suhde, jotta he sitoutuvat yritykseen ja asioivat sielld jatkuvasti. (Gronroos 2015,
317-318.) Ndma markkinoinnin tasot nakyvat myos R-kioskeilla. R-kioski pyrkii
saamaan asiakkaat tulemaan paéivittdin ostamaan esimerkiksi veikkauspelinsa, ni-

kotiinituotteensa ja kahvikupin. Vaasan R-kioskeilla on paljon kanta-asiakkaita,
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jotka asioivat kioskeilla lahes paivittdin ja tunnistavat useimmat myyjat ja keskus-
televat heiddn kanssaan pdivan tapahtumista. Myyjat myos usein tuntevat asiak-
kaan ostokset ja pystyvat jo asiakkaan nahdessaan tietamaan mita asiakas tuli os-
tamaan. Vakioasiakkaat tapaavat monesti myos toisiansa kioskilla ja heille on ra-
kentunut eraanlainen yhteisé. Nailla kanta-asiakkailla luodaan paivittain kayva
asiakaskunta, mutta kioskit tarvitsevat myos epasaannollisesti asioivia asiakkaita.
Naita asiakkaita tulee esimerkiksi pakettipalveluiden mukana, kun paketin ha-
kiessa ostetaan karkkipussi tai suklaapatukka. Asiakas kokee saaneensa hyvaa ja
nopeaa palvelua ja tilaa uudelleenkin pakettinsa R-kioskille ja tekee ostoksia sa-
malla. Naiden lisaksi R-kioski hyodyntaa laskunmaksupalvelullaan sellaista asiakas-
kuntaa, joilta ei lI0ydy pankkitunnuksia ja ndin pystytdaan tarjoamaan palvelua mita
kilpailevilla paivittdistavarakaupoilla ei ole. Varsinkin vanhemmat ihmiset ovat
monesti teknologian kehitystad vastaan ja tasta syysta esimerkiksi R-kioski on luo-
nut taman lisdpalvelun. Jokaisesta maksetusta laskusta maksetaan R-kioskille pal-

velumaksu, jotta palvelu on myds kannattavaa tuottavuuden nakdkulmasta.

Markkinointi ei ole kuitenkaan pelkastaan yksittdisia toimenpiteita tai kampan-
joita, vaan se toteutetaan jatkuvana prosessina ja monessa eri muodossa. Tekno-
logian kehittyessa markkinoinnissa syntyy koko ajan uusia tapoja ja kanavia, joiden
kautta asiakkaat pyritdaan tavoittamaan ja palvelemaan. Tarkeda on valita sopivim-
mat tavat vaikuttaa omiin kohderyhmiin ja saada asiakkaat kokemaan yrityksen
tarjoamat palvelut tai tuotteet tarpeellisiksi eika pelkdstaan tyrkyttavaksi mainos-
tamiseksi. Seuraavaksi esitelladan muutamia markkinoinnin muotoja. Digitaalisessa
markkinoinnissa kdytetaan sahkaoisia jakelu- ja viestintdakanavia joko osana mark-
kinointia tai ainoana markkinointitapana. Esimerkki digitaalisesta markkinoinnista
on asiakkaan verkkokayttaytymiseen perustuva markkinointi, jossa mainontaa
kohdistetaan sen mukaan, mita asiakas esimerkiksi etsii verkon hakukoneilla. Mo-
biilimarkkinoinnissa taas markkinointi kohdennetaan esimerkiksi matkapuhelimiin
ja tassa pystytaan kayttamaan esimerkiksi paikannukseen perustuvaa mainontaa,

jossa mainokset tulevat sen mukaan missa asiakas liikkuu. Sisdltomarkkinoinnissa
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tuotetaan asiakkaille ja muille sidosryhmille eri kanaviin sisaltéa esimerkiksi viih-
teen ja yrityksien tapahtumien muodossa ja pyritddn saamaan asiakas jakamaan
sisdltd omassa sosiaalisessa mediassaan. (Bergstrom & Leppanen 2018, 25.) R-
kioskit markkinoivat palveluitaan laajasti sosiaalisessa mediassa seka perinteissa
televisiossa lyhyiden mainoksien muodossa. R-kioski on kayttanyt myos julkisuu-
den henkildita ja urheilijoita mainonnassaan, milla luodaan asiakkaalle mielikuva,
ettd esimerkiksi heidan suosikkiurheilunsa kayttaa juuri sita tuotetta ja nadin asia-
kas kokee haluavansa kokeilla sitd. My0s perinteiset paperiset mainokset ovat R-
kioskeilla suuressa roolissa ja aina neljan viikon kampanjajaksoihin luodaan uudet

ndyttavat mainokset, joilla houkutellaan asiakkaat tarjouksien ostoon.

Seuraavassa luvussa kasitelldan tutkimuksen toteuttamista seka kyselylomaketta.
Taman jalkeen luvussa esitellaan kohdeyritys R-kioski ja perehdytdaan asiakkaiden

tietoisuuteen R-kioskeista.
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4 TUTKIMUS

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena tai sita voi-
daan nimittdaa myos tilastollisena tutkimuksena. Kvantitatiivisen tutkimuksen ai-
neisto voidaan hankkia muiden keraamista tilastoista, rekistereistd, tietokannoista
tai sitten se voidaan kerdta itse. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan kar-
toitettua olemassa oleva tilanne, mutta ei saada riittavan tarkasti tutkittua syita
asioille. (Heikkila 2014, 15-16.) Tassa tutkimuksessa kdytetaan Survey-tutkimusta,
jossa keratdan tietoa standardoidussa muodossa ihmisiltd. Survey-tutkimuksen
tyypillisia piirteita on kerata aineisto jokaiselta yksilolta strukturoidussa muodossa
eli tavallisen kyselylomakkeen muodossa, kuten tdssa tutkimuksessa. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 134.) Survey-tutkimus on tehokas tapa silloin kun tutkit-
tavia on paljon ja haastatteluiden tekeminen olisi liilan suuri prosessi (Heikkila

2014, 17).

Kyselylomakkeessa tutkitaan kotiinkuljetuspalvelu Woltin kautta ruokia tilannei-
den R-kioski Kauppapuistikon asiakkaiden kokemuksista tilauksen laadusta ja tuot-
teista. Kyselylla pyritadn saamaan palautetta sellaisilta asiakkailta, jotka eivat sita
valttamatta Woltin puhelinapplikaation kautta anna silloin, kun tilaus on toimi-
tettu kotiin. Tutkimusta pystytdan kayttamaan tulevaisuudessa hyodyksi Woltin
kehittamisessa R-kioskeilta, kun asiakkailta on saatu palautetta pakkauksista ja
ruuan laadusta. Taman lisaksi tutkitaan myyntilukujen avulla Woltin kdyttoonoton
kannattavuutta. Myyntilukuja vertaillaan kyselytutkimuksen tuloksiin ja katsotaan

vastaavatko asiakkaiden tilaukset suosituimpia tuotteita.

Tutkimuksen tiedonkeruu toteutettiin sdahkdiselld kyselytutkimuksella Google
Formsin kautta. Kysymyksia lomakkeessa oli kuusi kappaletta ja kolme niista avoi-
mia kysymyksia, joihin vastaaja sai kirjoitettua kdyttokokemuksiaan. Avointen ky-
symysten tarkoitus on saada vastaajilta spontaaneja mielipiteitd ja siksi vastauk-

sen pituutta ei rajattu (Vilkka 2007, 68). Loput kolme kysymysta olivat monivalin-
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toja liittyen asiakkaan ikaan, onko asiakas tilannut tuotteita Woltin kautta ja tilat-
tuisiin tuotteisiin. Naissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot oli asetettu valmiiksi
vastaajalle (Vilkka 2007, 67). Lomaketta kaytiin lapi eri henkildiden kanssa ja muu-
tettiin tarpeen mukaan ennen asiakkaille laittamista. Tutkimuksen tavoitteena oli
saada noin 40-50 vastausta 15.3.2021-31.3.2021 valisena aikana. Vastaajien
maara kuitenkin riippuu kohdejoukosta paljon ja tassa tutkimuksessa vastaajien
joukko on suppea, johtuen vain yhden kioskin mukana olosta seka asiakkaiden va-
haisestd maarasta Woltin alle vuoden mukanaolon takia (Heikkila 2014, 18). Kyse-
lylomaketta jaettiin Facebookissa Kauppapuistikon R-kioskin sivuilla, Vaasan alu-
een puskaradioissa, kavereiden Instagram Story-osiossa seka laitettiin QR-koodilla

ja tekstilla varustettu paperilappu asiakkaiden tilauksiin mukaan.
4.1 Myyntiluvut

Seuraavaksi on esitelty R-kioskin ja kotiinkuljetuspalvelu Woltin myyntiluvut. Lu-
vut kdydaan taulukoissa kuukausitasolla lapi tydhén maaritellylta tarkasteluajan-
jaksolta. Woltin myyntiluvut ovat Woltin jarjestelmista saatuja ja R-kioskin myyn-
tiluvut ovat Aluecontrollerin seka kioskin kassan tuotemyyntiraporttien kautta
koottuja. Myyntiluvuista on tehty Excel-taulukko helpottamaan analyysia. Kioskin
luvuista on vahennetty Woltin myynnit, silla luvut sisaltavat myoés Woltin kautta

myydyt tuotteet. Taulukot on esitetty seuraavassa kappaleessa.

Kohdeyritys R-kioski

R-kioski 01/2020 02/2020 03/2020 04/2020 05/2020

Hodari grillmakkaralla 2 400€ B S000€ 1 5800€ 1 2800€ 7 T0€ 127 25400€
|Hodari krakovanmakkaralla 18 4500€ 17 8250€ B E50€ 13 3150€ 40 10250€ 14 28500€
|Pepperoni pizzapata 6 1200€ 1 000¢€ B 1 2,00€ 6 3206 M 800E
[Ben & Jerry's Half Baked € - € B € 13 8970¢ 3 8970¢€
Red Bull Energy Drink 0,25 | 40 10000€ 58 1500€ 0 7500€ B 7000€ 51 12750€ W7 S1750€
Taquito 1 1400€ B 800€ % 7600€ 9% 9900€ 140 140,00€ 17 357006
Red Bull Sugarfree 0,251 16 4000€ 16 4000€ n S50 0 2500€ 0 506 W 18500€
|Ben & Jerry's Cone Together € - € -t € 8 5500€ 8 55206
Hodari pekonimakkaralla 3 10200€ 13 00€ 48 1U400€ U 72,00€ 58 174,00€ 197 59100€
Pepsi Max 0,51 16 4720€ B 6785¢€ 18 5310€ 16 4720€ % 7670€ ¥ 29205€
Kinkku-ananas pizzapal € - € 7 100€ 2 2400€ 0 2000¢ B 5B00€
Ben & Jerry's Cookie Dough € - € - £ 8§ 5520¢€ 8 5520¢€




33

BO0E 68,00€ 112,00€ 172,00 € 76 152,00€ 582,00 €

57 14250€ 11 2750€ 50 12500€ 63 157,50€ 50 125,00€ 231 577,50€

Pepperoni pizzapala 1 2,00€ 1 2,00€ 5 10,00€ & 1600€ 5 10,00€ 20 40,00 €

|Ben & Jerry's Half Baked 13 8970€ 5 18630€ 23 158,70€ 6 4140€ 11 75%¢€ 58 552,00 €
|Red Bull Energy Drink 0,25 | 56 140,00€ 39 13250€ 53 20250€ 67 16750€ 43 10750€ 258 750,00 €
|Taquit0 236 23600€ 241 24100€ 147 147,00€ 150 150,00€ 150 150,00€ 924 924,00 €
|Red Bull Sugarfree 0,25 | 13 3250€ 9 2250¢€ 18 4500€ 30 7500€ 12 30,00€ 82 205,00 €
Ben & Jerry's Cone Together 9 6210€ § 17490¢€ 0 - £ 6  4140€ 8  5520¢ 31 33360€

66 198,00€ 27 8100€ 54 162,00€ 52 156,00€ 66 198,00€ 265 795,00 €

PepsiMax 0,51 36 10620€ 35 12095€ 46 13570€ 40 11800€ 39 11505€ 196 595,90 €

Kinkku-ananas pizzapala 4 800€ 2 2400€ 5 3800€ 6  1200€ 2 4,00€ 19 86,00 €

Ben & Jerry's Cookie Dough 9  6210€ 6 4140€ 13 89,70€ 2 1380€ 8  5520€ 38 248,40 €

Taulukko 2. R-kioskin tunnusluvut.

Taulukossa 2 on esitetty R-kioskin myyntiluvut kuukausitasolla tammikuusta 2020

lokakuuhun 2020. Ensimmainen taulukko kasittelee R-kioskin suoramyynteja en-

nen kotiinkuljetuspalvelu Woltin kayttéonottoa. Toisessa taulukossa esitetdaan R-

kioskin suoramyynnit Woltin kaytté6noton jalkeen viiden kuukauden ajalta. Tutki-

muksissa vertaillaan sitd, kuinka myyntiluvut ovat muuttuneet Woltin kayttoon-

oton myo6ta, onko tapahtunut nousua vai laskua eli ovatko ihmiset mahdollisesti

Woltin kdyton jalkeen asioineet suoraan kioskillakin vai onko tuotteiden myynnit

lisaantyneet muista syista.

Kotiinkuljetuspalvelu Wolt

166,00€ 108,00€ 180,00€ 272,00 € 254,00 € 980,00 €

4 122,00€ 31 9750€ 40 116,00€ 35 10350€ 40 12600€ 190 565,00 €

Pepperoni pizzapala 27 600€ 9 1800€ 17 3600€ 2 4600€ 19 38,00€ 93 200,00 €

|Ben & Jerry's Half Baked 26 17940€ 22 15180€ 30 207,00€ 28 193,20€ 30 207,00€ 136 93840€
|Red Bull Energy Drink 0,251 2%  6500€ 14 3500€ 28 7000€ 8 9500€ 52 130,00€ 158 395,00€
|Taquito 2% 2600€ 21 21,00€ 30 3000€ 6 6,00€ 33 33,00€ 116 116,00 €
|Red Bull Sugarfree 0,25 | 2 5500€ 34 8500€ 36 90,00€ 31 Ti50€ 65 162,50€ 188 470,00 €
Ben & Jerry's Cone Together 13 8970€ 18 12420€ 22 151,80€ 4 2760€ 16 11040€ 3 503,70€

13 4300¢ 21 69,00€ 11 37,00€ 2 67,00€ 16 5400€ 8 210,00 €

Pepsi Max 0,51 13 3885¢€ 6 17,70€ 12 3540€ 7 2065¢€ 20 5900€ 58 171,60 €

Kinkku-ananas pizzapala 11 30,00€ 10 2000€ 14 2800€ 16 32,00€ 16 3400€ 67 144,00 €

Ben & Jerry's Cookie Dough 10 69,00€ 18 12420€ 33 2770€ 36 24840€ 33 2770¢€ 130 648,60 €

Taulukko 3. Woltin myyntiluvut.
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Woltin myyntiluvut esitettyna Taulukossa 3 kuukausitasolla kesakuusta lokakuu-
hun 2020. Tutkimuksissa vertaillaan ndita Woltin myynteja kioskin suoramyyntei-
hin ja nahdaan kuinka suuri osa yksittaisen tuotteen myynnista tulee Woltin kautta

ja onko myynti kannattavaa ottaen huomioon, ettd Wolt ottaa osansa myynneista.

4.2 Kohdeyrityksen esittely

R-kioski on yrittajavetoinen ketju, joka on osana Reitan Convenience -yhti6ts, jo-
hon kuuluu ympari Eurooppaa erilaisia kioskeja, huoltoasemia ja kahviloita. Reitan
Convenience on markkinajohtajana jokaisessa toimintamaassaan ja sen liikevaihto
oli 1,5 miljardia euroa vuonna 2019. R-kioski tarjoaa asiakkailleen sy6tavaa ja juo-
tavaa seka jokapaivaisia tuotteita ja palveluita silloin kun asiakas niita haluaa ja
tarvitsee. Toimitusjohtajana Suomessa toimii Teemu Rissanen. (R-kioski Oy
2021e.) R-kioskit on jaettu seitsemaan alueeseen ja alueiden sisalla kioskit vield

pienempiin piireihin. Vaasan kioskit kuuluvat alueeseen nelja ja piiriin kaksi.

R-kioski on noussut vuonna 2021 korona-ajan myota yha useamman suomalaisen
pikaruokapaikaksi, josta |I0ytaa aamiaisen, lounaan ja valipalan ja erityisesti lampi-
mien ruokien myynti on kasvanut 2021 alkuvuonna ldhes kaksikymmenta prosent-
tia kioskeilla. Monet myds hyodyntavat tyopaikkojen lounasetuja maksaessaan,
kun lounasta ei tarvitse odottaa pitkdan ja R-kioskeja sijaitsee tyopaikkojen lahei-
syydessa. (R-kioski Oy 2021f.) Ldmpimia valipalatuotteita myydaan kaikilla Suo-
men kioskeilla paivittdin tuhansia hodareita, pizzapaloja, toasteja, leipia ja taqui-
toja. Marraskuussa vuonna 2020 R-kioski juhlisti grillikulttuuria muuttamalla ny-
kyisia kioskejaan R-grilliksi ja yksi nadista kioskeista oli Kauppapuistikon R-kioski.
Kioski valittiin mukaan entuudestaan suosittujen [ampimien valipalojen myynnin

takia ja nain kaikki vdlineet ovat olleet valmiina kioskilla. (R-kioski Oy 2021b.)

R-kioskin tavoitteena on ottaa huomioon kestava kehitys kaikessa toiminnassaan
ja vahentaa ymparistovaikutuksia. Suomessa syntyy ruokaketjuissa havikkia noin
400-500 kiloa vuodessa ja se kuormittaa ymparistéa ruuan paatyessa jatteeksi ja

valmistuksen ja kuljetukset paastot ovat syntyneet turhaan. Naiden syiden takia
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R-kioski pyrkii kehittamaan ruokahavikin vastaista toimintaansa. Ruuan havikin li-
saksi pyritddn minimoimaan jatteen ja muovin maara kaikessa toiminnassa ja saa-

maan mahdollisimman suuri osa jatteesta hyotykayttoon. (R-kioski Oy 2021d.)

R-kioskeja Suomessa on noin 600, mutta opinnaytetyon kohdeyrityksena on Vaa-
sassa toimiva R-kioski Kauppapuistikko. Kioskilla toimii myés Postin seka muiden
pakettitoimittajien palvelut. Naiden lisdksi siella toimii Wolt kotiinkuljetuspalvelu,

jonka kannattavuutta tarkastellaan taman tyon tutkimusongelmassa.

4.3 Asiakkaiden tietoisuus

Varmasti suurin osa suomalaisista tietaa mika R-kioski on, kun joku sen mainitsee
mutta harva tietda kaikkia niita palveluita ja tuotteita joita R-kioski tarjoaa. R-kios-
kin palveluihin ja tuotteisiin kuuluu kaikkea auton vuokrauksesta, pakettien nou-
topisteesta pizzoihin ja hodareihin. Vaikka R-kioskilla esiintyy mainontaa sen sosi-
aalisen mediansa kanavissa sekd perinteisesti televisiomainoksina, ei tietoisuus

valttamatta saavuta asiakkaita.

2]

Lehdistdtiedote 4.1.2021 10 urheilijaa lunasti T e
paikan Arrén joukkueessa: "Apu tulee nyt todella (-] LS
tarpeeseen”

Kuvio 1. R-kioskin yhteistyokumppaneita (R-kioskin ja Niko Saarisen Instagram,

Lehdistotiedote).

Kuviossa 1 ndakyy muutamia R-kioskin sosiaalisen median yhteistyokumppaneita.
Keskimmadisessa kuvassa oleva hiihtdja Krista Parmakoski ja R-kioski tekivat

vuonna 2019 yhteisty6ta ja samalla R-kioski sponsoroi Parmakosken hiihtouraa.
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Parmakoski mainosti valipalatuotteita ja samalla han viestitti sdannéllisen ate-
riarytmin tarkeydesta jaksamisessa. Kampanja nakyi koko 2019 vuoden ajan mai-
noksina televisiossa, ulkomainonnassa seka sisalténa eri sosiaalisen median kana-

vissa. Oikealla kuvassa oleva Niko Saarinen teki vastaavasti vain yhden

Instagram-postauksen kaupallisen yhteistyon R-kioskin kanssa, mika on erilainen
tapa verrattuna kuukausia kestdavaan yhteistybhon Parmakosken kanssa. Postauk-
sessa kehotettiin lataamaan R-kioskin oma applikaatio R-kantis ja tdman jalkeen
lataaja pystyi osallistumaan lahjakorttien arvontaan kommentoimalla julkaisuun.
Molemmat naista yhteistoista pyrkivat lisddamaan tietoisuutta R-kioskista ja sen
tuotteista seka palveluista. Toinen yhteistyd oli lyhyempi ja toinen taas useamman
kuukauden kestava mutta myds kohderyhma on erilainen, silla Parmakoskella ja
Saarisella on varmasti hyvin erilaiset seuraajakunnat johtuen siita, etta he toimivat
taysin eri aloilla julkisuudessa. Erilaisilla yhteistydkumppaneilla pyritdan tavoitta-
maan mahdollisimman laajasti ihmisia. (R-kioski 2019g.) Kuvion 1 vasemmalla ole-
vassa kuvassa kerrotaan R-kioskin ja kymmenen suomalaisen urheilijan yhteis-
tyossa, jossa R-kioski tukee urheilijoita omassa lajissaan yhteensa 30 000 eurolla.
Urheilijat ovat jo ennestaan kilpa- ja ammattiurheilijoita ja pyrkivdat saamaan ra-
hoituksen ja sitoutuneen harjoittelun tasapainotettua yhteen ja siksi R-kioski ha-
luaa auttaa heita siina. Urheilijoissa on mukana muun muassa yleisurheilijoita,

hiihtdja, makihyppaaja ja rallikuski. (R-kioski 2021h.)

Vaikka R-kioski on esilla monessa paikassa, kuten aikaisemmassa kappaleessa ka-
siteltiin, tarvitsi tietoisuutta lisata asiakkaille, joita tima mainonta ei tavoita. Ei ole
yhtdan harvinaista, ettd ihmiset eivat nykyaan katso televisiota samanlailla kuin
aikaisemmin ja nde mainoksia, koska ohjelmat katsotaan suoratoistopalveluista.
Monesti my0Os sosiaalisessa mediassa mainokset hukkuvat muuhun sisaltéon ja
jaavat nakemattd. Osa ihmisista ei ole ollenkaan sosiaalisessa mediassa tai seuraa

kaupallisia televisiokanavia, joten tieto jaa tavoittamatta monet potentiaaliset asi-
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akkaat. Myd6skin palvelutarjonnan laajuus voi sekoittaa ihmisia, kun tarjontaa l6y-
tyy aivan jokaiselta osa-alueelta eikd ihmiset osaa valttamatta olettaa R-kioskin

tarjoavan tarvitsemaansa palvelua ja siksi eivat sita osaa pyytaa.

Seuraavassa luvussa kasitellddan tutkimuksien tuloksia kyselytutkimuksen kysy-
myksien mukaan ja vertaillaan asiakkaiden vastauksia myyntilukuihin. Luvussa
myo6s pohditaan kehitysideoita R-kioskille Wolttiin ja miten siitd saisi paremmin

toimivan kokonaisuuden.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kyselytutkimus antoi vastauksia tutkimuskysymyksiin niilta osin mita haluttiin. Toi-
sessa tutkimuskysymyksessa kysyttiin Woltin vaikutuksista suoramyyntiin ja vas-
taajat toivat esille, ettd suurempaa vaikutusta ei ole ollut. Kolmannessa tutkimus-
kysymyksessa kayttoonoton kannattavuudesta myyntilukujen perusteella tuli
esille Taulukossa 2 ja 3 esiintyvista luvuista. Seuraavaksi kaydaan lapi kyselytutki-
muksen tulokset kysymys kerrallaan ja Taulukon 5 kohdalla tutkitaan myyntiluku-

jen ja kyselyn vastauksien yhteytta.

Kyselyyn tuli yhteensa 32 vastausta 15.3.2021-31.3.2021 aikana ja kysymyksia oli
kuusi yhteensa. Kaikkiin kysymyksiin oli pakko vastata paitsi ensimmaiseen kysy-
mykseen iasta, silla koettiin, ettad vastaajalle pitda antaa mahdollisuus pysya mah-
dollisimman tunnistamattomana ja siksi ei vaadittu ian kertomista. Tutkimuksen
lopussa oli myds mahdollisuus vapaaehtoisesti osallistua lahjakortin arvontaan,
mika valitettavasti lisasi tyhjia vastauksia pelkilla viivoilla tai muilla vastaavilla.
Google Forms-palvelulla ei pysty seuraamaan kuinka moni aloitti kyselyyn vastaa-

misen ja jatti sen lahettamatta.

VASTAAIJIEN IKAJAKAUMA

M 16-30 vuotta
m 31-60 vuotta

60+ vuotta

24;75 %

Taulukko 4. Vastaajien ikdjakauma.
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Taulukossa 4 esitelldan kyselyyn vastanneiden ikdjakauma. Kaikkiaan vastaajia oli
kyselyssa 32 kappaletta. Tilanneiden asiakkaiden iat jakautuvat suurimmaksi
osaksi (75 %) alle 30-vuotiaihin, mika tarkoittaa, etta suurin osa Woltin asiakkaista
on nuorisoa. 25 % vastaajista oli yli 31-vuotiaita, mika nayttaa, etta kayttajia loytyy
myo6s hieman vanhemmista aikuisista. Tutkimuksessa on alhainen otanta, joten
suoraan ei voida paatelld, etta niin suuri osa tilaajista on nuoria. Monesti kuitenkin
nuorilla on suurin tietoisuus dlypuhelinsovelluksista ja sen takia myds Woltista, jol-

loin he eniten kayttavat tallaisia palveluita.

Woltista tilanneita asiakkaita kaikista vastaajista oli 24 kappaletta. Heista 12 on
tilannut tutkimuksessa olevia tuotteita myohemmin uudelleen ja 12 on tilannut
tuotteita vain kerran. 24 tilaajasta 12 uudelleentilaajaa on 50 % ja Woltin tilas-
toissa uudelleen tilaajien luku kesdakuusta 2020 maaliskuuhun 2021 on 70 %.
Naista luvuista ndemme, ettd puolet tilaajista palaa tilaamaan uudelleen tuotteita
R-kioskilta ja talloin tilaukset ovat todennakoisesti olleet onnistuneita. Osa vastaa-
jista myds mainitsi tulevaisuudessa tilaavansa uudelleen ensimmaisen onnistu-
neen tilauksen jalkeen, joten uudelleentilausprosentti voisi mahdollisesti kasvaa

myohemmin tehdylla tutkimuksella.

TUOTTEET

Pepsi Max 0,5 |

Red Bull Sugarfree 0,25 | ===
Red Bull Energy Drink 0,25 |
Ben & Jerrys's Cookie Dough

Ben & Jerry's Cone Togother
Ben & Jerry's Half Baked
Taquito

Kinkku-ananas pizzapala

Pepperoni pizzapala

Hodari pekonimakkaralla

Hodari krakovamakkaralla

Hodari grillimakkaralla
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Taulukko 5. Vastaajien tilaamien tuotteiden myyntimaarat.

Taulukossa 5 esitelldaan tilausmaarat kyselytutkimukseen vastanneiden osalta
opinndytetydhon valituista tuotteista. Vastauksissa esiintyi sellaisia tilattuja tuot-
teita, joita tyohon ei otettu mukaan, kun tuotteet valittiin tilatuimmista tuotteista.
Osa mainituista tuotteista oli sellaisia, joita ei ollut tassa valitulla ajanjaksolla viela
R-kioskin ja/tai Woltin valikoimassa ja osa sellaisia, jotka eivat ole tilatuimpien
tuotteiden joukossa ja tasta syysta eivat kuuluneet tutkittavien tuotteiden jouk-

koon.

Kyselyssa tilatuin tuote oli Red Bull Energy Drink 0,25 |, jota oli tilannut kahdeksan
vastaajaa. Kuitenkin myyntilukujen mukaan hodari grillimakkaralla on selkeasti
suosituin tuote Woltissa kesdakuu 2020—lokakuu 2020 ajalla. Tarkasteluajanjakson
jalkeen Red Bull on noussut kuitenkin hodari grillimakkaralla ohi suosituimman
tuotteen asemassa ja tdma varmasti selittda miksi Red Bull oli kyselyn tilatuin
tuote. Myos kaikkien R-kioskien myyntimaarissa mitattuna Red Bull Energy Drink
on myydyin tuote viimeisen puolen vuoden tarkasteluajanjaksolla maaliskuussa
2021. Monesti ajatellaan, etta energiajuomat ovat nuorten suosiossa, mutta myos
aikuiset ostavat niita. Woltin kautta tilaamisen helppous lisda Red Bullin ja my0s
muiden energiajuomien myyntia, kun tarpeen tullessa ei tarvitse ldhtea kauppaan.
Sokeriton Red Bull ei ollut kyselyssa tilatuimpien tuotteiden listalla, mutta Woltin
myyntiluvuissa sokeritonta versiota on myyty enemman kuin tavallista sokerillista
ja tdma selittyy esimerkiksi monien ihmisten ajatuksella sokerittoman juoman ter-
veellisyydestad. R-kioskin myynneissa kuitenkin tavallinen Red Bull on selkeasti suo-
situmpi 258:n kappaleen myynnilla verrattuna sokerittoman version 82 kappaleen
myyntiin. Ennen Woltin kdyttéonottoa Red Bull oli mukana olevista tuotteista os-
tetuimpia suoraan R-kioskilta ja Woltin mukaantulo on lisdinnyt myyntia myos R-
kioskilla sekd yhteismaarallisesti molemmissa myyntikanavissa. Red Bulleissa ja
muissakin R-kioskilla myytavissa energiajuomissa on kestokampanjatarjous kaksi

kappaletta 5 eurolla. Red Bullin hintaan tarjouksella ei ole talla hetkella vaikutusta,
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kun yhden télkin hinta on 2,50 € mutta tarjous luo asiakkaalle mielikuvan edulli-
semmasta tuotteesta. Muiden energiajuomien kohdalla tarjous antaa hyvan alen-

nuksen asiakkaalle ja useamman juoman ostos on kannattava.

Toiseksi tilatuin tuote kyselyssa on Pepsi Max 0,5 |, jota on tilannut seitseman vas-
taajaa. Taman tuotteen tilausmaariin vaikuttavat Woltissa olevat erilaiset kombo-
tarjoukset, joissa asiakas saa esimerkiksi nelja hodaria, Ben & Jerry jaatelon, kaksi
suklaapatukkaa seka kaksi juomaa. Talla tarjouksella saadaan asiakas tilaamaan
runsaammin tuotteita, jotta myynti kasvaisi. Pepsi Max kuuluu my6s virvoitusjuo-
matarjoukseen kaksi kappaletta 4,50 euroa, joka lisdd myds tuotteen myyntia asi-

akkaan valitessa kaksi virvoitusjuomaa yhden sijasta.

Pepperoni pizzapalaa on tilattu saman verran kuin Pepsi Maxia, kun taas kinkku-
ananas pizzapalaa on tilattu yli puolet vahemman, kolme kappaletta. Pizzapalojen
myyntiin vaikuttaa kuitenkin aiemmin mainitut kombo-tarjoukset sekd kokonai-
sina myydyt pizzat. Kokonaisten pizzojen myyntiluvut eivat ndy pizzapalojen lu-
vuissa, jolloin tilausmaarat ovat todellisuudessa isommat. Vastaajat ovat mahdol-
lisesti vastanneet kokonaisen pizzan tilattua kyselyssa pizzapalan kohdan, jolloin
vastaukset eivat valttamatta ole paikkaansa pitdvia vertaillessa pizzapalojen myyn-
tilukuja. Molempien pizzapalojen myynti oli tammikuusta toukokuuhun 2020 ollut
vhteensa 73 kappaletta, mutta Woltin mukaantulon myota luku on enaa 39 kap-
paletta seuraavalla viiden kuukauden ajanjaksolla. Woltissa myytyjen pizzapalojen
lukumaara kesakuusta lokakuuhun 2020 on 160 kappaletta. Woltin kayttéonotto
on siis ollut selkeasti kannattavaa, kun kokonaismyynti (suoramyynti+wolt) on ol-
lut 199 kappaletta. Tama voi johtua siitd, etta Woltin myota asiakkaiden tietoisuus
siitd, ettd R-kioskilta voi tilata pizzaa on lisadntynyt ja siksi myyntimaara kasvanut
yli kaksinkertaiseksi viiden kuukauden aikana. Suoramyynnin vahentyminen selit-
tyy osittain ravintolarajoituksilla koronapandemian vuoksi, jolloin R-kioskilla ei saa
nauttia ostamaansa ruokaa ja tdman takia ihmiset eivat halua ostaa pizzapalaa,

joka kylmenisi matkalla esimerkiksi kotiin.
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Ben & Jerry jaateldita on kyselyyn vastanneiden joukossa tilattu 12 kappaletta.
Nadiden jaateldiden suosio lahti kunnolla kasvuun Woltin kdyttédnoton jalkeen.
Alkuvuonna myyntia ei ollut ollenkaan kolmessa tyén tutkimuksissa olevassa
maussa, mutta toukokuun 2020 jalkeen kasvua on tapahtunut paljon. Jaatel6t
ovat selkedsti suositumpia Woltin kautta tilattuna (339 kappaletta) verrattuna
suoramyyntiin kioskilla (127 kappaletta) viiden kuukauden tarkasteluajanjakson
aikana. Jaateldiden myyntimaariin vaikuttaa myos Woltin kombo-tarjouksissa
mukanaolo, joka lisdd myyntia. Ben & Jerry jaatelot (6,90 € kappale) viiden kuu-
kauden tarkastelu ajanjaksolla yksia tuottavimpia tuotteita, vaikka myyntimaaral-
lisesti ne jaavat edullisempien tuotteiden taakse. Woltin kdayttoonoton alussa
Vaasassa ei ollut mahdollista Woltin kautta tilata monien suosiossa olevia Ben &
Jerry jaateloita, mika vaikutti myyntiin positiivisesti R-kioskilla. Vaikka myynti on
laajentunut muihin kauppoihin niin R-kioskilta tilatessa Ben & Jerry’s hinta on al-
haisin Vaasassa, kun muiden yritysten hinnat ovat 8-9 euron vililla ja tama luo R-
kioskille mahdollisuuden mainostaa asiakkaille tuotetta edullisimpana Vaasassa.
Elokuussa oli Ben & Jerryn korkein myyntimaara tarkasteluajanjaksolla, 85 kappa-
letta, milloin ihmiset alkanut I6ytamaan Woltin ja tietoisuus lisdantynyt, kun hei-
nakuussa myynti oli 58 kappaletta. Ben & Jerryn myyntimaara on pysynyt myos
syksylla suunnilleen samoissa lukemissa, kun syyskuussa myyntia oli 68 kappa-
letta ja lokakuussa 79 kappaletta. Kuitenkin syksyn alku on vaikuttanut myyntiin
omalta osaltaan mutta kun ulkona ilmat kylmentynyt ihmiset enemman kotona

ja tilaavat ruuan mieluummin kotiovelle.

Hodarien myyntimaarat kyselyssa ovat 10 kappaletta. Kyselyn mukaan hodarit ei-
vat kuulu tilatuimpiin tuotteisiin, mutta myyntilukujen mukaan hodarit ovat Wol-
tin tilatuimpia tuotteita tarkasteluajanjaksolla. Woltin kayttoonotto on vaikutta-
nut hodarien suoramyyntiin myos huomattavasti, silla tammikuusta toukokuu-
hun 2020 myyntimaara oli 438 kappaletta, mutta kesakuusta lokakuuhun suora-
myynnin maara oli 787 kappaletta, jolloin myyntimaara on ldhes tuplaantunut.
Kesdkuussa 2020 myyntimaara hodareissa oli 162 kappaletta, mikd on nousua

toukokuusta 26 kappaletta ja huhtikuusta jopa 111 kappaletta. Vaasan R-kioskit
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jarjestivat kesakuussa grillikiertueen, jossa myynti kioskin ulkopuolella hodareita
ja virvoitusjuomia. Tapahtuma sai selkedsti hodarin myyntimaarat nousuun, kun
my6hemmin syksylla syyskuussa paastiin yli 200 hodariin kuukaudessa. Kesalo-
mien vaikutus nakyy selkeasti heindkuussa, kun maara laski 72 kappaleeseen ja
elokuussa nousi takaisin 160 kappaleeseen. Woltin kautta myytyja hodareita on
615 kappaletta ja myynti on ollut noin 100 kappaletta kuukausitasolla. Korkeim-
maksi myynti tarkasteluajanjaksolla nousi 161 kappaleeseen lokakuussa. Hoda-
rien myyntiluvuissa pitda ottaa huomioon Woltissa olevat kombo-tarjoukset, joi-

hin hodari sisaltyy.

Kyselyyn vastanneiden joukossa oli kolme kappaletta taquito-tilauksia ja Woltin
myyntiluvut nayttavat 116 kappaletta kesakuu—lokakuu 2020 ajanjaksolla, mika
nadyttaa, ettei taquito kuulu suosituimpiin tuotteisiin Woltissa. Vastaavasti kui-
tenkin Kauppapuistikon suoramyynnit ovat reilusti korkeammat ja samalla ajan-
jaksolla taquitoja on myyty 924 kappaletta. Korkeimmat myyntimaarat ovat ol-
leet kesd—heindkuussa, jolloin taquitoja myytiin noin 240 kappaletta kuukau-
dessa, tdman jalkeen myyntimaara on vakiintunut 150 kappaleeseen kuukau-
dessa. Taquiton suosio kioskilla selittyy ainakin alhaisella hinnalla, silla yksi kap-
pale maksaa yhden euron. Asiakkaalle luodaan tdssa mielikuva halvasta tuot-
teesta, jonka voi helposti ottaa ohikulkumatkalla mukaan esimerkiksi valipalaksi
ja myyntilukujen mukaan kesaaika on erityisesti vaikuttanut taquiton suosioon.
Tuote oli myds ennen Woltin kayttéonottoa myydyin tuote suoramyynteina mi-
tattuna 357 kappaleella. Vaikka taquito on kombo-tarjouksissa mukana ei silla
ole selkeaa vaikutusta myyntimaariin Woltissa. Alkuvuodesta 2020 taquitoja
myytiin vain parikymmenta kappaletta kuukaudessa, mutta huhtikuusta ldhtien
myyntimaarat ovat nousseet jopa yli 200 kappaleeseen kuukausitasolla. Taquiton
myyntiluvut ovat hyvid, mutta suurempi kannattavuus vaatisi, ettd asiakas ostaisi

myo6s muuta samalla alhaisen kappalehinnan takia.

Seuraavaksi kasitelldan asiakkaiden kirjoittamia kommentteja kyselytutkimuk-

seen. Vastaajilta kysyttiin neljannessa kysymyksessa: “Kerro tilauksestasi; olitko
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tyytyvainen tuotteisiin, oliko jossain tuotteissa tai tilauksen pakkauksessa paran-
nettavaa ja suosittelisitko palvelua muille?” Talla kysymykselld haettiin asiakkai-
den kokemuksia tilauksista ja niiden toimivuudesta pakkauksien ja maun suh-
teen. Kommenteissa oli kehuja, etta asiakas oli ollut tyytyvdinen tilaukseensa ja
toimitus oli ollut nopea seka tuotteet hyvakuntoisia ja kaikki tilatut ruuat mukana
toimituksessa. Asiakkaat ovat myds suositelleet R-kioskin valikoimaa ystavilleen,
jolloin saadaan laajennettua tietoisuutta Woltin mukanaolosta R-kioskeilla. Kom-
menteissa mainittiin, ettd jaatelot olivat pysyneet hyvina eivatka olleet paadssyt
sulamaan kuljetuksen aikana. Tahan aiheeseen liittyen on Woltille annettu pa-
lautetta, kun osa laheteista pakkaa kylmat ja kuumat tuotteet samaan laukkuun
ja talléin vaarana on jaatelon sulaminen. Kommenteissa oli myos kehittavia pa-
lautteita Woltin jatkoa ajatellen. Yhdella vastaajista oli paassyt pizza kylmene-
maan, joka juuri voi liittyd edelld mainittuun ongelmaan kylmien ja kuumien ruo-
kien pakkaamisessa samaan laukkuun ja juuri kyseisen kommentoijan tilauksessa
oli mukana virvoitusjuoma. Lisdksi pizzaan liittyen kommentoitiin pakkaustapaa,
etta taytteet olivat padsseet liimaantumaan pakkaukseen kiinni ja tdman takia
pizza jaanyt sydmatta. Tasta aiheesta on puhuttu R-kioskin Woltin vastaavien
kanssa, ettd pakkausmateriaaleja saataisiin paremmaksi, jolloin edelld mainittua
ei paasisi tapahtumaan. Myo6skin pehmeiden elintarvikkeiden kasaan menosta
kommentoitiin, mika my®s liittyy pakkaamistapaan. Vuoden 2021 alussa R-kios-
kin valikoimiin tullut lihapiirakka makkaralla oli yhden vastaajan tilauksessa epa-
onnistut makkaran osalta liian vdahaisena paistona. Tahan aiheeseen ei ollut tullut
muita kommentteja esimerkiksi hodareiden osalta, joissa kdytetdaan samoja mak-
karoita. Yhdelta vastaajalta tuli myos kehitysehdotus valikoimaan liittyen vegaa-
nisiin tuotteisiin. Talla hetkelld osa tuotteista Woltissa on vegaanisia, mutta esi-
merkiksi kasviperaista versiota hodarista tai pizzasta ei I6ydy. Tasta aiheesta olisi
varmasti hyva tehda lisatutkimusta, etta kuinka paljon |6ytyisi kiinnostusta ve-
gaanisiin tuotteisiin. Nykydan kuitenkin monet suomalaiset noudattavat kyseista

ruokavaliota.
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Viidennessa kysymyksessa kysyttiin: “Oletko tilannut ylla olevassa listassa mainit-
tuja tuotteita toisen kerran Woltin kautta. Mainitse ostamasi tuotteet.” Talla ky-
symyksella tarkoitettiin Taulukossa 5 olevia tuotteita ja niiden uusintatilausta.
Vastaajista 12 kertoi tilanneensa uudelleen ja 12 ei ollut tilannut uudelleen. Vas-
taajista yksi kertoo tilanneensa vaihtelevasti samoja tuotteita eri tilauskerroilla,
kun taas toinen vastaaja on tilannut taysin samaa tilausta useampaa kertaan.
Naiden lisaksi esiintyy Red Bullin uusintatilauksia neljalla vastaajalla, pizzan ti-
lausta kahdella vastaajalla seka yksittaisilla vastaajilla hodarien, sipsien, virvoitus-
juomien seka jaateldn uusintatilauksia. Puolet tilaajasta on ollut tyytyvaisia ti-
laukseensa ja halunnut tilata saman useamman kerran, ja puolet eivat ole tilan-
neet toisen kerran. Vastauksissa ei mainittu syita talle. Kuitenkin myds sellaiset,
joiden palautteissa oli jotain negatiivisia kommentteja, ovat tilanneet uudelleen.
Asiakkaat eivat siis anna kerran epaonnistuneiden tilauksien vaikuttaa, siihen

ettei voisi uudelleen tilata, jos asia on korjattavissa helposti.

Kyselyn kuudennessa ja viimeisessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin: “Oletko
ostanut Wolt-tilauksesi jalkeen samoa tuotteita suoraan Kauppapuistikon R-kios-
kilta? Mainitse ostamasi tuotteet. Onko R-kioskin kayttosi lisaantynyt Wolt tilauk-
sesi my6ta?” Suurin osa vastaajista on tahan kertonut, ettei ole kdaynyt kioskilla
fyysisesti tilauksen myo6ta ja osa on vastannut jatkaneensa R-kioskin kaytt6a Wol-
tin kautta. Osa vastaajista mainitsee syyksi tahan vallitsevan koronatilanteen,
jonka myo6ta asiakas ei ole halunnut ylimaaraisia kontakteja. Osa vastaajista on
kuitenkin kaynyt kioskilla myos fyysisesti ostamassa tuotteita samaan tapaan
kuin ennen Wolt tilausta. Yksi vastaaja kertoo my6s kayton lisdantyneen Wolt ti-
lauksen myota. Naiden tuloksien myota voidaan huomata, ettad vastaajien kesken
kioskin suoramyynti ei ole huomattavasti lisdantynyt, mutta R-kioski Kauppapuis-
tikko on saanut uusia asiakkaita Woltin kautta, jotka eivat muuten asioisi myyma-
lassa. Tama kertoo selkedsti sen, etta kotiinkuljetuspalvelu Woltin kayttéonotto

asiakkaiden on nakemyksen mukaan ollut kannattavaa.
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Kannattavuuteen vaikuttaa kuitenkin myos myyntivoitot tuotteista ja Wolt ottaa
jopa 30 prosentin komission itselleen voitoista. Talldin Wolt vaatii suurempia
asiakasmaaria, jotta kioskin voitto jaisi yhta suureksi kuin suoramyyntina. Asiak-
kaiden tietoisuus R-kioskista lisdantyy kuitenkin Woltin kautta ja tuo uusia asiak-
kaita kokoajan varsinkin ndin korona-aikana. Huhtikuussa 2021 kaikki yritykset
kamppailevat toimeentulon kanssa ja siksi kaikki ylimaardinen tulonlahde katso-
taan hyvaksi asiaksi. Vaikka Wolt ottaa osansa tilauksien summista, ei toiminta
varmasti ole tappiollista ja tuo yritykselle hyvan lisan perinteisten kivijalkamyy-
maldiden myyntituloihin. Wolt on antanut osansa ravintoloille tukipaketeillaan,
joissa esimerkiksi Wolt antaa yhden euron tilausta kohden noin 60 prosentille
Woltissa mukanaolevista ravintoloista seka alentamalla kuljetusmaksuja, jotta

yha useammalla asiakkaalla olisi mahdollisuus tukea paikallisia ravintoloita.

Seuraavassa luvussa kasitellaan johtopaatoksia ja pohdintaa tyon tuloksista seka
mahdollisesti toisin tehtavista asioista tydssa. Luvussa kasitelladn myds tutkimuk-
sen luotettavuutta seka eettisia kysymyksid. Lopuksi yhteenvedossa esitelldan

viela jatkotutkimusaiheet liittyen tyon aiheeseen.
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6 YHTEENVETO

Tassa tutkimuksessa oli tavoitteena selvittda kotiinkuljetuspalvelun kdyttéonoton
vaikutukset mielihyvatuotteiden myyntiin. Seuraavaksi esitelldaan tutkimuskysy-

mykset tyohon:

1. Onko tutkimukseen valittujen lampotuotteiden, jaateldiden ja juomien
myynti kasvanut Woltin kdayttoonoton myota yhteismaarallisesti?

2. Millaisia vaikutuksia Woltin kayttéonotolla on ollut R-kioskin suoramyyn-
tiin edelld mainituissa tuotteissa?

3. Onko kotiinkuljetuspalvelun kayttéonotto ollut kannattavaa kaytossa ole-

vien myyntilukujen perusteella?

Tammikuu 2020 - Toukokuu 2020 Kesdkuu 2020 - Lokakuu 2020

254,00 € 634 1268,00 € 399,21 %

114 285,00 € 421 1052,00 € 269,30 %

Pepperoni pizzapala 44 88,00 £ 113 226,00 € 156,82 %

Ben & Jerry's Half Baked 13 89,70 € 164 1131,00 € 1161,54 %

Red Bull Energy Drink 0,25 | 207 517,50 € 416 1040,00 € 100,97 %

Taquito 357 357,00 € 1040 1040,00 € 191,32 %

Red Bull Sugarfree 0,25 | 74 185,00 £ 270 675,00 € 264,86 %

Ben & Jerry's Cone Together 8 55,20 € 104 713,10 € 1200,00 %
197 591,00 € 347 1041,00 €

Pepsi Max 0,5 | 99 292,05 € 254 749,30 € 156,57 %

Kinkku-ananas pizzapala 29 58,00 £ 86 172,00 € 196,55 %
Ben & Jerry's Cookie Dough 8 55,20 € 168 897,00 €

Taulukko 6. Tilattujen ja kioskilla myytyjen tuotteiden yhteismaarat ja prosentu-

aalinen kasvu.

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa kysyttiin tutkimuksessa olevien tuotteiden
myynnin kasvua yhteismaarallisesti Woltin kayttoonoton myotd. Taulukon 6 va-
semmalla puolella on R-kioskin suoramyynnit aikana ennen Wolttia ja oikealla
puolella R-kioskin ja Woltin yhteismaaralliset myynnit. Ylld olevasta taulukosta
ndahdaan, ettd kaikkien mukana olevien tuotteiden myyntimaarat ovat kasvaneet
huomattavasti Woltin mukaantulon jalkeen. Ben & Jerry’s jaatel6illd on suurimmat

kasvuprosentit, mika johtuu siita, ettd monet haluavat jaatelén suoraan kotiovelle
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ja samalla hetkella ja se onnistuu Woltin kautta tilaamalla. R-kioskin suosioon vai-
kuttaa myo6s edullisin hinta Woltissa kilpaileviin yrityksiin, esimerkiksi Subwayhin
ja Burger Kingiin verrattuna. Monilla isoilla supermarketeilla on valikoimissa Ben
& Jerry’s jaateloita, mutta kotiinkuljetus ei toimi samalla hetkelld, kun tilaus ta-
pahtuu. Kyselytutkimukseen tulleiden asiakkaiden vastauksien perusteella monet
Woltin kayttajat ovat kayttavat R-kioskin palveluita ainoastaan Woltin kautta ja

silloin osa myynnin lisadantymista on kotiinkuljetuspalvelun ansiota.

Tammikuu 2020 - Toukokuu 2020 Kesakuu 2020 - Lokakuu 2020

254,00 € 582,00 € 129,13 %
285,00 € 231 577,50 € 102,63 %
Pepperoni pizzapala 44 88,00 € 20 40,00 €
Ben & Jerry's Half Baked 13 89,70 € 58 552,00 € 346,15 %
Red Bull Energy Drink 0,25 | 207 517,50 € 258 750,00 € 24,64 %
Taquito 357 357,00 € 924 924,00 € 158,82 %
Red Bull Sugarfree 0,25 | 74 185,00 € 82 205,00 € 10,81 %
Ben & Jerry's Cone Together 8 55,20 € 31 333,60 € 287,50 %
197 591,00 € 265 795,00 € 34,52 %
Pepsi Max 0,5 | 99 292,05 € 196 595,90 € 97,98 %
Kinkku-ananas pizzapala 29 58,00 € 19 86,00 € -34,48 %
Ben & Jerry's Cookie Dough 8 55,20 € 38 248,40 € _

Taulukko 7. Kioskilla myytyjen tuotteiden yhteismaarat ja prosentuaalinen kasvu.

Toisessa tutkimuskysymyksessa kysyttiin Woltin kdayttéonoton vaikutuksia R-kioski
Kauppapuistikon suoramyyntiin. Taulukossa 7 vasemmalla on R-kioskin suora-
myynnit ennen Woltin kdyttédnottoa ja oikealla puolella R-kioskin suoramyynnit
Woltin kayttéonoton jalkeen ilman Woltin myynteja. Taulukosta huomaamme,
ettda Wolt on vaikuttanut myods suoramyynteihin. Esimerkiksi pizzapalojen myynnit
ovat laskeneet Woltin aikana. Myyntilukuihin on voinut vaikuttaa se, ettd moni
asiakas on siirtanyt pizzan tilaamisen Wolttiin eika talloin ole kaynyt kioskilla suo-
raan ostamassa pizzaansa. Toinen merkittava tekija on koronapandemia, kun ke-
vaalla 2020 monet ihmiset vahensivat kontaktinsa minimiin eivatka he asioineet
kuin tehden pakolliset ostokset ruokakaupassa. Muut valitut tuotteet ovat kasvat-
taneet myynteja ja Ben & Jerry’s on Taulukon 6 tapaan nostanut myyntimaaraa

eniten myo6s suoramyyntina kioskilla.
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Kun verrataan taulukoita 6 ja 7 nahdaan, etta vaikka Woltin myyntimaarat nosta-
vat myynnit korkeammaksi taulukossa 6, niin myds pelkdt suoramyynnit ovat
nousseet taulukossa 7. Tasta voidaan paatella tutkimuskysymykseen kaksi vastaus,
ettd Woltin kdyttoonotolla on mahdollisesti ollut vaikutuksia suoramyyntiin kios-

killa.

Tutkimuskysymyksessa kolme kysyttiin oliko kotiinkuljetuspalvelun kaytté6notto
kannattavaa ja vastaus on, ettda myyntilukujen ja kyselytutkimuksen perusteella se
on ollut kannattavaa. Tietoisuus R-kioskilta saatavista tuotteista on lisdantynyt
Woltin kautta ja R-kioski Kauppapuistikko on saanut uusia asiakkaita sen myota.
Koronatilanne vaikeuttaa R-kioskin tilannetta ja vahentda asiakkaita fyysisesti
kioskilla, mutta kotiinkuljetuspalvelulla saadaan lisattya asiakkaita. Voidaan myds
todeta, ettd toukokuu 2020 oli taydellinen ajankohta ottaa kotiinkuljetuspalvelu
kayttoon, silla koronatilanne on kestanyt jo vuoden ajan ja myyntimenetyksia on

saatu pienennettya Woltin avulla.

Tutkimustuloksia pystytdaan hyodyntamaan Woltin kehityksessa R-kioskilla. Kyse-
lytutkimuksen asiakkaiden vastauksien perusteella pystytaan perehtymaan epa-
kohtiin ja luomaan palvelua entistda paremmaksi. Samantapaista tutkimusta Wol-
tin vaikutuksista myyntiin ei mahdollisesti ole tehty aikaisemmin. Muita kotiinkul-
jetuspalveluita on tutkittu kuitenkin jo aikaisemmin ja tasta tutkimuksesta saa-
daan uudenlaista ndkékulmaa kotiinkuljetuksien kannattavuuteen ja siihen onko
kuljetuksen jarjestaminen yrityksen toimesta vai ulkopuolisen palveluntarjoajalta

kannattavampaa.

6.1 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksissa pyritdan valttamaan virheiden syntyminen, mutta kuitenkin tulos-
ten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat ja tdman takia tehdyissa tutkimuksissa
tehdaan luotettavuuden arviointi. Luotettavuuden arviointiin voidaan kayttdaa mo-
nia erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. Ensimmainen tutkimuksen luotettavuuden

mittaustapa on reliaabelius eli mittaustulosten toistettavuus, mika tarkoittaa sen
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kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabelius voidaan todeta monella ta-
valla, esimerkiksi jos kaksi arvioijaa pdatyy samanlaiseen tulokseen, voidaan tu-
losta pitaa reliaabelina. Toinen tutkimuksen luotettavuuden arvioitiin liittyva ka-
site on validius eli patevyys, mika tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman ky-
kya mitata juuri sita, mita tarkoituskin. Esimerkiksi kyselylomakkeiden kysymyksiin
saadaan vastauksia, mutta osa vastaajista on voinut kasittdd monet kysymykset
toisin kuin tutkija on ajatellut ja kun tutkija tarkastelee tuloksia niin kuin oli itse
ajatellut ei tutkimuksen tuloksia voida pitaa luotettavina. (Hirsjarvi ym. 2009, 231—

232.)

Tdssa opinnaytetydssa validiutta arvioitaessa taytyy ottaa huomioon kyselytutki-
muksen vastauksien luotettavuus. Voidaan olettaa, ettd ihmiset haluavat vastata
totuudenmukaisesti kyselyyn, jolloin vastaukset olisivat olleet valideja. Vastauk-
sissa esiintyi myos “en ole tilannut” vastauksia, mika viittaa siihen, etta vastaukset
olisivat luotettavia, eika kukaan olisi vastannut tilanneensa tuotteita vain lahja-
kortti arvonnan tai tutkijan miellyttamisen takia. Kuitenkin validiutta arvioitaessa
on huomioitava, etta kyselya jaettiin Facebookissa Vaasan alueen julkisiin ryhmiin,
jolloin sita kautta kaikki ovat paasseet vastaamaan kyselyyn. Jos taas kyselya olisi
vain jaettu tilauksien mukana, olisi vastaajat varmasti tilanneet tuotteita ja kyse-
lytutkimusta voitaisiin pitda taysin validina. Tutkimuksen tuloksia arvioitaessa pi-
tda myos ottaa huomioon opinnaytetyontekijan tydosuhde R-kioskiin ja sen vaiku-
tukset tutkimuksen analyysiin. Tydsuhteen myota tuloksia tutkitaan hienovarai-
semmin, kun halutaan ottaa tyonantaja huomioon tutkimuksessa. Tutkimustulok-
set antavat vain pintapuolisen nakemyksen asiakkaiden kokemuksista Woltilla ti-
laamisesta ja suuremmalla vastaajamaaralla olisi saatu enemman nakokulmia ja
pystytty tekemaan laajempia johtopaatdksia, jolloin tulokset olisivat myds olleet
luotettavampia. Tutkimukseen valittuja tutkimusmenetelmia voidaan pitda oi-
keina, kun mukana on seka asiakkaiden nakdkulmia ettda myyntilukuja kertomassa
tuotteiden myynnillisestd menestyksesta. Tutkimuksen reliaabeliuuteen viitaten
kyselytutkimuksen vastauksissa esiintyi samanlaisia vastauksia, joissa oltiin tyyty-

vaisia palveluun, mutta on huomioitava, etta osa asiakkaista vastaa kyselyyn kuten
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tutkija toivoisi eikd omien mielipiteidensa mukaisesti. Tutkimusta voidaan pitaa
reliaabelina, silld vastaukset olivat aikaisempien tutkimuksien mukaisia. Kivinie-
men (2017) tutkimuksessa vastaajista enemmisto (69,9 %) oli alle 30 vuotiaita, ku-
ten tdssakin tutkimuksessa. Oksmanin ja Pulkkisen kyselytutkimuksessa (2012)
taas 54,5 % oli kayttanyt vain kotiinkuljetuspalvelua ja taman tyén kyselyyn vas-
taajista 75 % on ostanut ainoastaan Woltin kautta tuotteita. Tasta nahdaan, etta
monet ovat suosineet kotiinkuljetuspalveluita jo vuosien ajan, vaikka kyselyt eivat

ole suoraan verrannollisia johtuen eri paivittdistavarakauppa tyypista.

Edelld mainittujen lisdksi tutkimuksen luotettavuuteen pystytdaan vaikuttamaan
Iahteilld. Kirjallisuutta hankkiessa tutkimuksiin on hyva kayttaa harkintaa eli |ah-
dekritiikkia, silla tutkijan on pyrittava kriittisyyteen lahteita etsiessaan, etta niiden
tulkinnoissa. Lahteiden valinnassa tulee kiinnittda huomiota kirjoittajan tunnetta-
vuuteen ja arvostettavuuteen, ldhteen ikdan ja lahdetiedon alkuperaan, ldhteen
uskottavuuteen sekd totuudellisuuteen ja puolueettomuuteen. (Hirsjarvi ym.
2009, 113-114.) Tassa tutkimuksessa on pyritty kdyttamaan monipuolisesti erilai-
sia lahteitd ja lahteissa on kirjallisuutta ja artikkeleita verkosta. Opinnadytetyon
aihe on kuitenkin sen verran uusi, etta kotiinkuljetuksesta ei ole kirjallisuutta pal-
jon saatavilla. Taman vuoksi lahteissa on jonkin verran oppikirjoja eri koulutusas-
teille, mitka eivat ole parhaimpia lahteita opinnaytetyohon, mutta niissa kasitel-

Iaan nykyaikaista kaupan alaa.

Jos kyselytutkimus tehtaisiin uudelleen, muutettaisiin sen rakennetta niin, etta toi-
sessa kysymyksessd kysytty ”"Oletko koskaan tilannut Kauppapuistikon R-kios-
kilta?” olisi poistettu, jolloin mahdollisuus vastata kyselyyn, jos ei ollut tilannut
koskaan poistuisi. Opinndytetyon tekeminen aloitettiin jo syksylla 2020, mika vai-
kutti tydhon valittuun tarkastelu ajanjaksoon (kesakuu-lokakuu 2020). Tama muu-
tettaisiin joko pidemmalle ajanjaksolle tai Iahemmaéksi tyon tutkimusosuuden te-
kovaihetta maaliskuulle 2021. Talléin kyselyyn vastanneiden asiakkaiden koke-

mukset ja tutkimusajanjakso olisivat olleet lahempéana toisiaan. Woltin myyntilu-
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vut olisivat myds kehittyneet enemman, kun kayttoaika olisi ollut pidempi ja pal-
velu ei olisi ollut niin uusi. Kyselytutkimuksessa olisi voinut myds kysya asiakkaiden
tietoisuudesta Woltin mukanaolosta R-kioski Kauppapuistikolta. Monella on tama
jadanyt varmasti huomaamatta ja tuloksien perusteella R-kioski olisi pystynyt pa-
nostamaan markkinointiin paremmin. Myyntilukuja tutkiessa olisi voinut ottaa
huomioon tutkimusajanjaksolla olleet toimituskatkokset, mitka vaikuttavat suo-

raan myyntilukuihin.

6.2 Eettiset kysymykset

Tutkimuksen tekoon liittyy useita eettisia kysymyksia, joita tutkijan on otettava
huomioon ty6ta tehdessa. Eettisesti hyva tutkimus edellyttaa tutkimuksenteossa
noudatettavaa hyvaa tieteellista kdytantod. Hyvaa tieteellista kdytantoa voidaan
kuitenkin loukata monella tavalla. Lahtokohtana tutkimuksessa pitaa olla ihmisar-
von kunnioittaminen eli ihmiselle annetaan mahdollisuus paattaa haluavatko he
osallistua tutkimukseen vai ei. Ihmisille on my6s kerrottava millaista tietoa heille
annetaan ja millaisia riskeja tutkimukseen osallistumiseen sisaltyy. Hyvan tutki-
muksen tekeminen niin, ettd eettiset nakékulmat tulevat riittavasti ja oikein huo-
mioon otetuksi, on haastava tehtdva ja on tarkeaa, etta kaikkiin kohtiin perehdy-
taan alusta alkaen huolellisesti. (Hirsjarvi ym. 2009, 23-27.) Tassa tutkimuksessa
on noudatettu hyvaa tieteellista kdytantoa, tutkimustydssa on noudatettu yleista
huolellisuutta ja tarkkuutta. Muiden tutkijoiden ty6ta on kunnioitettu ja niihin on
viitattu asianmukaisesti. Opinnaytetyon suunnittelu on aloitettu tutkimussuunni-
telmalla ja siita jatkettu tyon etenemisprosessia tieteellisen tutkimuksen ohjeiden

mukaisesti.
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6.3 Jatkotutkimusaiheet

Jatkotutkimusaiheina voisi tutkia esimerkiksi laajemmin kioskeilla eri kaupun-
geissa Woltin kannattavuutta myyntilukujen avulla. Tutkimuksissa nakisi onko
kuinka yleistd, ettd Woltin kdyttéonotto on lisdinnyt myyntia kioskeilla ja onko suo-
ramyyntiin ollut vaikutuksia. Tutkimuksissa selvidisi myds, onko suosituimmissa
tuotteissa eroavaisuuksia maantieteellisen sijainnin mukaan vai onko useissa kau-
pungeissa samanlaiset tulokset. Toisena jatkotutkimuksena voitaisiin selvittaa laa-
jemmin asiakkaiden tyytyvaisyytta Woltin kdaytt6on R-kioskeilla, ja onko siina eroja
eri kaupunkien kioskien valilla. Tutkimuksessa voisi ottaa huomioon myds Woltin
tilaajamaarat kokonaisuudessaan ja sen, etta kuinka suuri osa niista tilaa R-kios-

kilta.
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LITTEET

LITE 1

Kyselylomakkeen kysymykset

1. lkiisi?
[ ] 16-30vuotta
[ ] 31-60vuotta
|:| 60+ vuotta

2. Oletko tilannut joskus tuotteita kotiinkuljetuspalvelu Woltin kautta Kauppapuistikon R-
kioskilta?

[] kylla
[ e

3. Oletko tilannut joskus tuotteita kotiinkuljetuspalvelu Woltin kautta Kauppapuistikon R-
kioskilta? Vastaathan kyselyyn vain, jos olet tilannut

] Hodari grillimakkaralla ] Ben & Jerry’s Half Baked

|| Hodari krakovanmakkaralla | Ben & lerry’'s Cone Together
| Hodari pekonimakkaralla | Ben & lerry's Cookie Dough
B Pepperoni pizzapala | RedBul Energy Drink 0,25 |
B Kinkku-ananas pizzapala | RedBull Sugarfree 0,251

] Taguito B Pepsi Max 0,5 |

4, Kerro tilauksestasi; olitko tyytyviinen tuotteisiin, oliko jossain tuotteissa tai tilauksen
pakkauksessa parannettavaa ja suosittelisitko palvelua muille?

5. 5. Oletko tilannut ylI3 olevassa listassa mainittuja tuotteita toisen kerran Woltin kautta?
Mainitse tilaamasi tuotteet.

6. Oletko ostanut Wolt tilauksesi jilkeen samoja tuotteita suoraan Kauppapuistikon R-
kioskilta? Mainitse ostamasi tuotteet. Onko R-kioskin kdyttosi lisAdntynyt Wolt tilauksesi

mybta?




