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Grocery industry has experienced during major changes in recent years. The change has been driven by dig-
italization and the development of technology, as a result of which food online store has become a new ser-
vice model for the grocery industry.

The thesis examines the importance of customer data and customer experience in the environment of online
food shopping and the aim was to find out which factors from the perspective of customer understanding
affect consumer behavior and the purchase decision.

The study examines the current state of commerce and food online shopping, future prospects, the indus-
try's general development outlook in the North-Savo region, and the general customer groups and profiles of
food online shopping, which support the foundations of the service model in the future. The research high-
lights the factors influencing the customers' consumer behavior and purchase decision from different per-
spectives. In creating customer value and customer experience in food eCommerce and at its different touch
points, understanding the customer's purchasing behavior in more detail is important.

The research was carried out together with K-citymarket Iisalmi and a quantitative research method where
the research approach was survey research was used.

The material for the study was acquired by means of a structured survey from the current customer base of
the K-citymarket Iisalmi food online store, which consists of the Yla-Savo region. The theoretical framework
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rience and customer data, and management. In addition, in the reference framework publications and sur-
veys related to online shopping were utilized. Also surveys which support the future need for a food online
shopping service model, also in the smaller Yl&-Savo region in cities were utilized.

Based on the survey data and research results, it was found out that the importance of customer experience
is emphasized by service providers operating in the online food trade.

In the study it was also found out that grocery store operators are required to have an even better under-
standing of customer data and the factors that guide customer behavior and influence the purchase deci-
sion. If it is aimed at producing a service that produces customer value and customer experience in a multi-
channel online store environment at different touch points of the customer path, understanding the cus-
tomer is of vital importance.
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1

JOHDANTO

Minne ruoan verkkokauppa on menossa? Paivittdistavarakaupan ala on murroksessa ja ruoan verk-
kokauppa mahdollistaa uuden tavan palvella asiakkaita verkon valityksella. Viime vuosina paivit-
taistavarakaupan digitaalisuuden lisdantyessa kauppa on siirtynyt enemman monikanavaisuuteen
ja useampi kuluttajista on siirtanyt ruokaostoksien tekemistéd enemman kivijalkakaupasta verk-
koon.

Ruoan verkkokauppa on tuore palvelumallin muoto Suomessa, jonka kysynta on myds kasvanut
vuosittain. Pdivittaistavarat on totuttu ostamaan normaalisti kivijalkakaupan kautta ja ruoan verk-
kokauppa on perinteisesti nahty lisapalveluna jonka, kayttd riippuu ulkoisten syiden ja poikkeus-
olojen tuomana vaihtoehtona. Maailmalla puhjennut koronapandemia on kasvattanut ruoan verk-
kokaupan suosiota valtavasti ja pandemia-aika on myds tuonut suuren kysynnan ruoan verkkokau-
palle, jonka tekijana palvelu on tullut asiakkaitten tietoisuuteen. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan
ruoan verkkokaupan ostamista, asiakaskokemuksen ja asiakasdatan merkitysta ruoan verkkokau-
pan toiminnassa ja tulevaisuuden kehitystarpeissa. K-citymarket Iisalmessa ruoan verkkokauppa
on tarkea osatekija kokonaispalvelua, joka on merkittavassa roolissa ja avainasemassa asiakasar-
von ja asiakaskokemuksen muodostumisessa ja sen kehittamisessa. Ruoan verkkokauppa on pal-
velumallina kasvanut positiivisesti viime vuosina ja tavaratalomme ehdottomia vahvuuksia paivit-
taistavarakaupan ja ruoan verkkokaupan kiristyvassa kilpailussa ovat kokonaispalvelu, valikoima,
laatu ja asiakaskokemus. Ndemme asiakaskokemuksen nousevan vahvasti ruoan verkkokaupan
vahvuudeksi, muodostuen monipuolisesti asiakaspolun eri kosketuspisteista ja niiden vaikutuksista.
Monikanavaisuuden kasvu tuo tulevaisuudelle selkeat kehittamistarpeet K-citymarket Iisalmen
ruoan verkkokaupan palvelumallin kehittamiselle enemman asiakastarpeita vastaavaksi.

Ty06- ja elinkeinoministerion julkaisussa (2021:27, 31) on kerrottu, ettd kaupan ennustetaankin
Suomessa ja kansainvalisella tasolla siirtyvdn enemman digitaaliseen suuntaan isoin askelin. Verk-
kokaupan nahdaan yleistyvan ja palvelun tarjonta tulee nousemaan useampiin kanavoihin ja datan
hyddyntédmisen, palveluiden ja tuotteiden personoinnin ndhdaan olevan menestyksellisen toimin-
nan perusta. Taman kaiken yhdistda kehittynyt asiakaskokemus, mika jatkossa yhdistyy kaikessa
toiminnassa. Digitaalisuus ja teknologia tulevat olemaan tulevaisuudessa suuremmassa osassa
persoonallisempaa asiakaskokemusta.

Nopeasti muuttuva digitalisaatio vaikuttaa vahvasti pdivittdistavarakaupan alaan ja muuttaa kulut-
tajien ostokayttaytymistd. Toimintaymparistdn muuttuessa nopeasti myos yrityksia haastetaan
tunnistamaan asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd, joita digitaalisuus muokkaa ja nopeuttaa.
Digitalisaation muuttaessa paivittdistavarakaupan toimintaymparistod, vahittaiskaupan toimijoilta
edellytetadn entistd parempaa asiakasdatan ja asiakaskokemuksen ymmartamista ja johtamista
ruoan verkkokaupan kehittdmistyossa.

Ruoan verkkokaupan asiakaskokemukseen ja asiakasdataan liittyvia tutkimuksia K-citymarket ket-
juyksikdssa ei ole tehty aikaisemmin, joten ndemme taman tutkimustydn olevan téhan ajanjak-

soon hyvin ajankohtainen ja K-citymarket Iisalmen tulevaisuuden kehitystarpeita tukevaksi.



1.1

Tutkimuksen tausta ja sen tarkoitus

Tama opinndytetyd on osana opiskelemaani Savonia-ammattikorkeakoulun liiketalouden YAMK-
tutkintoa. Opinndytetydn aiheena on asiakasdata ja asiakaskokemus ruoan verkkokaupan kehitta-
mistyon kivijalkana. Paadyin tahan tutkimusaiheeseen, koska ruoan verkkokauppa on nykydan hy-
vin ajankohtainen meidan K-citymarket ketjuyksikéssamme ja aikaisemmat tutkimukset tukevat
asiakaskokokemuksen, asiakasdatan merkitysta tulevaisuuden ruoan verkkokaupan kehittami-

sessa.

Kehittamistoimintaa kuvataan yleisesti kysymyksien avulla mitd, miten, kuinka ja miksi? seuraa-
vaksi huomioidaan mika on kehittamistoiminnan ja tutkimuksen valinen suhde. Tutkimustydssa
kehittaminen ndhdaan yleisesti toimintana, joka on konkreettista, joka tdhtaa selkedsti maaritel-
tyyn tavoitteen saavuttamiseen. Kehittdmisen avulla normaalisti pyritdan toimintatavan tai toimin-
tarakenteen kehitykseen. (Toikko ja Rantanen, 2009, 13-14.)

Opinnaytetyotniprosessini kdaynnistyi elokuussa 2021 ja ajatus opinnaytetyon aiheesta nousi esille
selkedstd tarpeesta paivittdistavarakauppamme ruoan verkkokaupan palvelumallissa. Tamén opin-
naytetyon tarkoituksena on tutkia ja saada tunnistettua asiakasdatan ja asiakaskokemuksen kautta
ne tarkeimmat tekijat, mitka saavat kuluttajia ostamaan paivittaiset elintarvikkeet ruoan verkko-
kaupan kautta ja auttaa ymmartamaan syvallisemmin asiakasarvon ja asiakaskokemuksen merki-
tysta ja muodostumista paivittaistavarakaupan ruoan verkkokaupassa ja sen pdivittdisessa toimin-
nassa. Tutkimuksen tavoitteena on myos tuoda esiin konkreettisia kehittdmisehdotuksia toimeksi-
antajayritykselle nykyisien palveluiden ja tulevaisuuden muutostarpeiden osalta. Opinnaytety6 to-

teutetaan yhdessa Keskon paivittdistavarakauppa yksikén K-citymarket Iisalmen kanssa.

K-citymarket Iisalmen ruoan verkkokauppa avattiin asiakkaiden kdytt6dn 25.11.2019 ja verkkokau-
pan avauksesta on kulunut noin nelja vuotta. Avauksen vdlisesta ajanjaksosta nykyhetkeen covid-
19 koronapandemia-aika on nostanut selvasti ruoan verkkokaupan kuluttajien tietoisuuteen. Opin-
ndytetydn ajankohtaisuuteen vaikutti K-citymarket Iisalmen paivittdistavarakaupan ruoan verkko-
kaupan sen hetkinen tilanne ja tutkijan mielenkiinto ruoan verkkokauppaan ja kokemus verkko-
kaupan avauksista K-ruokakaupoissa. Paivittdistavarakaupan yksikkémme on ruoan verkkokauppa
toimijana Yla-Savossa, sen seutukunnissa ja koko toiminta-alue huomioon ottaen vakiinnuttanut
paikkansa hyvin tassa markkinassa ja kehitystyd vauhdittanut liikketoimintamme kasvua ruoan
verkkokaupassa. Avauksen ja nykyhetken valinen tietoperusta ei ole antanut meille varmuutta,
mika ruoan verkkokauppa palvelun tarve on asiakkaiden keskuudessa, kuinka asiakkaat nakevat
ruoan verkkokauppapalvelun osana kivijalkakauppaa ja mika on sen tulevaisuuden painoarvo

kauppamme palvelumallissa.

Ruoan verkkokauppa toimijana meiddn on erittdin tarked luoda vakaa pohja ja toimiva ruoan verk-
kokaupan palvelumalli, joka palvelee asiakaskuntaamme ja luo ensiluokkaista asiakaskokemusta
asiakkaille. Kilpailu toiminta-alueellamme on kiristyvaa, paivittdistavarakaupat hyddyntavat entista
enemman digitaalista osaamista ja tiedolla johtamista oman verkkokauppansa kehittdmisessa ja

aktiivisimmat verkkokaupan kayttdjat ovatkin uskollisia perinteisen kivijalkakaupan kayttdjia. Halu-



amme olla ruoan verkkokauppa toimijana asiakaslahtdinen ja tuottaa jatkuvasti kiinnostavia ele-
mentteja kuluttajien nakdkulmasta. Taman myo6td meidan taytyy osata tunnistaa ja ymmartaa
mitka asiat vaikuttavat asiakaskokemukseen, valintakriteereihin ja ostopaatdsta ajaviin motiiveihin
ruoan verkkokaupassa. Myds sisaltdmarkkinoinnissa on mahdollista tavoittaa hyvin suuri yleisé hy-
vinkin pienelld kustannusrakenteella, johon vaikuttaa paaasiallisesti sisallon mielenkiintoisuus ja
kuinka palvelua ja sen arvoa tuottavia tekijoita tarjotaan kuluttajalle. Yla-Savon seutukuntien asia-
kaskunta ja vdestorakenne on erinomainen kohderyhma K-citymarket Iisalmen paivittdistavaroi-
den- ja ruoan verkkokaupan kehittamistyolle, koska opinnaytetydn nakdkulmasta Yla-Savon seutu-
kuntien ymparistdssa asuu paljon nuoria, aikuistalouksia, lapsiperhetalouksia ja eldkeldisia. Yla-
Savon seutukuntiin kuuluvat kaupungit lisalmi, Vierema, Sonkajarvi, Pielavesi, Lapinlahti, Kiuruvesi
ja Keitele. (lisalmi 2019, 18.) Kaikessa toiminnassamme on fokuksessa asiakas ja ruoan verkko-

kaupan palvelulle ja kehittamiselle on olemassa selkea peruste.

Organisaatiollamme on selkea tarve selvittaad asiakaskokemuksen nykytila ruoan verkkokaupan
osalta kyselytutkimuksella. Asiakasdata on arvokasta tutkimustietoa yrityksemme liiketoimintojen
paatoksenteon tueksi, joka synnyttda rakentavaa tietoa asiakaskokemuksen kehittdmiseen ruoan
verkkokaupan toimintaymparistossa. Asiakaskokemus kilpailutekijana ja siitd muodostuva arvo
nahddan palvelussamme ja sen jatkuvalle kehittymiselle ehdottomana lahtékohtana. Kun asiakas-
kayttédytyminen muuttuu, niin palveluntarjoajana meidan pitdisi myds pystya muuttamaan omia
kaytantoja, palvelussa, verkkokaupan palveluiden eri kosketuspisteissa kuin myds digitaalisissa
palveluissa, joilla on vaikutusta asiakkaiden mielikuviin kuin yrityksen asiakaslupaukseen. Nyky&aan
kun tietoa on helpommin saatavilla ajan tai paikan sitomattomuuden puolesta ovat myds palvelut
lapindkyvimpid. Taman osalta myds asiakkaiden vaatimustasot ovat kasvaneet ruoan verkkokaup-
paa kohtaan ja asiakkaiden on mahdollista tehda helpommin vertailuja palveluiden kokonaisraken-

teen osalta.

Opinnaytetytn teoreettinen viitekehys rakentuu ruoan verkkokaupan toiminnan ympadrille vaikutta-
vista tekijoista, johon tutkimusty® pohjautuu. Tutkimuksen teoriaosassa kasitellddn muun muassa
verkko-ostamista, ajankohtaisia tutkimuksia ruoan verkkokaupasta mm. julkaisijoina (Kaupan liitto,
K-ryhman selvitykset, Ty6- ja elinkeinoministerid, PTY), jotka tukevat tdman palvelun tulevaisuu-
den tarvetta myos pienemmissa Yla-Savon seutukunta kaupungeissa. Paivittdistavarakaupan alu-
eellisella keskittymalld ja tarkeimpien asiakasryhmien palvelun kayton korostumisella on merkitysta

palvelun jatkuvuuteen.

1.2 Paivittdistavarakauppa ja ruoan verkkokaupan historiaa ja nykytila Suomessa.

Kauppa on hyvin laaja kasitteena ja fyysiset kauppaliikkeet myymalana ja kauppa kasitteena tar-
koittaa asiakkaiden kanssa laajemmin tapahtuvaa kaupankayntia, toimintoja, siihen liittyva muun
muassa, tuotteiden hankinta, erilaiset maksutavat, tuotteiden kuljetukset ja muut kaupan toi-
mialan tarkeat oheistoiminnot. (Tyo- ja elinkeinoministerion julkaisuja 2021b:28, 14.) Vahittais-
kauppa tarkoittaa loppukayttajina toimiville kuluttajille eli yksityishenkildille tavaroiden myymista.

Vahittaiskauppias hankkii tuotteet jdlleen myyntiin suoraan valmistajalta tai vaihtoehtoisesti tukku-



kaupasta. Kuluvan viimeisen 20 vuoden aikana vahittdiskauppa on ollut myllerryksessa. Omista-
mien tavaroiden osalta on vahentynyt, sosiaalisen median vaikutus on muokannut kuluttajien osto-
kadyttaytymista ja innovatiiviset toimijat ovat kehittdneet aktiivisesti asiakkaiden tarpeisiin uusia
toimia. (Ty6- ja elinkeino ministerion julkaisuja 2021:28a, 23.) Verkkokaupalla tarkoitetaan kulut-
tajan tai kotitalouden toimesta ostamista tai tilaamista internetin kautta valmiille sdhkaiselle lo-
makkeelle (Tilastokeskus 2021). Kotimainen ruoanverkkokauppa ottaa haltuunsa markkinoita. Di-
gitalisaation kehittyminen on ollut nopeaa kaupan alalla ja verkkokauppa on vallannut markkinoita,
joka on nahtavilla tuoreesta verkkokauppaselvityksestd, jonka kaupan liitto on toteuttanut. Ko-
ronaepidemian vauhdituksen my&td, ruoan verkkokauppa on kasvanut kovaa vauhtia ja kasvua
vauhdittuu entisestaan. Useat, jotka kokeilevat verkkotilauksia, tulevat todenndkdisesti jadmaan
epidemian jalkeenkin asiakkaiksi, jonka myota ruoan verkkokauppa ponnahtaakin uudelle tasolle.
(Kaupan liitto 2020b.)

Vahittéiskaupan toimialan tdman suuntaista muutosta ei ole koskaan aikaisemmin ndhty. Kulutta-
jien tapa tehdad ja maksaa ostoksia teknologian kehittymisen ja muokkaantumisen myéta muuttuu
vield entistd joustavammaksi ja helpommaksi. Vaatimustaso, tottumukset kuluttajien keskuudessa,
littyen muun muassa tuotteiden ja palveluiden personoinnin, jaljitettévyyden, toimitusnopeuden,
tuotevalikoiman osalta ovat kasvussa. Tama muuttaa kaupan kilpailukenttaa, liikketoimintamalleja
ja arvoketjuja toimialan sisalla. Muutosta kaupanalalla vauhdittavat muun muassa teknologian ke-
hitys, digitalisaatio, ilmastonmuutos, kaupungistaminen ja koronaviruspandemian muutoksesta
johtuvat ostotapojen muutokset kuluttajien keskuudessa. Yritysten toiminnan kehittyminen kaupan
alan yritysten keskuudessa nopeutuu, kun pitkan aikavalin kehityskohteet muuttuvatkin lyhyen

aikavalin valttémattdmiksi toimenpiteiksi. (Tyo- ja elinkeino ministerion julkaisuja 2021a:28, 12)

Paivittdistavarakaupan toimijoille Suomessa ominaista on ketjuuntuminen, eli kauppa keskittyy
muutamalle toimijalle myds hankinnan ja logistiikan osalta (Ty6- ja elinkeino ministerién julkaisuja
2021a:28, 25). Vuonna 2020 paivittdistavarakaupan myynninarvo oli yli 20,2 miljardia euroa. Ko-
ronapandemian seurauksena kuluttajien ruokailu siirtyi enemman koteihin, téméan seurauksena
paivittaistavarakaupan myynninvolyymeissa nahtiin 6,6 % kasvu edellisvuoteen verrattuna. Mark-
kinaosuuttaan kasvattivat K-ryhma ja halpahintamyymalat. Markkinaosuus K-ryhmdssé kasvoi
+9,5 % vauhtia ja se vahvinten kasvoi K-citymarket ketjussa +12,2 %, joka oli keskivertaista
markkinakehitysta huomattavasti suurempaa. S-ryhmassa paivittdistavarakaupan myynti kehittyi
+8,1 % mutta S-ryhmdn markkinaosuudessa nahtiin pieni pudotus edellisvuoteen, joka oli 46 %.

Markkinaosuus kasvoi vahvinten Prisma hypermarketeissa, joka oli +11,4 %. (e-pressi 2021.)

Alla olevassa kuvassa (kuva 1) on listattu paivittaistavaramyynnin markkinaosuudet eri kaupparyh-

mittymien osalta vuonna 2020 (e-pressi 2020).
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Kaupan ryhmien markkinaosuudet paivittdistavaramyynnista vuonna 2020

Markkinaosuus Markkinaosuuden muutos
Ryhma paivittaistavaramyynnista vuoteen 2019 verrattuna

{pl kayttotavara)

S-ryhma 46,0% 0,1 %a-yksikkoa
K-ryhma 36.9% +0,4 %o-yksikkda
Lidl Suomi Ky 9,5% -0,1 %-yksikkda
Muut yksityiset 7.6% -0,1 %-yksikkdd

KUVA 1. Kaupan ryhmien markkinaosuudet paivittdistavaramyynnista vuonna 2020 (e-pressi
2020).

Vuonna 2020 paivittaistavarakaupan myynnissa nahtiin ennatyksellinen kehittyminen mutta
vuonna 2021 kehityksessa nahtiin tasoittumista. Myynnin arvo vuonna 2020 kasvoi +3,1 % verrat-
tuna vuoteen 2019 ja oli melkein 20,9 miljardia euroa. Myynninvolyymissa kasvua néahtiin edellis-
vuoteen 2019 +6,6 %. (e-pressi 2021.)

Kaupan ryhmien markkinaosuudet paivittaistavaramyynnista (pl kayttotavara) :
Markkinaosuus Markkinaosuus Markkinaosuuden
Ryhma paivittaistavara- paivittaistavara- muutos 2021 vrt 2020
myynnista 2021 myynnista 2020
S-ryhma 46,1 % 46,0 % < +01, %-yksikkoa
K-ryhma 36,6 % 36,9 % -0,3 %-yksikkoa
Lidl Suomi Ky 9,6 % 9,5 % +0,1 %-yksikkoa
Muut yksityiset 7.7 % 7.6 % +0,1 %-yksikkoa

KUVA 2. Kaupan ryhmien markkinaosuudet paivittaistavaramyynnista (pl kayttétavara) vuonna
2021. (e-pressi 2021)

Ruoan verkkokaupan osalta maailmalla, ensimmaiset toimijat olivat Tesco ja Food Ferry. Tesco
alkoi kehittaa jo omaa ruoan verkkokauppa toimintaa jo vuonna 1994 ja Food Ferry lanseerasi
oman palvelun vasta vuonna 1996. Paivittaistavarakaupan ruoan verkkokauppa avattiin molempien
toimijoiden toimesta vuonna 1996. (Kivilahti 2013, 80—81.) Suomi syd tutkimuksen mukaan kiin-
nostus ruoan verkkokauppaan on nousussa. Ruoan verkkokauppa kiinnostaa joka kolmatta kotita-
loutta ja tutkimus osoittaa, etta suurimmaksi osaksi palvelu herattdd mielenkiintoa lapsiperheissa,
alle 35-vuotiaissa ja padkaupungin seutualueella asuvissa. (Taloustutkimus 2019.) Verkko-ostami-
nen suomalaisten keskuudessa on kasvanut vahvasti viime vuosina. Vahittdiskauppojen osuus,
jotka myyvat digitaalisesti on kasvanut Euroopan maista Suomessa eniten. Vuoden 2019 aikana
Suomessa ostettiin digitaalisesti tuotteita vahittaiskaupasta koti- ja ulkomailta perati 4,5 miljardilla
eurolla. Edellisvuonna elintarvikkeen ja paivittdistavaran verkkokauppa on kehittynyt voimakkaasti.
(Kaupan liitto 2020b.)
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Ruoan verkkokaupan osuus vuonna 2020 paivittaistavaramyynnista oli 2 prosenttia. Vuoden 2019
aikana verkkokaupan osuuden ollessa 0,6 prosenttia, vuonna 2020 verkkokaupan osuus yli kolmin-
kertaistui verrattuna vuoteen 2019. Vuoden 2019 takaisesta 110 miljoonasta eurosta verkkokau-
pan arvo kasvoi 395 miljoonaan euroon vuonna 2020 ja verkkokauppa toi vajaan viidenneksen
koko paivittdistavarakaupan kasvusta. (PTY 2020.) Rajala (2020) on todennut Keskon tiedot-
teessa, nopea ja kiivas kasvu ruoan verkkokaupassa on tuonut kaupoille haasteita mutta on paa-
saantoisesti positiivinen asia. Rajalan mukaan tietyilla viikoilla ruoan verkkokaupan kasvu on ollut
jopa 800 prosenttia. (Kesko 2020.) Korona-aikana yha useampi asiakas on huomannut ruoan verk-
kokaupan helpottavan arkea. Ronkainen (2020) kertoo, ettd ensi kertaa verkkokaupassa tilauksia
kokeilleet asiakkaat ovat todennakdisemmin tehneet uusia tilauksia kaksi kertaa enemman kuin
aikaisemmin. Kayttdtavoissa myds nahtiin verkkokaupassa huomattavia muutoksia kayttajamaaran
kasvun liséksi. Verkkokaupan asiointikertojen kasvaessa parhaimmillaan 800 prosenttia kuukau-
dessa myds noutopalveluiden asiointikerrat olivat kasvaneet 2000 prosenttia verrattuna edelliseen
vuoteen. Kasvu ei ole jaanyt pelkastaan yksittaisten viikkojen ilmidksi korona-aikana, vaan asiak-

kaat ovat jatkaneet tilauksiaan verkkokaupassa. (Kesko 2020.)

KUVA 3. Ruoan verkkokaupan kasvu K-ryhmassa (Kesko 2020).

Verkkokaupan kysyntd ja auttamisen halu onkin saanut useat K-kaupat aukaisemaan verkkokaup-
papalvelun. K-ryhman verkkokauppaverkosto taydentyi 170 uudella verkkotilauksia toimittavilla
kaupoilla korona-aikaan ja ruoan verkkotilauksia toimittavia kauppoja on nykyadn K-ryhmdssa noin
450. (Kesko 2020.) K-ryhmadssa ruoan verkkokaupan myynnin kasvu on ollut vahvaa. Keskon 2020
tilinpaatos tiedotteessa K-ruoka verkkokauppojen myynti vuonna 2020 kasvoi noin 400 prosenttia
ja K-ryhman verkkokaupan markkinaosuus noussut yli 50 prosentin. Verkkokaupan paivittdistava-

ramyynnin osuus on noussut K-ryhmdssa 3,5 prosenttiin. (Kesko vuosiraportti 2020.)

Alla olevassa kuvassa (kuva 4) on havainnollistettuna K-ryhmdn ruoan verkkokaupan myynti M€

(luvut sisaltavat alv seka keradys- ja kuljetusmaksut), jonka kasvu on jatkunut vahvana.
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Ruoan verkkokaupan myynti M€
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KUVA 4. K-ryhmdn ruoan verkkokaupan myynti vuonna 2019 ja 2020 (Keskon tilinpaatostiedote
2020).

Tutkimusongelma, toteutustapa, tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Tassa Tradenomi ylempi AMK liiketoiminnan kehittdminen-tutkinto-ohjelman opinndytetydssa vas-
tataan kysymyksiin, miksi, miten ja milloin ruoan verkkokaupan kuluttajat ostavat paivittaistavara-
kaupan elintarvikkeita ruoan verkkokaupasta. Tutkimusongelma kuvaa aihepiirista johdettua paa-
ongelmaa, johon koko tutkimus hakee vastausta. Tutkimusongelma kuvataan olevan pulma, kysy-

mys tai asia, joka tutkimuksen avulla on tarkoitus selvittaa. (Vilkka 2015, 228.)

Opinnaytetytssa toteutettavassa Webropolin kyselytutkimuksessa tarkoituksena on selvittaa ja tar-
kastella kuluttajilta saatavan tiedon mukaan, minkalaiset kuluttajat tekevat ostoksia ruoan verkko-
kaupassa, mitka tekijat ja motiivit ohjaavat ostokayttaytymista ja auttaa ymmartamaan syvallisem-
min asiakasarvon ja asiakaskokemuksen merkitysta ja muodostumista ruoan verkkokaupassa.
Opinnaytetytn teoreettinen viitekehys rakentuu verkko-ostamiseen, ajankohtaisiin ruoan verkko-
kaupan tutkimuksiin ja selvityksiin. Tutkimus toteutetaan maarallistd tutkimusmenetelmaa hyddyn-
tden ja tutkimusstrategian ldhestymismuotona on survey-tutkimus. Aineistonkeruumenetelmana
kaytetadn sahkdista kyselyd, jonka avulla tutkimustietoa keratéan standardoidusti K-citymarket

TIisalmen ruoan verkkokaupan asiakkailta.

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2009, 134, 195) mukaan survey-tutkimuksessa kerattyjen aineisto-
jen avulla on tarkoitus kuvailla, vertailla ja ymmartaa ilmiéta. Lisaksi kyselytutkimuksessa etuna
pidetaan sita, ettd se mahdollistaa kerata laajan tutkimusaineiston kysymalla monia asioita isolta
maaralta henkilita. Kyselymenetelma on myds tehokas valine ja sadstaa aikaa. Vilkka (2007, 14)
mukaan maarallisen tutkimusmenetelman avulla tiedon, tutkittavan asian ja ominaisuuksien valisia

asioita kuvataan numeraalisesti.

Opinndytetydn tutkimuskysymykset mittaavat ruoanverkkokaupan ostamisessa kuluttajien valinta-

kriteereitd ja motiiveja palvelun kayttamisen suhteen. Tutkimuskysymykset ovat seuraavanlaiset:
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1. Mitka tekijat saavat kuluttajia ostamaan paivittdiset elintarvikkeet ruoan verkkokaupan kautta?

2. Mitka ovat heidan valintakriteerinsa ja tekijat palvelun kdyttdmisen suhteen ja mitkd motiivit

vaikuttavat naihin?

Paivittdistavarat on totuttu ostamaan kivijalkakaupan kautta ja ruoan verkkokauppa on totuttu na-
kemaan lisdpalveluna jonka, kaytté riippuu ulkoisten syiden ja poikkeusolojen tuomana vaihtoeh-
tona. Kyselytutkimuksen kautta keratylla ja analysoidun aineiston avulla haluamme tunnistaa pal-
velun nykytilan, mitka ovat sen kehittdmiskohteet ja mahdollisesti esteet ruoan verkkokaupan toi-
minnalle. Kun pystymme tunnistamaan tekijat, mitka ovat olennaiset ruoan verkkokaupan ostami-
sen kannalta ja vield ymmartdmaan asiakkaitamme paremmin, se luo meille pohjan rakentaa pa-
rempaa verkkokauppaa asiakkaillemme vaikutusalueellamme. Tutkimuksessa analysoidaan, kartoi-
tetaan ruoan verkkokaupan asiakasdataa, asiakaskokemusta ja selvitetadn, mitka tekijat vaikutta-
vat asiakasarvon muodostumiseen ruoan verkkokaupan palvelumallissa. Opinnaytetyon tehtdvéna
on tuottaa kohdeyritykselle konkreettisia kehittamisehdotuksia, jonka keskidssa on asiakas, asia-

kaspolku ja asiakaskokemus.
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2 KESKO JA K-CITYMARKET IISALMI

Kesko ja yhdessa K-kauppias yrittdjien kanssa muodostavat K-ryhman. Kaupan alan toimijoista K-
ryhma on suurin Suomessa ja yksi suurin Pohjois-Eurooppalainen toimija. Vahittdiskauppaketjuihin

kuuluvat K-ruokakaupat, K-raudat ja Intersport. (Kesko vuosiraportti Keskon suunta 2021.)

Ketjutoimintaan Keskossa kuuluu Suomen, Ruotsin, Norjan, Viron, Latvian, Liettuassa ja Puolan
osalta noin yhteensa 1800 kauppaa. K-ryhman muodostavat Kesko ja K-kauppiaat, jonka vahittais-
myynti oli vuonna 2021 noin 15mrd. euroa. Suomen ja Pohjois-Euroopan suurin toimija on K-
ryhma, joka tydllistad yhdessa Keskon ja K-kauppiaiden kanssa noin 39000 henkiléa ja K-ryhma
kokonaisuudessaan noin 45000 henkiléa. Strategisesti tarkeat liiketoiminnalliset-alueet Keskolla

ovat paivittaistavarakauppa, rakentaminen ja talotekniikka ja autokauppa. (Kesko lyhyesti 2022.)

Talla hetkelld melkein 1000 itsendista K-ruokakauppiasta kantaa vastuuta asiakaskokemuksen pa-
rissa. K-ruokakauppojen lukumaara Suomessa on noin 1200 ja paivittdin kaupoissa asiakkaita asioi
paivittain 1,2 miljoonaa. K-ruokakauppojen ketjuihin kuuluvat K-citymarket, K-supermarket, K-

market ja Neste K liikenneasemayksikoét. (Keskon vuosiraportti 2021, 5.)

Opinnaytety®n toimeksiantaja yrityksena toimii Keskon vahittdiskauppaketjun yksikkd K-citymarket
Tisalmi, joka on avattu vuonna 2010. Paivamaaralleen K-citymarket Iisalmi on avattu 18.11.2010
tavaratalon pinta-ala on 9500 neli6ta ja jonka liikehuoneistoissa toimii myds muita erikoisliikkeita
(Yle 2012.)

K-citymarket Iisalmi on Iisalmen eteldisessd kaupungin osassa sijaitseva aikasi arvoinen ruoka-
kauppa. Olemme Suomen noin 58 suurin K-citymarket lilkevaihdoltaan ja liikeideamme on olla
hinta-laatusuhteeltaan ja palveluiltaan Yld-Savon paras ruokakauppa niin kivijalkakaupan kuin
verkkokaupan osalta. K-citymarket tavaratalot tunnetaan laajan palvelun hypermarketina, joilla on
erinomainen ja laaja ruokatarjonta ja sekd mittava valikoima kayttétavaratuotteita paivittaisiin tar-
peisiin. K-ryhman kauppias vetoinen toiminta antaa erinomaiset edellytykset ruoan verkkokaupan
kehittdmiselle digitaaliset palvelut huomioiden, koska kauppiaan ja K-ryhman ketjuyksikon tehta-
vaan kuuluu lisdarvon tuottaminen omalla toiminta-alueella. Paivittaistavarakaupan tiukassa mark-
kinatilanteessa ja kilpailukentalld menestyy vain, jos lisdarvoa I6ytyy. Haluamme olla alueemme

kauppana ruoan verkkokaupassa edellakavija ja viemassa asiakaskokemusta uudelle tasolle.

Monikanavainen ymparistd luo mahdollisuuden kehittda Yla-Savon alueellista paivittdistavarakau-
pan ruoan verkkokauppaa, jonka avulla pystymme tarjoamaan asiakkaillemme joustavamman asi-
ointiympariston. K-kaupat toimivat kauppakohtaisella liilketoimintamallilla, mika tarkoittaa sitd, ettd
jokainen kauppa rakennetaan maanlaajuisen sijainnin, markkinaymparistén ja paikallisen asiakas-
kunnan tarpeiden pohjalta. Kivijalkakauppa ja verkkokauppa luetellaan kuitenkin erillisiksi palvelu-
malleiksi, mutta K-citymarket lisalmen ruoanverkkokaupan palvelumallissa asiakkaalle haluamme
tarjota kokonaisratkaisua, jonka perusteella han saa itse valita omiin tarpeisiin parhaan ratkaisun.
Molemmat palvelumallit rakennetaan alueen asiakasryhmien tarpeet huomioiden. Asiakasdata,
asiakaskokemus ja asiakas ovat keskeisessa roolissa ruoanverkkokaupan ensiluokkaisen palvelun

tarjoamisessa ja toiminnan kehittdmisessa. Digitalisaatio, tulevaisuuden ohjaustarpeet ja erilaiset
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ratkaisut tekniikan osalta synnyttdvat uusia mahdollisuuksia verkkokaupan palvelumalliin. Verkko-
kauppa on palvelumalli, jota emme nae nykyaan liikaa kaupallisena viestind. Jos oma paivittaista-
varakauppa palveluntarjoajana pystyy tuomaan asiakkaalle merkityksellisempaa palvelua ja asia-
kaskokemusta, niin on todenndkdista, ettad asiakas ei valitse kilpailevaa toimijaa. Haluamme tassa
hetkessa ja tulevaisuudessa kehittad myds yrityksemme digitaalisten palveluiden ja sisdltomarkki-
noinnin kanavien valitykselld verkkokaupan nakyvyytta ja asiakkaiden sitoutuneisuutta palvelumal-
lissa. Ruoan verkkokaupan suosio ja kaytettdavyys on kasvanut alueellisesti Yla-Savossa ja sen seu-

tukunnissa ja se mahdollistaa vahvistaa meita alueellisena toimijana.

On ymmarrettava digitaalisen muutoksen merkitys omaan toimintaan ja pystya pitkalla aikavalilla
parhaimmalla tavalla ratkaisemaan omien asiakkaiden tarpeita ja parantamaan heidan arkeaan
asioinnissa. Historian kulku on nayttanyt, etta paivittdistavarakaupan osalta ruoan verkkokaupan
toimintaymparistossa ohjaustarpeet tulevat muuttumaan nopeasti tulevaisuudessa muutostren-
dien, kuluttajatrendien, kaupungistumisen ja palvelun vahvistumisen myéta niin alueellisesti kuin

valtakunnallisesti.

2.1  K-ruoka verkkokauppa

K-ruoka verkkokauppa mahdollistaa tilata ostokset suoraan lahikauppaan toimitettuna, suoraan
kotiin tai ldahimpddn kauppaan. K-ruokaverkkokauppa mahdollistaa lisdpalveluna ruokaostokset ko-
tiinkuljetuksena tai tilaa-ja nouda palveluna, jota hallinnoidaan k-ruokasovelluksella tai verkko-
kauppa sivuston kautta. K-ruoka verkkokauppa tarjoaa korkean asiakastyytyvaisyyden palvelua,
jonka kautta on mahdollista tilata koko kaupan ruokavalikoima, kodintarvikkeet ja nykyaan mydos
kayttétavaratuotteita. Palvelumallissa voi olla alueellisia ja kauppakohtaisia eroja. Kotiinkuljetus-
palvelun etuna on, etta tilaus toimitetaan suoraan haluamaasi osoitteeseen, mikd on sovittuna
verkkokaupan huomioiden toimitusalueen postinumerot. Noutopalvelu mahdollistaa saada tuotteet
keradilijdiden toimesta kerattyna ja valmiiksi pakattuna suoraan noutopisteelta haluamasi toimitus-

aikana ja paivana.

Suomen suurin ruokamedia on K-ruoka ja mobiilisovellus on yksi Suomen suosituin sovellus. K-
ruoka.fi sivusto ja sovellus vuonna 2021 piti sisallaén viikkotasolla kdynteja noin 2,9 miljoonaa.
Vuonna 2020 noin 470 ruokakauppiasta tarjosi verkkokaupan palveluita ja vuoden 2021 lopussa

maara oli jo noussut yli 500 kappaleeseen. (Keskon vuosiraportti Keskon suunta 2021, 26.)

K-ruoka tuo esille verkkosivuillaan lisdarvoa tuottavia tekijoita miksi kannattaa valita K-ruoka-verk-
kokauppa paivittdistavaroiden ja ruoan tilaamiseen. Nama tekijat ovat tuotteiden tuoreus, tilauk-
sen tekemisen vaivattomuus, ei ylimaaraisia veloituksia, tilauksen joustavuus, joka on mahdollista
tehda samalle illalle tai 4 viikon paahan, K-kauppias lisdarvo, valikoiman laajuus, verkkokaupan
verkostojen laajuus, joustava ja reaaliaikainen asiakaspalvelu, ostokset oven taakse-toimitus, plus-
sapisteet ostoksista, aiemman ostoskorin joustava kopiointi ja verkkokaupan jatkuva kehittéminen.
(K-ruoka 2021a.) K-ruoka verkkokaupassa on arkea helpottava alykas ostoslista, joka mahdollistaa

verkkokauppa tilauksen tekemisen jopa parissa minuutissa. (K-ruoka 2021c.)
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K-citymarket Iisalmi ruoan verkkokauppa

K-citymarket Iisalmen K-ruoan verkkokauppa avattiin “hiljaisesti” koekdyttoon keskiviikkona
20.11.2019 mutta asiakkaiden saataville ja julkisesti nakyvasti se avattiin lisalmen ja Yla-Savon
vaikutusalueelle 25.11.2019. Ennen virallista avausta ruoan verkkokaupalle jarjestettiin usean tes-
tiasiakkaan myota koetilaukset, ettd kaikki on jarjestelman toimivuuden osalta kunnossa. Avauk-
sessa kaupalle valittiin tdysi palvelumalli, joka tarkoittaa, ettd palvelumalli sisdltda tilaa ja nouda ja
kotiinkuljetuspalvelun. K-citymarket ketjussa on yleista, ettd ruoan verkkokaupan osalta valitaan
taysi palvelumalli, koska kaupat ovat valikoimaltaan ja liikevaihtotasoltaan isoa hypermarket koko
tasoa. Maksutapana ruoan verkkokaupassa toimii verkkomaksu ja palvelumme pitaa sisallaan
myds mukana liikuteltavan maksupdatteen, joka mahdollistaa asiakaskokemusta tukevan maksu-

jarjestelman myos toimipisteen ulkopuolella.

HYVAN RUOAN VERKKOKAUPPA IISALMESSA!
TILAA'UUDESTA Tilaa k-ruoka.fi/kauppa, saat ostoksesi suoraan kotiovelle kannettuna ja

KRuoka

VERKKOKAUPASTA TOIMINAIN JO5 HALUAT HELPOTUSTA ARKEES|:

ECITYMARKET,
\ ' 2 ’

sinulle jid enemmin aikaa itsellesi ja perheellesi!

ussa-kortilla 9,90
rttia 12,90)

P

= (9§

p ' TEE OSTOKSET

f i k-ruoka.fi/kauppa
B K-Ruoka-sovell,.

Valitse Tee Valitse Valitse
kauppa ostoslista toimitustapa toimitusaika

nnat lbydit asotteesta k-rucka.fi/ kauppa

KUVA 5. K-citymarket Iisalmen Ruoan verkkokaupan avausmarkkinointi (Iisalmen Sanomat 2019)

Ruoan verkkokaupanliiketoimintaan ei ole tullut toiminnallisia muutoksia verkkokaupan kayttéon-
oton aikana eikd myds sen jalkeen. Verkkokauppa kerdily ja kotiinkuljetukset meidan tilausjarjes-
telm@mme alla hoitaa ulkoistettu toimija. Nouto ja kotiinkuljetus ajat K-citymarket Iisalmessa on
arkisin maanantai ja perjantai valilld. Tuotteet voi noutaa valmiiksi kerdttyna ja pakattuna K-city-
marketin noutopisteeltd, johon verkkokaupan vastuuhenkilé tuo tuotteet sovittuna ajankohtana

tilauksessa valitun aikaikkunan sisalla.

VA
ECITYMARKET

Tilaa ja nouda

NOUTOPISTE

Toimi nain

@ Lihetd numeroon 050 389 2543 Tuomme tilaamasi

tekstiviestillda koko nimesi ostokset autollesi

KUVA 6. K-citymarket Iisalmi tilaa ja nouda noutopiste (K-citymarket Iisalmi 2022)
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Tilaa-ja nouda palvelu toimii maanantaista-perjantaihin aikaikkuna valeilld klo.10-12, 12-14, 14—
16 ja 16—18. Poikkeuspaivina ja juhlapyhina myds mahdollistamme noutopalvelun myés lauantai-

sin ja poikkeusaukioloajoin.

Kotiinkuljetus palvelumme toimii maanantaista-perjantaihin aikaikkuna valeilla klo.10-12, 12-14,
ja 14-16 ja 16—18. Nouto ja kotiinkuljetuspalvelun osalta ruoan verkkokauppa palvelee sesonkien
pyhdpaivina tapauskohtaisesti, jossa nouto ja kotiinkuljetus aikaikkunoita ja aikoja avataan enem-
man asiakkaiden kayttoon. Alla havainne kuva ensitilaajan ohjeista ja kuvassa (kuva 7) on tuotuna

esille K-citymarket Iisalmen nouto, kotiinkuljetusajat ja toimitusalueet postinumeroittain.

Hyvan ruuan k-ruoka verkkokauppa K-Citymarket lisalmesta!

NMouto ma-pe 10-12, 12-14, 14-16 ja 16-18
Kotiinkuljetus ma, ke ja pe 10-12, 12-14, 14-16 ja 16-18
Toimitusalueet postinumercittain 74100, T&120, T&4130 ja 74510

CITYMARKET

KUVA 7. K-citymarket Iisalmi ruoan verkkokauppa palvelumalli ja postinumeroalueet (Ilisalmen Sa-
nomat 2019)

Toimitusalueiden postinumerot kattavat koko Iisalmen sisemman ja ulomman kaupunkialueen ja
taajama-alueet niin eteldisen kuin pohjoisen alueen osalta. Kerdysmaksu ruoan verkkokaupassa on
K-citymarket Iisalmessa 6,90 € joka perustuu kerdilykustannuksien kattamiseen, joka sisaltyy tilaa-
ja nouda palvelumaksuun. Kotiinkuljetuspalvelun maksu K-citymarket Iisalmessa on alkaen ilman

Plussa-korttia 12,90 € joka kattaa kuljetukset toimitusalueen postinumeroiden sisalla.
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3 ASIAKASYMMARRYS, ASIAKASARVO JA ASIAKASKOKEMUS KILPAILUETU TEKIJANA

Tassa teorialuvussa kasitelladan asiakasymmarryksen, asiakasarvon ja asiakaskokemuksen merki-
tysta kilpailuetutekijana, niita tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen ja asiakkaan valiseen asiakasko-
kemukseen, asiakaskokemuksen johtamiseen ja mittaamiseen ja mitka ovat niiden merkitys ruoan
verkkokaupan kontekstissa. Alla kuvataan paateemat yleisella tasolla ja yksityiskohtaisemmin teo-
rialukuun mennaan alkaen luvusta 3.1 asiakasarvo ja asiakasarvon tuottamien paattyen lukuun 3.7

tyoyhteisdn hyvinvointi on osa parempaa asiakaskokemusta.

"Tarkein tehtdvamme on tuottaa asiakkaillemme arvoa”. "Tuttu lause, eikd totta”? Kaikkien yrityk-
sien, palveluntarjoajien tarkeimpina toiminnan tehtavina on tuottaa asiakasarvoa ja asiakaskoke-
musta. Tdrkeda on, kuinka tama kaytanndssa nakyy asiakkaalle ja kuinka paljon yrityksissa panos-
tetaan todenmukaisesti asiakasarvoon ja sen tuottamiseen. Usein yritykset tarkastelevat toimin-
taansa lilankin subjektiivisesti ja kuvitellaan, ettd oma toiminta on asiakaskeskeista ja siihen har-
hakuvitelmaan vield uskoudutaan. (Jokitalo 2021.) Asiakasymmarrys on organisaatiolle merkittava
voimavara, jonka merkitys kasvaa. Tahan tukeutuen yritykset pystyvat tayttdmaan asiakkaiden
sen hetkiset kuin tulevaisuuden tarpeet. Nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita ymmartaessa tulee
organisaatioiden selvittda asiakasymmarryksen keskidssa oleva asiakkaan kokema arvo, johon vai-
kuttaa yrityksien tuottama arvo asiakkaalle ja kuinka se muodostuu. Tama tieto auttaa ohjaamaan
oikeaan suuntaan tuotekehitysta kuin myds asiakkuuden hallintaa. (Valve 2018.) Asiakasarvo on
puhtaasti asiakkaan kokema arvo ja investoinnin valinen suhde. Asiakasarvoa kuvaillaankin asiak-
kaan kokemaksi arvoksi, joka muodostuu yrityksen toiminnan, tuotteen ja palvelun osalta. (Joki-
talo 2021.) Organisaatioiden pyrkiessa aikaansaamaan asiakasuskollisuutta, on siina ratkaisevim-
pana tekijana asiakastyytyvaisyys. Asiakaskokemuksen merkitys kasvaa markkinoilla, missa on pal-
jon kilpailua ja missa tuotteet ja palvelut on hankala erilaistaa. Sosiaalinen media mahdollistaa asi-
akkaita hankkimaan pikaisesti tietoja toisten asiakkaiden hankkimista kokemuksista. Nykyaan asi-
akkaat etsivat ensisijaisesti organisaatioita, tuotteita ja palveluita, jotka tarjoavat parhaan asiakas-
kokemuksen. (Juuti 2015, 40.)

Asiakaskokemus on asiakkaan yrityksen toiminnasta muodostama tunteiden summa, joka koostuu
kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. Asiakaskokemusta ei voida pitda pelkkana rationaalisena
paatoksend vaan tunteisiin ja alitajuntaisesti tehtyina tulkintoina perustuvaan kokemukseen. Asia-
kaskokemuksen muodostumiseen taman vuoksi ei voida yrityksessa taysimittaisesti vaikuttaa
mutta minkalaisia kokemuksia pyritdan luomaan, siihen yritykset kuitenkin pystyvét vaikuttaa va-
linnoillaan. (Loytana ja Kortesuo 2011, 11.) Asiakaskokemus syntyy erilaisten viestintékanavien,
asiakasyhteyksien tai sahkoisten viestimien kautta. Asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttaa asi-
akkaiden ja organisaatioiden valissa tapahtuva vuorovaikutussuhde ja siité saatu informaatio. Asia-
kaskokemuksen muokkaantuminen on aina henkildkohtaista ja yksildkohtaista, joka kuitenkin syn-

tyy oman kokemuspohjan my&ta. (Juuti 2015, 41-42.)

Kesko onkin listannut yhdeksi kasvustrategian osaksi kannattavan kasvun kolmella eri toimialalla,

joista yksi on paivittdistavarakauppa. Strategian tavoitteena on kuluttaja- ja yritysasiakkaiden asia-
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kaskokemuksen vahvistaminen niin kaupoissa kuin digitaalisissa kanavoissa. Keskossa kaikkea te-
kemistad ohjaa asiakaskokemus. (Keskon vuosiraportti Keskon suunta 2021, 9.) K-ryhman strategi-
assa on isossa merkityksessa digitaaliset palvelut ja tiedolla johtaminen, missa on maaritelty ta-
voitteeksi tarjota asiakkaille parhaat digitaaliset palvelut kaupan alalle. Digitaalisissa palveluissa
asiakastiedon perusteella K-ryhmassa kehitetdadn kauppakohtaista liikeideaa ja asiakaskokemusta,
jonka perusteella tarjotaan mahdollisimman saumaton asiakaskokemus tekoalylld, data-analytii-
kalla ja palvelumuotoilulla hyddynnettyna kaikissa kanavissa. (Keskon vuosiraportti Keskon suunta
2021, 19). Alla olevassa kuvassa (kuva 8) nahtavilld vuonna 2015 tehty kasvustrategia kolmen toi-
mialan kesken, johon on 2021 vahvistettu toimenpiteet yhtendisen K:n osalta myynnin kasvatta-

miseksi ja kannattavuuden parantamiseksi.

KASVUSTRATEGIA

Fokuseituminen Yksi yhtendinen K

g —
{; Piivittdistavarakauppa Asiakaskokemus

Digitalisaatio

% Rakentamisen ja talotekniikan kauppa Vastuullisuus
6953 Autokauppa

KUVA 8. Keskon kasvustrategia eri toimialoilla (Keskon vuosiraportti Keskon suunta 2021, 12).

3.1 Asiakasarvo ja asiakasarvon tuottaminen

Kaupan alan murros on ollut Iasna jo vuosikymmenten ajan eri tutkijoiden ja johtajien asialistalla.
Kauppatieteellinen yhdistys on todennut, etté synergiaa digitaalisen ja fyysisen kaupan valiltéd poh-
ditaan mm. monikanavaisuuden, ylikanavaisuuden ja jatkuvakanavaisuuden otsakkeiden alla ja
kaupan ostokayttaytymisen selittdjana on asiakasarvo. Kaupan kyvylla luoda asiakasarvoa, muo-
dostuu peruste ostaa ja jdada asiakkaaksi. Taman takia digiajassa ostoperusteiden ymmartamisen
lisaksi on kannattavaa pohtia, minkélaisia hyotyja asiakas hakee ja mitké ovat uhraukset mité han
haluaa valtella. Ymmartadkseen asiakasarvoa, on edellytys saada vastaus kysymyksiin, mita on

arvo asiakkaalle ja kuinka se syntyy? (Rintamaki, 2022.)

Arvostammeko asiakasta? Juuti (2015) mukaan organisaation painolastina on normaalisti muodos-
tuneet organisoitumisen perinteikkaat asiayhteydet. Tietoteknisesti yhdistynyt ja verkostoitunut
maailma mahdollistaa asiakkaille nopean kaiken kattavan tiedon kayttéonsé minka vuoksi organi-
saatioiden kankeat tehtavarakenteet ja osastojen valiset raja-aidat koituvat haasteeksi. Nopealiik-
keinen tiedonkulku nykymaailmassa antaa asiakkaille enemman vaihtoehtoja ja tama muokkaa
organisaatioita haavoittuvimmiksi. Normaalintyylinen organisointi tukeutuu tuotteisiin ja palvelui-
hin, jotka ovat hyvia mutta nykyaan asiakkaat odottavat enemman eldmyksellisyyttd, nopeaa rea-

gointia ja aikaisempaa laadukkaampaa palvelua. (2015, 18.)
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Ostokayttaytymisen selittdjaksi voidaan kuvata asiakasarvoa ja niiden eri ulottuvuuksia. Asiakasar-
von luominen lahtee kilpailukykyisten asiakkaiden arvon ymmartamisesta. Tama ymmarrys saavu-
tetaan normaalisti 16ytdmalld vastaukset asiakkaan hy6tyjen ja uhrauksien valiltd ja mista asia-
kasarvo syntyy eri ulottuvuuksien valilla. (Rintamaki, T ja Kirves, K 2017.) Asiakasarvon osalta,
organisaatioiden perustehtdavana on luoda arvoa asiakkaille. Arvo on hinnan ja hyddyn valinen
suhde ja arvon on oltava tassa tapauksessa niin merkityksellistd, ettd asiakkaat maksavat siita.
(Tuulaniemi 2011, 25-26.) Asiakasarvoon vaikuttavat taloudelliset, toiminnalliset, emotionaaliset ja
symboliset arvot (Rintamdki 2022). Taloudelliseksi arvoksi voidaan luetella yksinkertaisesti edulli-
nen hinta, joka nayttaytyy asiakkaan nakdkulmasta uhrauksena, johon lukeutuvat asioinnista ai-
heutuvat muut kustannukset. Toiminnalliseksi arvoksi voidaan luetella ja perustaa asioinnin no-
peus, helppous, vaivattomuus, joka yksinkertaisesti minimoi aikaa ja vaivaa. Emotionaaliseksi ar-
voksi luetaan asiakaskokemuksen lisaarvo, joka perustuu asiointiin liittyvaan mielihyvaan ja stres-
sin valttamiseen. Symboliseksi arvoksi voidaan perustaa asiakkaalle tarkedt asiat ja merkitykselli-
nen suunta, millaisessa maarin kauppa ja sen myymat tuotteet edustavat sitd. Symbolisen arvon
merkityksellisyys voi vaihdella runsaasti, toinen arvostaa tuotteen valintaperusteissa enemman

vastuullisuutta, toinen sen osalta enemman statusta. (Rintamaki, T ja Kirves, K 2017.)

Asiakasarvon ldhteista pystytdadn muodostamaan kahdenlaisia toisistaan poikkeavia ulottuvuuksia,
jotka ovat utiliitaariset ja hedonistiset. Utilitaariset ja hedonistiset lainaukset eroavat toisistaan,
etta utilitaariset luokitellaan rationaalisiksi ja ne ovat kokemuksellisia. Hedonistiset luokitellaan
subjektiiviseksi, emotionaaliseksi ja irrationaaliseksi ja naita kutsutaan elamyksellisiksi, tuntemuk-
sellisiksi ja aisteihin perustuviksi hyddyiksi, mitka koetaan yksilékohtaisesti. (Loytdna ja Kortesuo
2011, 55.) Asiakkaalle luotava arvo on asiakaskokemuksen johtamisen keskeisin kasite. Arvon ja
asiakaskokemuksen osalta on tarkeda huomata, ettd asiakas muodostaa nama itse, kuten muo-
dostaessaan asiakaskokemuksen. Yritykset voivat luoda omalla toiminnallaan ja tuotteilla nailla
vain edellytyksia arvon muodostumiselle, tdman myo6té asiakas luo oman toiminnan osalta niista
itselle arvoa. (Loytana ja Korkiakoski 2014, 18.) Asiakkaalle luotava arvo on mahdollista jaotella
neljalla eri tapaa (Loytana ja Korkiakoski 2014, 13).

Taloudellinen arvo Emotionaalinen arvo

Toiminnallinen arvo Symbolinen arvo

KUVA 9. Asiakkaalle luotavan arvon muodot (Loyténa ja Korkiakoski 2014, 13).
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Loytdna ja Korkiakoski (2014, 20) sanovatkin, ettd jokainen tuote tai palvelu mahdollistavat tie-
tyssda maarin, mainitut arvon rakenteet ja arvot ovatkin kiinted osa yrityksen kilpailuetua.

Alla olevassa kuvassa (kuva 10) on nahtavilld pyramidimallissa nelja tasoa asiakaskeskeisyyden
tasolle. Yritykset on mahdollista asettaa eri tasojen kohdalle oman kypsyystaso huomioiden. (Loy-
tana ja Korkiakoski 2014, 25.)

Asiakkaista innostunutta

= Kuuntelermme, mita asiakkaamme
tavoittelevat lilketoiminnassaan ja
henkilokohtaisessa elamassaan

= Ersimme uusia tapoja tuottaa
asiakkaillernme arvoa. ennen kuin
he osaavat sita kysya

Asiakkaisiin sitoutunutta

= Kehitamme pitkia asiakas
suhteita ja panostamme asiakas-
suhteeseen myos tunnetasolla

= Tuotamme asiakkaan
odotuwksia ylittavia kokemuksia
saadaksemme asiakkarsta
lahettilaitamme

L Asiakkaisiin reagoivaa
= Keraamme asiakaspalautetta ja

priorisoimme kehityskohteita Asiakkaisiin keskittynytta
palauvtteen Mukaan = Tunnemme asiakkaamme ja

= Pyrimeme nostamaan asiakas- tiedamme, mita he ostawat
Y YTyvaisyytta ja minimoimme = Hoidamme asiakkaita yila-
hwonojen palautteiden maaraa pitaaksermme nykyista hinke-

wimintaa seka hakeaksemme
lisamyyntia

KUVA 10. Asiakkaalle luotavan arvon muodot (Léytdna ja Korkiakoski 2014, 26).

Arvolla on keskeinen rooli asiakkaiden ja yrityksien valilla. Brandistrategiat ja suhteet, jotka ovat
vahvoja, eivat valttdmatta riitd tyydyttamaan asiakkaita, kun tilanteessa asiakkaat eivat ole tyyty-
vaisia palveluihin ja tuotteisiin. Arvon rakentamisessa ja asiakassuhteen tiiviissa yllapitamisessa
arvolla on keskeinen rooli. Value Equity eli pddoman arvo on brandin objektiivinen arvio asiakkaan
nakokulmasta tai vahittdismyyjan hyddyke, joka perustuu kasityksiin. Oman paaoman arvoon vai-
kuttavat kolme parametria, jotka ovat laatu, hinta ja mukavuus. Nama kolme parametria ovat pit-
kaaikaisten suhteiden rakentumisen perusta. Arvopdaaomalla on vaikutus heijastumiseen, koh-
deasiakkaiden suhteellisiin mielipiteisiin tuotteita ja palveluita kohtaan. Avaintekijana asiakkaan ja

yrityksen valillda on arvo. (Woohyoung, Hyun ja Jinsoo 2020.)

3.2  Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on kasitteena hyvin vanha, jonka syntypera ulottuu Holbrookin ja Hirscmanin
(1982) julkaisemaan artikkeliin “The experiential aspects of consumption: Consumer fantasies,
feelings and fun”. Nyt kaksikymmentavuotta sen jdlkeen, asiakaskokemuksesta kasitteena tulee
tarked osa kuluttajakdyttaytymisen ymmartamista. Yksi tarkein ndkékulma tutkimuksessa on tun-
teiden vaikutus kuluttajakayttaytymiseen, kun vuorovaikutus on yhteydessa tavaroihin ja palvelui-
hin. Asiakaskokemuksen olevan asiakkaiden sisdisia ja subjektiivisia kokemuksia yhteydessa yrityk-

seen suoraan ja valillisesti. Suora suhde on yhteydessd, kun asiakkaat ostavat, kayttavat ja vas-
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taanottavat asiakkaille tarkoitettuja palveluita. Epasuorasuhde tapahtuu odottamattoman vuoro-
vaikutuksen muodossa yhteydessa yrityksen palveluihin, tuotemerkkeihin, positiivisiin suosituksiin
tai kritiikkeihin, mainontaan tai uutisiin. (Andajani, 2015, 630-633.) Ylivoimaisen asiakaskokemuk-
sen luominen on yksi keskeisempia tavoitteita vahittdiskaupan ymparistdssd, ja vahittdiskauppiaat
ympari maailman ovat omaksuneet kasitteen kokemuksien hallinta. (Verhoef, Lemon, Parasura-
man & Roggeveen 2009.)

Loytdna ja Kortesuo (2011) kysyvatkin mistd asiakaskokemus muodostuu? Asiakaskokemus muo-
dostaa nelja eri nakékulmaa ja hyva asiakaskokemus psykologiselta kannalta tukevat asiakkaan
minakuvaa, on ylldtyksellinen ja luo elamyksia, on mieleen jadva ja saa asiakkaalle tunteen haluta
lisad. Kriittiset ja psykologiset tekijat on hyva ottaa huomioon, kun asiakaskokemusta ryhdytaan
johtamaan (Loytana ja Kortesuo 2011, 43.) Yritys tuottaa aina lahtokohtaisesti arvoa asiakkaalle ja
myds painvastoin. Yrityksen on mahdollista edistda tapahtumaa, missa asiakas voi tuottaa arvoa
itselleen. Fyysiset tuotteet ovat yksi tekija asiakkaan tarpeeseen ja jos yrityksella on mahdollisuus
antaa asiakkaalle ideoita ja vinkkeja, kuinka samalla tuotteella pystytaan ratkaisemaan useampi
tarve, on pdasty siihen tilanteeseen, missa arvoa tuottaa asiakas itselleen. (Loyténa ja Kortesuo
2011, 57.)

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu kolmesta isommasta osatekijasta, jotka ovat fyysi-
nen kohtaaminen, digitaalinen kohtaaminen ja tiedostamaton kohtaaminen, jota kutsutaan bran-
diksi. (Ahvenainen, Gylling ja Leino 2017, 33.) Taméan kolmen isomman kokonaisuuden pohjalta
syntyy vastaanottajaa kohtaan, asiakkaiden todellinen ja pitkakestoinen tunnekokemus. Fyysinen
kohtaaminen on tunnetuin osa asiakaskokemusta, missa asiakas ja yrityksen edustaja tapaavat
kasvotusten. Seuraava tarkea toinen kokonaisuuden osa on asiakaskohtaaminen digitaalisessa ym-
pdristdssa ja sosiaalisessa mediassa tapahtuva kohtaaminen, missa asiakas verkonvalityksella tu-
tustuu eri vaihtoehtoihin ja etsii parhaan ratkaisun oman ongelman ratkaisemiseen. Kolmas koko-
naisuuden tdrkea osa-alue on tiedostamaton tunnekokemus, jossa olettamukset, ndkemykset,
mielikuvat vaikuttavat brandikokemuksen syntymiseen kokonaisvaltaisesti. Asiointihistorialla, ar-
vosteluilla, hinnan ja laadun valisesta suhteesta muodostuvaan mielikuvaan ja myos eri kohtaamis-
pisteissa syntyvistd ensituntumasta vaikuttavat bréndimielikuvan syntymiseen. Kaikki yrityksen
synnyttéva asiakaskokemus muodostuu, ylld mainituista kolmesta ulottuvuudesta. (Ahvenainen,
Gylling ja Leino 2017, 34.)

Ostajat ei kayta juurikaan aikaa ruokaostoksilla paatdksentekoihin. Erottautuakseen ja tehdakseen
vaikutuksen rajallisen yhteydenoton aikana asiakkaisiin, vahittdismyyijien pitdisi hyddyntaa koke-
musta, mitd he voivat tarjota asiakkaille. Internetin my&td, arvon kehittamisen kasite on saanut
merkityksen. Arvon yhteiskelaamisen avulla harkittu asiakaskokemuksen tarjoaminen auttaa hou-
kuttelemaan, sdilyttdmaan, ja tekemaan asiakkaista osan verkkokauppiaiden liiketoimintaa. Verk-
koasiakaskokemusta on tutkittu laajasti ja mikd sen suhde on asiakastyytyvdisyyteen, luottamuk-

seen, uskollisuuteen, jota on tutkittu poikkeuksetta. (Kumari, Loveleen ja Gurmeet 2022.)
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Clark & Rose (2011, 29) ovat tutkineet asiakaskokemusta verkkokaupan ymparistossa. Verkkokau-
pan ymparist6 pitaa sisalladn 9 eri tekijad, jotka jakaantuvat kognitiivisen ja affektiivisen tasoihin

verkossa tapahtuvaan asiakaskokemukseen.

/ Tekijat \

Informaation prosessointi

Helppokayttdisyys Asiakastyytyviisyys

Tarpeellisuus Asiakaskokemus

Koetut hyodyt | Kognitiivinen taso
Keontrolli

Affektiivinen taso \ 'd ~

-
-

Taidot

Luottamus Uusintaostoaikomus

Koettu riski

\ Mukavuus / - /

KUVA 11. Asiakaskokemus ja sen johtaminen verkkokaupassa (Clark & Rose 2011, 29).

Tutkimuksen mukaan asiakaskokemuksella on suora yhteys asiakastyytyvaisyyteen ja uusintaosto-
aikomukseen. Positiiviseen verkko-ostoskokemukseen vaikuttaa suoraan myonteiset kognitiiviset ja
affektiiviset tekijat. Asiakkaiden positiivisilla aikaisemmilla verkko-ostoskokemuksilla on selva yh-
teys riskitunteisiin, asiakaskokemukseen, asiakastyytyvaisyyteen ja uusintaostoaikomuksiin. Tutki-
mus osoittaa sen, ettd verkkosivustojen kokemukselliset tekijat ovat tarkeimpia asiakkaille, jotka

ovat tietoisempia verkkotarjoajien brandieroista. (Clark & Rose. 2011, 32.)

Asiakkaalla on normaalisti ennakkokasitys ja ndakemys organisaatiosta, sen tuotteista ja brandista.
Ennakkokasitys téstd voi syntya vaikkapa lehdiston, television tai eri ihmisten kertomuksien perus-
teella. Ennakkokasitys voi vahvistua tai heikentya ja jopa muuttaa muotoaan, kuinka asiakkaan ja
organisaation valiset kohtaamiset vaikuttavat kokemuspohjaan. Asiayhteydessa on kuitenkin tar-
keda ja keskeista huomioida se, ettd organisaation kanssa asiakas on yhteydessa organisaation
palveluksessa olevien henkildiden kanssa. Asiakaskokemuksen sisdllon ja laadun osalta tarkeda on
henkilokohtainen yhteydenpito. (Juuti 2015, 41-42.)

Kumari, Loveleen ja Gourmeet (2022) ovat myds kirjoittaneet artikkelissaan ja tutkineet, etté verk-
koasiakaskokemuksella ja asiakkaan perusasenteiden valisilla yhteyksilld on suoraa yhteytta, joka
voi vaikuttaa myodnteisesti tai kielteisesti kayttémisen aikeiden lopputulokseen verkkokaupassa.
Aiempien kokemuksien perusteella asiakkaat oppivat ja sopeutuvat eri tavoin. Artikkelin mukaan
paivittaistavarakauppaan on tutkimuksien mukaan yhteydessa kognitiivinen asennekomponentti,
jolla on vaikutusta edelleen takaisinostovaikutuksiin. Artikkelissa tutkimuksen mukaan ruokaostok-
sien tekemiset eivat vaadi paljon tiedonhakua ja sen vuoksi sita pidetaén vahaisend osallistumis-
toimintana. Yritykset ovatkin nykyaan siirténeet painopistettédn myynnin lisédmisen osalta, arvos-

tettujen asiakkaiden houkutteluun ja sailyttdmiseen. He ovat ymmartdneet, etta upeiden ostosko-
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kemuksien tarjoaminen on avain menestykseen ja viime aikoina yritykset ovat suunnanneet re-
sursseja arvonluontiin asiakkaiden osalta. Asiakaskokemus on vaikutelma, minka asiakas kantaa

sen jalkeen mukanaan, kun han ollut yhteydessa yrityksiin, tuotteisiin ja palveluihin.

Tama on hyvin térkea nakdkulma asiakkaiden tyytyvaisyyden tarjoamisessa, odotuksien vertailuar-
vojen asettamisessa, asiakkaiden luottamuksen kehittdmisessa ja hankinnassa ja uskollisten asiak-
kaiden voittamisessa. Artikkelissa verkkoasiakaskokemuksen (Online Customer Experience) tekijoi-
den maaritelmdna ovat mukavuus, tuotekokemus, tietosuoja ja turvallisuus, toimituskokemus ja
verkon vaikutukset. (Kumari, Loveleen ja Gurmeet 2022.) Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 23)
toteavat, asiakkaan odotusarvon ja toteuman suhteena syntyy asiakaskokemus, joka jakautuu kol-
meen eri osaan. Erinomainen asiakaskokemus toteutuu kun, asiakaskokemuksessa on ylitetty asi-
akkaan odotusarvo. Keskinkertainen asiakaskokemus toteutuu kun, asiakaskokemuksesta on saa-
vutettu asiakkaan odotuksia vastaava. Heikko asiakaskokemus toteutuu, kun asiakas pettyy odo-

tusarvoon toteutuneessa asiakaskokemussuhteessa.

Loytana ja Kortesuon (2011, 19) mukaan palveluiden tuottamisessa pitaisi siirtyd asettamaan asia-
kas toiminnan keskidon ja jarjestelld omat toiminnot luomaan asiakkaan ympérille kokemusten ja
arvon luomiseen. Yritys kun luo kokemusta ja arvoa toiminnassaan, niin se voi toimintansa erilais-
taa uniikille tasolle. Kun toiminta luo liséarvoa ja on uniikkia, niin hintakilpailun merkitys pienenee
ja kilpailijat eivat voi tarjota vastaavaa ja asiakas ei voi tehda hintavertailua yritysten valilla. Koke-
muksien ja palveluiden luominen eroaa toisistaan monella tapaa. Kokemus syntyy aina asiakkaan
tulkintana ja palvelussa asiakas on vastaanottajana passiivinen. Yrityksen luodessaan palvelun si-
jasta kokemusta, sen on mahdollista kasvattaa arvonluontia asiakkaille ja samalla syventaa asia-

kassuhteita. N&in toiminta tekee asiakassuhteista arvokkaampia, niin itselle kuin asiakkaille.

Asiakaskokemus huomioi kaikki mité yritys tarjoaa, kuinka yritys toimii mainonnan, palvelun, asia-
kaspalvelun osalta. Tuulaniemen (2011, 68) mukaan asiakaskokemus jakautuu kolmeen osaan.
Toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. Léytanan ja Kortesuon (2011, 60) mukaan odotukset ylit-
tadva kokemus voidaan jakaa kolmeen osaan. Nama ovat ydinkokemus, laajennettu kokemus ja

odotukset ylittava kokemus.

- Tunteisiin vetoawva
- YillaEwa
- Tuottana

KUVA 12. Odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen kolme osaa (Léyténa ja Kortesuo 2011, 60).
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3.3 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalinen asiakaskokemus syntyy onnistuneesti, kun asiakkaan tarve on oikein ymmarretty ja
asiakastarve on prosessien tukema, jarjestelmat ovat yhteydesséa prosesseihin ja kaytettavyys

verkkopalvelussa ilmentaa ymmarrysta asiakkaan kayttaytymisessa (Filenius 2015, 29).

Teknologia vaikuttaa muuttuessaan kuluttajien ja kansalaisten tapaan toimia. Teknologian kehitty-
minen luo uusia vaikutteita ja tapoja kommunikoida uusin tavoin, etsia tietoa ja hyddyntaa yrityk-
sien ja organisaatioiden tarjonnassa olevia tuotteita ja palveluita. Yrityksien ja organisaatioiden
valisiin kanssa kaytaviin dialogeihin kuluttajat haluavat nopeita ja helppoja ratkaisuja. Teknologia
avulla palvelusta tulee entistd persoonallisempaa. Teknologia mahdollistaa poistavat ikdvat asia-
kaskokemuksen vaiheet. Vuosikymmen takaperin odotimme ostoprosessin vaiheissa ja toistelimme
tietojamme useasti. Nykyaan kuluttajat kuitenkin odottavat saavansa heti palvelua ja olettavan
asiakaskokemuksen olevan saumatonta. (Gerdt ja Eskelinen 2018, 9-10.) Teknologian kehittyessa
nopeasti, on hyva huomioida, ettd asiakaskokemuksen kehityksen peruselementit ovat pysyneet
samana. Kun asiakaskokemusta kehitetaan, edelleen on tarkasteltava kokonaisuutta. Teknologia
avusteiseksi ovat muuttuneet osa-alueiden kehittamisessa yrityksen kulttuuri, sisdiset kyvykkyydet,
prosessit, brandit ja mittaamisten painopisteet teknologian vahvan kehityksen vuoksi. (Gerdt ja
Eskelinen 2018, 71-72.)

Digitaalisuutta ja monikanavaista asiakaskokemusta kehittamalld asiakkaan odotukset saadaan
vastaamaan paremmin ostokokemusta. Digitaalinen ja fyysinen ymparistd luo suuria eroja osto-
kayttaytymisessa mutta kumpikin ymparisto tarjoaa omat etunsa. Monikanavainen ymparistd mah-
dollistaa rakentaa merkittdvaa kilpailuetua parantaa asiakaskokemusta. (Gerdt ja Korkiakoski
2016, 13.)

Asiakaskokemuksen kehittéminen digiajassa voidaan ryhmittaa neljdén eri osaan, jotka ovat palve-
luiden nopeus, persoonallisuus, kayttdjaystavallisyys ja asiakasystavallinen teknologiaymparisto.
Digitalisaatio on nostattanut kolme elementtia asiakaskokemuksesta tdysin uudelle tasolle. Palve-
lun nopeus ja sen kehittyminen nostattavat asiakkaiden vaatimustasoa verkkokauppatilauksissa.
Verkkokaupasta tilattu tuote aikaisemmin toimitettiin asiakkaalle tilauksen annosta viikossa niin
nykyadn asiakas odottaa saavansa tilauksen tunnin aikaikkunassa. Nykyaan palveluiden reaaliaikai-
suuden vuoksi suuri osa asioista pitdisi tapahtua valittdmasti, joka on ulottunut asiakaspalveluun,
palautejarjestelmaan ja diagnooseihin. Palveluiden pitdisi olla jatkossa automatisoituja ja jatku-
vasti reaaliaikaisesti saatavilla. Asiakaspalvelussa yritykset ovat ldhteneet liikenteeseen, etta asia-
kaspalvelu tuntuu henkildkohtaiselta. Henkildkohtaisuuden tunne ei nykyadn enaa riité vaan koko
asiakaskokemuksen taytyy olla henkildkohtaista. Yrityksien ja organisaatioiden, tulisi luoda selva
kuva itselleen siitd, minkalaista tietoa heilld on asiakkaista ja kuinka tiedon merkitysta hyddynne-
tadan asiakastydssd. Tassa tapauksessa ei saa unohtaa tietosuojaa ja siihen liittyvaa lainsaadantoa.
(Eskelinen ja Gerdt 2018, 56-59.)

Alla olevassa kuvassa on madriteltyna digitaalinen asiakasprosessi, joka sisaltéa kuusi eri vaihetta

palveluprosessin yhteydessa (kuva 13).
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Hankinnan

RN Transaktio jalkeiset

I&ytdminen

toimenpiteet

KUVA 13. Digitaalinen asiakasprosessi palveluprosessin eri vaiheissa (Filenius 2015, 78).

Saavutettavuusvaiheessa on tarkeda havainnollistaa, onko kaikissa mahdollisissa tilanteissa ja olo-
suhteissa palveluun paasy mahdollista. Seuraavassa vaiheessa on hyva pohtia, kuinka asiakas 10y-
taa yrityksen ja sen tarjolla olevat palvelut. Kolmannessa vaiheessa on hyva selvittaa kuinka asia-
kas 10ytaa oikeat tuotteet ja palvelut yrityksien vaihtoehdoista. Transaktiovaiheessa selvitetdan,
kuinka asiakas suorittaa ostoksen, tilauksen, vahvistuksen tai muun haluamansa toiminnon. Kayt-
toonottovaiheessa tarkeaa on selvittad kuinka asiakas saa ostotapahtuman jalkeen palvelun kayt-
téonsa. Hankinnan jalkeisessa toimenpiteessa on mietittdva, miten tuotteen tai palvelun kaytta-
mista tuetaan ja miten asiakkuutta hoidetaan. Yrityksen kanssa kommunikoidakseen, asiakas valit-
see, ajan, paikan ja paatelaitteen palvelun saavutettavuuden osalta. Sisallét ja palvelut ovat kas-
vaneet verkossa voimakkaasti, ettd suurin osa on oletettavasti verkossa ja tavoitettavissa 24 tuntia
vuorokaudessa jokaisena vuoden padivana. Useat yritykset ovat kasittdneet tamén asian ja tarjoa-
vat kattavia palveluita digitaalisessa verkostossa. Digitaalisen asiakaskokemuksen haaste on saa-
vutettavuus. Yritys ja sen tarjoamat palvelut pitéisi olla saavutettavissa 24/7. (Filenius 2015, 79—
80.)

Lin, Wu & Chang (2011, 277-279) ovat tutkineet vuonna 2011 kriittisia tekijoita verkossa tapahtu-
vaan asiakastyytyvaisyyteen ja tutkimuksesta on tullut esille, etta asiakkaat arvioivat jatkuvasti
verkkokokemustaan tekemalld havaintoja eri verkkosivuston onlinenavigoinnin aikana tapahtuvissa
ominaisuuksista. Tutkimuksen tulokset ovat osoittaneet, etta verkkokuluttajien asiakastyytyvaisyy-
teen on vaikuttaneet palvelun ominaisuudet mm. tieto ja sen laatu, palvelun laatu, tuotteiden

laatu, toimituksen laatu, koettu hinta, palveluun liittyvat riskit ja turvallisuus.

3.4 Asiakaspolun eri kosketuspisteet

Kosketuspistepolkujen avulla on mahdollista kuvata, minkdlaisia kokemuksia eri kosketuspisteet
muodostavat asiakkaille. Kosketuspistepolut ovat kaytédnnonlaheisia keinoja tuoda esille vaikutuk-
set yrityksen ja asiakkaan valisista kohtaamisista ja asiakaskokemuksen muodostumisesta. Poh-
tiessaan omia yrityksen kosketuspisteita, on térkedd huomioida ne kosketuspisteet myds, mita ei
ole vield mutta joiden pitdisi olla olemassa. Nahdaanké joku kohtaaminen tai yhteydenotto puut-
teellisena, miké tuo asiakkaalle lisdarvoa? kun kehitetéddn kosketuspisteitd, on hyva huomioida ne
pisteet, milld on eniten vaikutusta asiakkaan kokemuksen syntymiseen. (Ldytana ja Kortesuo
2011, 117.)

Kosketuspisteiden osalta, yrityksen asiakaskokemus konkretisoituu niiden yhteisvaikutuksena. En-
nen kokonaisuus ja sen hallinta on ollut yksinkertaisempaa, koska kosketuspisteiden maara on ol-

lut vahaisempad. Internet, sosiaalinen media ja niiden vaikutukset tuovat yrityksille enemmissa
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maarin olevan haasteen, kuinka yritykset voivat hallita jokaista mahdollista kohtaamista tiedoste-
tuissa ja tiedostamattomissa kosketuspisteissa. (Léytana ja Korkiakoski 2014, 98.) Kosketuspistei-
den eri prosessit maarittelevat, kuinka sujuvasti asiakkaan eteneminen sujuu kohden ostotapahtu-
maa. Hyvin rakennettu asiakaspolku rakentaa menestysta. Asiakkaan polku voidaankin kuvailla

rakentuvan tarpeesta tiedon hausta, valinnasta ja maksamisesta. (Komulainen 2018, 57-58.)

Asiakaskokemus on yhteydessa asiakkaiden kognitiivisiin, sensitiivisiin, emotionaalisiin, sosiaalisiin
ja fyysisiin reaktioihin. Asiakasmatkasta asiakaskokemus kattaa kaikki vaiheet myymalan ja erilais-
ten vahittaiskaupan kosketuspisteiden kautta, missa ilmapiirilld on vaikutus asiakkaiden kokonais-
kasityksesta valintoihin. Tasta syysta vahittdiskauppiaat investoivat vahvasti luodakseen sellainen
ilmapiirin asiakkaille, mitd he haluavat valittaa ja sitouttaa kaikissa ostosmatkojen vaiheissa. Tar-
kead on pystya laajentamaan konseptointia myymaldaympériston ulkopuolelle, koska asiakaskoke-
mus tapahtuu osana pidempia matkoja, mista osa tapahtuu myymalan sisalld ja muu osa myyma-

Ian ulkopuolella. (Roggeveen, Grewal ja Schweiger 2020.)

Asiakaskokemuksessa arvon tuottaminen tapahtuu yrityksessa asiakkaalle jokaisessa kohtaami-
sessa. Kohtaamisten keskelld, arvon maarat voivat vaihdella mutta maara kasvaa toistuvien koh-
taamisten mukana. Yritykselld on mahdollista kaikissa kohtaamisissa hankkia asiakkaan tarpeista
tietoa ja hyddyntda naita saatuja tietoja seuraavissa tilanteissa. Arvoa syntyy myos yksittaisten
kohtaamisten lisaksi, kun asiakassuhde pitenee ja syvenee. (Loytana ja Korkiakoski 2014, 56.)
Kosketuspisteita priorisoidessa on tarkeda huomioida useat nakdékulmat, joista tarkein on koske-
tuspisteen merkityksellisyys asiakkaan kokemukseen. Useat teoriat kertovat, joiden mukaan erilai-
set kosketuspisteiden alut ja loput ovat kaikista merkityksellisid. Parhaiten asiakas muistaa terve-
tulotoivotuksen ja hyvastelyn. Keskivaiheen yksityiskohdat yleensa jaavéat unohtuvat helpoiten.
(Loytana ja Korkiakoski 2014, 103-104.)

Hamaldisen ja Patjas (2018, 127) ovat sita mieltd, ettd asiakaskokemus muodostuu ja parantuu
edelleen, kun hydéty, helppous ja miellyttavyys yhdistavat toisiaan. Hyoty tarkoittaa sitd, ettd onko
tuote tai palvelu asiakkaan tarpeita vastaava. Yrityksien taytyykin pystya tiedostamaan asiakkaiden
tarpeet ja toiveet. Helppous tarkoittaa sita, kuinka helposti asiakas saa tuotteen, palvelun ja
kuinka vaivatonta sen kdyttaminen on. Asiakaskokemukseen yhdistyy myds voimakkaasti, kuinka
asiakasta palvellaan myos tuotteen ja palvelun hankinnan jdlkeen. Miellyttévyys ja palveluympa-

ristd ovat yhteydessa toisiinsa.

3.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen tulosten tarkastelun osalta on valttamattdmyys myds 10ytaa oikeanlaisia mit-

tareita. Mita mitataan, niin silloin sita tehdaan (Léytana ja Korkiakoski 2011, 52).

Asiakaskokemus, joka on ainutlaatuista, syntyy normaalia useammin yksittaisistéd kohtaamisista,
jossa ylitetdan asiakkaiden odotukset. Asiakaskokemuksen mittaamisen pitdisi olla entistd suorem-
paan yhteydessa asiakaskohtaamisiin. Mittaamisen mallit, jotka ovat normaaleja esimerkiksi asia-
kastyytyvaisyys, markkinaosuus, nama tiedot ei edesauta asiakaskohtaamisissa vaan ndiden osalta

on léydettava uusia keinoja. Taman osalta syy on selkea, yrityksilld on laadukasta asiakastietoa
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kdytettdvissd, jota on mahdollista analysoida. Asiakaspalaute, joka on avointa, sita voidaan analy-

soida normaalia helpommin. (Loytana ja Korkiakoski 2014, 134-135.)

Asiakaskokemus ja sen merkityksen lisdantyvan kasvun my6ta on syntynyt tarve etsia oikeanlaisia
mittareita asiakaskokemuksen tuloksien tarkasteluun. IIman liiketaloudellisia hyotyjd, asiakaskoke-
mukseen ei ole jarkevaa panostaa, mutta on myds osoitettu, etta asiakaskokemus ja taloudellinen
menestys ovat suoraan yhteydessa toisiinsa. Kun halutaan 360 asteen nakdala asiakaskokemuksen
kehittamisesta, pelkat taloudelliset mittarit eivat riita vaan sen ohessa tarvitaan asiakasmittareita
ja henkildstomittareita. Asiakas- ja henkiléstomittarit mahdollistavat taloudellisten ja tavoitteiden
saavuttamisen, jonka takia kaikki nama osa-alueet johdon on tarkeaa huomioida. (L&yténa ja Kor-
kiakoski 2014, 52.) Saarijarvi ja Puustinen (2020, 229-230) ovat todenneet, ettd asiakaskokemuk-
sen erityispiirteisiin voidaan luetella hintataso, laatu, palvelu ja myymaldaymparistéjen laatu. Nama
ovat tekij6ita, joilla on vaikutuksia muodostuvaan asiakastyytyvaisyyden tasoon, kokemuksiin ja

aikooko asiakas jatkossa myds asioida yrityksessa.

Alla olevassa kuvassa (kuva 14) on koottu asiakaskokemuksen mittaamiseen kaytettavia keinoja
erilaisista esimerkeista. Keinot on jaettu aktiivisiin ja passiivisiin sen tiedon pohjalta, onko saatu
tieto asiakkaan kokemuksesta, kysymalla asiakkaalta tai oma-aloitteisesta palautteesta. Kuvassa

on koottu keinojen erityispiirteitd, heikkouksia ja hydtyja. (Loytana ja Kortesuo 2011, 188.)

Asiakaskokemuksen mittaamisen

ktri
Kohtaarmisten A "
analrscint (ecinm YA
pubelutallenteista, XX RIS -
Sosiaalisen sahkoposteistal vuthcirmuboset Asiakaspaneslit

Folkus-ryhmat
rmedian sewuranta ¥

Bicrmetriset mittaukset
Reklamaaticiden {ezim. katseenseuranta)
analysointi
MMy=ztery Shopping
Palautelomakkeest ~tutkirmubkset
Palautelaatilcot

Jarkun-at

Asiakkaan ASLAKASKOKEMUKSEN o i
P Tilaanisti MMITTAAMISEN KEIMNOT kosketuspisteissa
AT TJ-.lIul (W4 )
Pazsiivizet Adkrviiviser

KUVA 14. Asiakaskokemuksen mittaamisen spektri (Ldytana ja Kortesuo 2011, 188).

Useat asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat yleisin ja laajin keino, joiden avulla yritykset yrittavat
olla asiakaskeskeisid. Melkein yrityksista jokainen tutkii asiakastyytyvaisyytta jollakin tapaa. (Loy-
tana ja Kortesuo 2011, 193.) Asiakaskokemukseen huomattava vaikuttava tekija on lupaus, minka
jokainen tehty tutkimus antaa. Jos yritykselld on tahtotilana selvittda asiakkaiden tyytyvaisyytta,
niin tdma luo asiakkaalle viestin myds, etta yritys samalla kehittdd omaa toimintaansa. Jos yrityk-
sessa vuosittain kysytadn samojen teemojen ympardivia asioita tutkimuksissaan ja asiakkailta tu-
lee vastaavat samoja vastauksia, niin téssa tapauksessa lupaus kehittamisesta on jaanyt lunasta-
matta. Yrityksien onkin hyva miettia, antaako asiakastyytyvaisyys tutkimus merkittdvaa konkreet-

tista arvoa. (LOytana ja Kortesuo 2011, 194.)
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Asiakaskokemusta olisi jarkevaa mitata aina reaaliaikaisesti, koska kuinka muuten on mahdollista
saada varmuus, etta kuinka juuri tapahtunut asiakaskohtaaminen on onnistunut? Pitdisiko asiak-
kaaseen olla yhteydessa valittdmasta tai esimerkiksi kuukauden paasta? Haaste asiakaskokemuk-
sen mittaamisessa, koskee saman lailla myds pitkdkestoista mittaamista. Pitkien potentiaalisten
asiakassuhteiden mittaaminen ovat keskeisimmissa kohtaamisissa oikealla hetkelld on asiakasko-
kemuksen kehitysalueita tulevaisuuden mittaamisessa. (Loytana ja Korkiakoski 2014, 402.) Digi-
taalisessa asiakaskokemuksessa nakymattomalla teknologialla on iso rooli asiakaskokemuksen pa-
rantamisessa. Isoin osa digitaalisessa maailmassa on taustalla olevista teknologiasta ja proses-
seista ovat nakymattomissa. Nakymattémyys tuottaakin kuluttajalle hankaluuksia ymmartaa,

kuinka yritys on lunastanut asiakaslupauksensa. (Eskelinen ja Gerdt 2018, 78-80.)

Digitaalisen ajan asiakaskokemuksen mittaamiseen pitdisi hyddyntaa mittareita neljasta osa-alu-
eesta. Naiden mittareiden pitdisi mitata, teknologiaa ja prosesseja, digitaalista presenssia ja asia-
kaskokemuksesta saatua palautetta ja kulttuuria. Kahdella mittareista, kulttuurilla ja prosessien
toimivuudella pystytaan varmistamaan asiakkaan saama kokemus pitkajanteisesti. Asiakkaan tar-
keyttd korostava ja kulttuuria vaalivia asioita voidaan edesauttaa digitaalisuuden avulla, joka on
tarkein lahtékohta hyvélle asiakaskokemukselle. Erilaiset teknologiat mahdollistavat kokemuksen
syntymisen tukemisen ja edesauttavat kulttuurin arvolupausta ja sen toteutumista kaytdnndssa.
Digitaalinen presenssin merkitys yrityksen mittaamisessa on korostunut sosiaalisen median aikana.
Sosiaalisen median merkitys on kasvussa jatkuvasti kuin myds tunnettuuden, maineen hallinnan ja

asiakaspalvelun. (Eskelinen ja Gerdt 2018, 82.)

3.5.1 Asiakaskokemuksen mittaaminen K-ryhmassa

Tuloksia ruoan verkkokaupan osalta tuo asiakaskokemuksen johtaminen ja myyntia kasvatetaan
asiakaskokemusta parantamalla. Keskon tilinpadtdksen mukaan paivittdistavarakaupassa asiakas-
kokemuksen johtaminen tuo tuloksia, jonka asiakastyytyvaisyyttd K-ryhmdssa seurataan asiakas-
palautteilla ja asiakaspalautteiden NPS luvulla. (Keskon 2020 tilinpaatostiedote, 21-22.) K-ryh-
massa on myos kaytdssa henkildstokokemuksen, asiakaskokemuksen kehittémiseen ja kauppakoh-
taisen liikeidean tukemiseen laatuohjelma, jonka tavoitteena on saavuttaa paras mahdollinen asia-
kas- ja henkildstokokemuksen saavuttaminen kaikissa kaupoissa ja asemilla. Laatuohjelmassa
nelja perustekemisen osa-aluetta ovat henkilstétutkimus, asiakastyytyvaisyystutkimus, asiakas-
pulssi ja asiakaspalautteet. (Kesko 2020, Laatuohjelma.) Alla olevassa kuvassa (kuva 15) on ha-

vainnollistettu K-ryhman laatuohjelman tyokalut osa-alueittain.
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KUVA 15. K-ryhman laatuohjelma (Kesko 2020, Laatuohjelma).

Alla olevassa kuvassa (kuva 16) on havainnollistettu, kuinka asiakaspalautteiden méara on kasva-
nut ja NPS luku on noussut vuodesta 2015. Asiakastyytyvaisyyden NPS-tulos K-ryhmassa on ollut
ruoan verkkokaupassa erinomaisella tasolla vuonna 2018. Vuonna 2020 laskettu NPS-tulos
65,1/100 ja joulukuussa 2020 laskettu NPS-tulos on ollut 83/100. (Keskon tilinpaatostiedote 2020,
20.)

Asiakaskokemuksen johtaminen tuo tuloksia
paivittiaistavarakaupassa

NPS 65,1

NPS 53,1 vuonna 2015

Asiakaspalautteiden maara

. milj.

palautteita 178 000 vuonna 2015

KUVA 16. Asiakaskokemuksen johtaminen ja sen tulokset (Keskon tilinpdatéstiedote 2020, 21-22)

3.6  Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemus ja sen johtaminen ovat ajattelutapa, jossa kokonaisvaltaisesti huomioidaan yrityk-
sen kaikki osa-alueet, jossa toiminnoista kaikki on kosketuksissa suorasti tai valillisesti asiakkaa-
seen. (LOoytana ja Korkiakoski 2011, 14.) Asiakaskokemuksen johtamisessa Hamaldisen ja Patjak-
sen mielesta (2018, 123) on asiakkaalle kokemuksien tuottaminen, jotka hdnen mielestaan on ar-
vostettavia ja merkityksellisia. Tama luo pysyvyytta yrityksen asiakassuhteeseen. Tyytyvainen
asiakas osto- ja palvelukokemukseen todenndkdisemmin ostaa arvokkaampia tuotteita ja palve-

luita useammin kuin aikaisemmin.
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Asiakaskokemuksen johtamisessa on tarkastelun kohteena jokaisen asiakkaan yksittaiset koke-
mukset. Tassa tapauksessa kiinnitetdan huomiota asiakkaan kognitiivisiin ja emotionaalisiin koke-
muksiin, jotka asiakas saa yhteydessdan ollessaan organisaation ja tuotteiden kanssa. Asiakasko-
kemuksesta keskusteltaessa kokemukset voivat olla rationaalisia, tunnetasoisia, fyysisia, sosiaali-
nen kokemus tai kaikkien ndiden yhdistelmia. (Juuti 2015, 41.) Asiakaskokemuksen johtamisen
tehtdvana on tiivis yhteisty6 1api organisaation, joka edesauttaa siiloutumista negatiivisten vaiku-
tusten vahentamiseen. Onnistuneen yhteistyon avaimet tiivis yhteys lapi organisaation, aktiivinen
kuunteleminen ja kantautuvien impulssien seuraaminen lapi organisaation. (Loyténa ja Korkiakoski
2014, 79.) Asiakaskokemuksessa johtajan on tdrkedaa nahda asiakokonaisuuksia, koska yrityksen

asiakkaat nakevat myos yrityksen samalla tavalla (Loyténa ja Korkiakoski 2014, 89).

Verhoa ym. (2009, 32) ovat tutkineet asiakaskokemusta vahittdiskaupan ymparistdssa ja kuvan-
neet mallin eri asiakaskokemukseen vaikuttavista tilannesidonnaisista tekijoista vahittdiskaupassa.
Asiakaskokemuksen kuvaillaan muodostuvan asiakkaan, tuotteen ja yrityksen valisista vuorovaiku-
tuksista, jotka aiheuttavat reaktioita asiakkaissa. Asiakaskokemus on subjektiivinen kokemus ja
kasitteellisen mallin kuvaamien tekijéiden hallintaa kuvataan (CEM) asiakaskokemuksen johta-
miseksi. Alla olevassa kuvassa (kuva 17) on kuvattu asiakaskokemuksen tekijoita vahittdiskau-

passa.

Sosiaalinen ympéristd

Palvelujen toteuttaminen Tilannetekijat

Vihittdiskaupan tunnelma

!

Hinta T
Kanta-asiakasohjelmat, taloudelliset
hy&dyt Asiakaskohtaiset
Kokemus vaihtoehtoisissa tekijéat

verkkokanavoissa

Asiakaskokemus

(t)

Valikoima

Y

Vihittdiskaupan briandi

Asiakaskokemus (t-1)

KUVA 17. Kasitteellinen malli asiakaskokemuksen tekijoista vahittdiskaupassa (Verhoef ym. 2009,
32).

Asiakaskokemus ja sen johtamisen hyddyt ovat monimuotoisia, jotka vahvistavat asiakkaiden si-
toutumista yritykseen, saadaan lisattya asiakastyytyvaisyytta, saadaan lisdttya suosittelijoiden
maaraa ja joka luo mahdollisia uusia asiakkaita. Myds asiakaskokemuksen johtaminen kasvattaa
asiakkuuksien elinkaarta, lisaa asiakkaiden halukkuutta suositella, nostattaa brandiarvoa, lisaa
henkildston sitoutumista, pienentda asiakaspoistumaa ja pienentda negatiivisten asiakaspalauttei-

den maaraa. (Kortesuo ja Loytana 2011, 13.) Asiakaskokemus nousee merkitykselliseksi osaksi
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strategista, paivittdista johtamista ja tekemista, mikali halutaan tietaa mita asiakas oikeasti arvos-
taa tai on valmis maksamaan asiakkaiden kokemuksista. Lopuksi asiakkaan muodostettu kokemus

on merkityksellisin. (Loytdna ja Korkiakoski 2014, 36.)

Tybyhteison hyvinvointi on osa parempaa asiakaskokemusta?

K-ryhmassa todetaan, “johda strategialla, mahdollista onnistuminen, luota ja kunnioita”. Nama

nelja johtamisen kulmakivea tukevat tydyhteiséa onnistumiseen. (Kesko 2020.)

Kilpailuedun luo palvelukokemus. Palveluliiketoiminnassa kilpailuedun luominen velvoittaa uuden-
tyylista ajattelua ja ylirajojen toimimista. Nykyaan yrityksessa ei ole riittdva pelkka hyva tydilma-
piiri, yksildiden sitoutuneisuus tydhdnsa ja yksil6itd arvostava johtaminen. Tosiasiallinen kilpailu-
kyky luodaan kyseisten osatekijoiden yhdistédmisestd, ettd osataan ymmartaa oman kayttaytymi-
sen merkityksellisyys toisiin ja muiden yksildiden ja yksikdiden merkittédvyys asiakaskokemuksen
luomisessa. Asiakaskokemus tarkoittaa saada sellaisen tunteen ja kokemuksen aikaan, joka luo
asiakkaalle mieltymyksen palata uudestaan ja kertomaan muille hanen positiivisista kokemuksis-
taan. Asiakkaan subjektiivisella odotusarvolla on vaikutus asiakaskokemuksen muodostumiseen.
Taman vuoksi palveluntarjoajan on mahdotonta tietad, minkalaiset asiat vaikuttavat mihinkin ko-
kemukseen. Positiivinen asiakaskokemus muodostuu, kun asiakas on huomioitu, hanta kuunnel-
laan ja hénen tilanteensa on pyritty ymmartamaan. Asiakaskokemukselle on tarkead, etta asiak-
kaaseen padin pidetadn yhteytta ja han saa vastaukset kysymyksiinsa viipymatta. Kokemuksen joh-
taminen jaetaan kolmeen eri osa-alueeseen, jotka ovat toisten kokemusten johtamiseen, omien

kokemusten johtamiseen ja asiakaskokemuksen johtamiseen. (Fischer ja Vainio 2014, 9.)

Alla olevassa kuvassa (kuva 18) on havainnollistettu, kuinka asiakaskokemuksen synnyttaa tydyh-

teisokokemus (Fischer ja Vainio 2014, 12).

Organisaatio
= Strategia, tavoitteet
. ja tahtotila .
Yhteinen Strategiset
tahtotila valinnat
. - Asiakas-
Laatuyhteydet Tunne-energia Toimintakyky i kokemus
_Vuoro- Yksildn
vaikutuksen .
laatu valinnat
Yksilo
* Valinnat, merkitys ja
tahtotila

KUVA 18. Tunne-energia vahvistaa toimintakykya ja asiakaskokemusta (Fischer ja Vainio 2014,
12).



33

Positiivisen tunne-energian synnyttamista tukevat kuvan jokainen elementti, joka luo organisaa-
tiolle asiakaskohtaamisissa parhaimpansa toimintakyvyn. (Fischer ja Vainio 2014, 12.) Osa koke-
muksen johtamista on palveluliiketoiminta. Palveluliiketoiminnassa kokemusta johtavat esimiehet
ja asiakkaan kanssa erityisesti tekemissa usein oleva henkildsta. Tassa on kyse, kuinka johtamisen
kautta luodaan edellytykset positiiviselle kokemukselle tydyhteisdn toimijoiden kesken, joka valit-
tyisi asiakkaalle pain. Ty6ilmapiiriin ja asiakaskokemukseen vaikuttavat asiakaspalveluhenkiléston
sitoutuminen ja identiteetti omasta ammatillisesta kokemuksesta. Organisaation sisdinen yhteistyo
yhdessa asiakkaiden kanssa tarkoittaa asiakaskokemuksen johtamista. Uusia toimintamalleja ja
tuottavuutta luodaan positiivisen asiakaskokemuksen my6ta, joka myos hyodyttaa kaikkia palvelun

tarjoajia asiakkaisiin pain. (Fischer ja Vainio 2014, 110.)
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4 RUOAN VERKKOKAUPPA, SEN NYKYTILA JA KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Tassa teorialuvussa kasitelladn laajasti ruoan verkkokauppaa, sen nykytilaa, tulevaisuuden skenaa-
rioita, ruoan verkkokaupan kilpailijakenttda, K-nouto verkkokauppapalvelua, ruoan verkkokaupan
teknologiaa, tulevaisuuden visioita, kaupanalan yleisid, alueellisia kehitysndkymia Pohjois-Savon

alueella ja ruoan verkkokauppaa Yla-Savon ja sen seutukuntien alueella.

Nykydan kivijalkakaupan ja ruoan verkkokaupan valiset erot ovat olleet kasvussa. Verkkokaupan
kayton kasvuun I6ytyy koronapandemian taustalta luontaiset syyt viime vuosien osalta ja jonka
seurauksena my0s kuluttajakadyttaytyminen ruoan verkko-ostamisessa on siirtynyt enemmissa
maarin verkkokauppoihin. Kauppa onkin muuttunut nykyadn enemman tavaroiden ja palveluiden
kaupaksi. Verkkokaupan kasvu, kivijalkakaupan ja verkkokaupan nykyisen muodon nopea muuttu-
minen ja tulevaisuuden muutostarpeet voivat mahdollisesti johtaa siihen, etta kivijalkakaupat voi-

vat muuttua myos rakenteellisesti kaupan alan muutoksen mukana.

Verkkokauppa on digitaalisten kanavoiden valitykselld toimivaa kaupankayntia yrityksen ja kulutta-
jien valilla (Tyd- ja elinkeinoministerié 2021, 11). Verkkokauppa on tullut ulos periteisestd maari-
telmasta. Verkkokauppa on kuluttajien suosima ostosvaline, missa he pystyvat tekemaan ostoksia

kodin ja oman vapaa-ajan valilla. (Yeo, Goh ja Rezaei 2017.)

Kaupan toimialan murroksen myéta on jouduttu tilanteeseen, jossa kehitys on mahdollistanut tek-
nologian saatavuuden edullisesti ja helposti. Teknologian yleistymisen vuoksi hinnat ja saatavuus
ei ole enaa este hankinnoille. Uusien teknologioiden, automaatioiden yleistymisessa ja helpotta-
essa arkipdivan toimintoja myds muuttuvat asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Teknologialla on vai-
kutus asiakkaiden asemaan ja yrityksen valiseen suhteeseen ja myds kuinka paljon tuotetusta lisa-
arvosta ollaan valmiita maksamaan. Kilpailutekijoind ovat toimineet aina laatu, helppous, edulli-
suus ja nopeus mutta ndiden tekijdiden ohelle on syntynyt uusia asiakasvaatimuksia mihin yrityk-
sien on pystyttdva vastaamaan. Yrityksen pitaa pystya ennustamaan tulevat asiakkaiden vaatimuk-
set ja samalla pysya mukana kovenevassa kilpailussa. Internetin yleistymisen myéta verkkokaupan
synty on muuttanut kdyda kauppaa kuluttajien keskuudessa. (Tyo- ja elinkeinoministerion julkai-
suja 2021b:28, 97-98).

Ruoan verkkokauppa on kasvanut Suomessa todistetusti ja suurien paivittdistavarakaupan toimijat
olettavat, ettd he olisivat toimijoina suurimpia ruoan verkkokauppa toimijoita suomessa. Todelli-
sesti, suurimmat ruoan verkkokauppatoimijat ovat lopuksi Wolt ja Foodora. (Ty6- ja elinkeinomi-
nisteridn julkaisuja 2021b:28, 103.)

Kaupan liitto on tutkinut ja sen selvityksesta selvida, etta arvostusta 16ytyy nykydan kotimaisia
verkkokauppoja kohtaan ja kasvu on ollut vahvaa ja koronapandemia on vauhdittanut kasvua
edelleen. Suomalainen verkkokauppa on viime vuosina ollut kasvussa, ja samaan aikaan digitaali-
sesti myyvia vahittaiskauppoja on tullut Suomeen osuudeltaan enemman Euroopan maihin verrat-
tuna. (Kaupan liitto 2020b.)
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Kaupan liiton tutkimuksen mukaan, digiostaminen on kasvanut ja halu ruoan verkkokaupan kokei-
lua kohtaan kasvavat. Viidennes kuluttajista on aikonut liséta verkko-ostoksiaan koronakriisin pit-
kittyessa. Verkko-ostaminen on kasvanut runsaasti alle 35-vuotiailla miehilla, joista tutkimuksen
mukaan melkein kolmannes on aikonut lisata digiostamista. Asiointi kaupassa on vahentynyt kau-
pan liiton kuluttajatutkimuksen mukaan ja my6s vanhemmat ikdluokat ovat halukkaita lisaamaan
ja kokeilemaan verkko-ostoksia. Tutkimuksen mukaan kuluttajista reilu viidennes on suostuvainen

lisaamaan ja kokeilemaan ruoan verkko-ostamista. (Kaupan liitto 2020a.)

Elintarvikkeidenkauppiaat ovat muuttaneet huomionsa turvatakseen olemassaoloansa kovassa kil-
pailussa tavaroiden myynnista palveluun. Mobiilipalvelut on palveluldht6isyyden tehostamisessa ja
kehityksessa nousseet sopivaksi tekijoiksi. Téman takia elintarvikekauppiaat nostavat entista
enemman strategista painopistettda enemman palveluun ja tunnistavat uusia mahdollisuuksia pal-
vella asiakkaita perinteisen tavasta poiketen. Internetilla on iso rooli tédssd, koska se mahdollistaa
asiaankuuluvat resurssit mm. tiedon, tietdmyksen ja tehokkaan siirron asiakkaan kayttéon ilman

fyysisia rajoitteita. (Saarijarvi, Mitronen ja Yrjola 2014, 26.)

Kantar TNS toteuttama ja kaupan liiton padekonomistin Jaana Kurjenojan suunnittelema kuluttaja-
tutkimuskysely toteutettiin 6.4-11.4.2020 valisena aikana kevaalla. Kyselyn kohdennettu otoskoko
oli kyselyssa 2000 asiakasta, joka toteutettiin verkonkayttdjille, jotka olivat 18—79-vuotiaita man-
nerkayttdjia, jossa otos vastasi vaesttrakennetta. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada selville
mielialojen ja asenteiden kehittymisté kuluttajien keskuudessa, ensinnakin koronakriisin aikana
kaikkeen digiostamiseen liittyvaa ja kotimaista verkkokauppaa kohtaan. Kuluttajien asenteiden ja
valmiuksien seuraamisella ja ymmartamiselld on tarkea rooli suomalaiselle kaupalle, koska epide-
mialla on vaikutuksia digiostamisen kasvun nopeutumiseen, johon kotimaisen kaupan on kyettava
vastaamaan. Kaupan liitto on tutkinut kuluvan vuoden kevdan aikana kuluttajien kulutustottumuk-
sia kivijalkakaupan ja ruoan verkkokaupan osalta kuluttajakyselylld. Alla olevissa kuvioissa on
tuotu kyselyiden tuloksien perusteella esille ruoan verkkokaupan kayttd ja kayttdaikomuksia vii-
koilla 15. Tutkimuksen tuloksien analysoinnista on vastannut kaupan liiton padekonomisti Jaana

Kurjenoja. (Kaupan liitto kuluttajatutkimus 2020.)

\ \ KAUPAN LIITTO

Vain hyvin harva on ostanut aikaisemmin saanndollisesti ruokaa verkosta
Oletko ennen koronaviruksen leviamista ostanut elintarvikkeita ja muita paivittaistavaroita verkkokaupasta?
% kuluttajista

Kylla, olen kayttanyt ruoan
verkkokauppaa usein

10% Kylla, olen ostanut ruoan
verkkokaupasta aina silloin talléin

Olen joskus kokeillut ruoan
verkkokauppaa

76% En ole

KUVA 19. Ruoan verkkokaupan kayttd ja kayttdaikomukset kuluttajakysely viikolla 15 (Kaupan
liitto 2020, kuluttajat ja koronakriisi).



\ « KAUPAN LITTO

Kokeilunhalu ruoan verkkokauppaa kohtaan on kasvussa...
Aiotko lahiviikkoina kokeilla tai kayttaa ruoan ja paivittaistavaroiden verkkokauppaa?
% vastaajista

Kylla, olen ostanut usein ennenkin ja jatkan
- ostamista tulevaisuudessakin

Kylla, olen aikaisemmin kokeillut, mutta
haluan lisata kayttoa

- Kylla, aion ainakin kokeilla

En aio, vaikka haluaisin: paivittaistavaroiden
verkkokauppa tai kotiinkuljetukset eivat toimi
asuinalueellani

-

En osaa sanoa

KUVA 20. Ruoan verkkokaupan kaytto ja kayttdaikomukset kuluttajakysely viikolla 15 (Kaupan
liitto kuluttajatutkimus 2020, kuluttajat ja koronakriisi).

\ « KAUPAN LIITTO

Kuluttajat aikovat lisété digiostamista koronakriisin pitkittyessa
Aiotko lisata tai vahentaa verkko-ostamista, jos koronaepidemia jatkuu viela pitkaan?
% kuluttajista

- Lisata jonkin verran tai selvasti

- Ostaa kuten ennenkin

- Vahentaa jonkin verran tai selvasti

En osaa sanoa

KUVA 21. Ruoan verkkokaupan kaytto ja kayttdaikomukset kuluttajakysely viikolla 15 (Kaupan
liitto kuluttajatutkimus 2020, kuluttajat ja koronakriisi).

Ruoan verkkokauppa kasvaa jatkuvasti, joka nakyy pienten paikallismarkettien mukaan Iahtemi-
send toimintaan. Kauppaketjut uskovat vahvasti siihen, etta ruoan verkkokaupan kysynta pysyy

vahvana, vaikkakin korona aiheuttama tilanne helpottaisi. (Yle 2021.)

Alla olevassa kuvassa (kuva 22) on tuotu esille K-ryhman verkkokaupan kuukausimyynnit. Kuvasta

nahdaankin, kuinka ruoan verkkokauppa on kehittynyt suurin harppauksin tammikuussa 2018 ja

maaliskuussa 2022 valisena aikana. (Ari Akseli, Kesko 2022.)
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KUVA 22. K:n verkkokaupan kuukausimyynnit (Ari Akseli, Kesko 2022).

Alla olevassa kuvassa (kuva 24) on tuotu esille, tarkeimpia ominaisuuksia kuluttajien mielesta
ruoan ja paivittdistavaroiden verkkokaupassa. Tyo- ja elinkeinoministerié on toimeksi antanut

Ernst & Young Oy:n toteuttaa kaupan toimialan digitalisaatio edistéminen-hankkeen yhteydessa

kuluttajakyselyn ruoan verkkokaupan kuluttajille. Kyselyssa on tutkittu kuluttajille térkeimpia omi-

naisuuksia ruoan- ja paivittdistavaroiden verkkokaupassa. Kuluttajakyselyssa, tarkeimmiksi ominai-

suuksiksi olivat nousseet helppokayttoisyys, palvelumaksu, tuotevalikoiman laajuus, toimitusno-
peus ja toimitusvaihtoehtojen joustavuus. Hankkeen ymparilla on hyédynnetty laaja-alaisesti eri

kaupan toimijoiden asiantuntemusta. (Tyo6- ja elinkeinoministerion julkaisuja 2021a:27, 31.)

Kuva7. Kuluttajille tarkeimmat ominaisuudet ruuan ja paivittistavaroiden verkkokaupassa

Mitki alla olevista ruuan-ja paivittdistavaroiden verkkokaupan ominaisuuksista ovat sinulle tarkeimpia?

21%

16% 15%
13%
1%
9%

4% 4% 4% 2%
0%
Noute-  Myymélan siainti Jokin muu Erillinen Kanta-

mahdollisuugloutopalvelussapminaisuus, mobilisovellussiakasohjelmat
mika?

Verkkokaupan  Edullinen Laaja
helppe-  palvelumaksy tuctevalikoima

Nopea Joustavat Eduliset
toimitus toimitusvaihtoehdot hinnat

[ Prosenttiosuus vastauksista [N=737)

KUVA 23. Kuluttajille tarkeimmat ominaisuudet ruuan ja paivittdistavarakaupan verkkokaupassa
(Ernst & Young 2020).

K-ryhma on teettdnyt vuonna 2021 selvityksen ruokaostoksen tekeminen verkosta kyselytutkimuk-
sessa ruoan verkkokaupan tarkeimpien ominaisuuksien osalta. Yli 2200 vastaajaa vastanneeseen
kyselyn osalta selvitettiin kuluttajien suhdetta ruoan verkkokauppaan ja kyselyssé vastaajat halut-

tiin arvioimaan tarkeimmat ominaisuudet ruoan verkkokaupasta. Kyselysta keskeisimmiksi ominai-
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suuksiksi nousivat laaja valikoima, hintatason edullisuus ja toimituksien nopeus. K-ryhmassa vali-
koimaan on panostettu, etta sieltd on saatavilla myds paikalliset tuotteet, palvelutiskituotteet ja
my6s kaupan omia tuotteita. Valikoiman keskeisyys nousi 84 prosentilla vastaajista erittdin tai
melko tarkedksi. Asiakkaiden positiivisuus palvelu kohtaan oli suuri, yli 70 prosenttia 2200 vastaa-
jasta oli tehnyt ruokaostoksia verkkokaupassa ja edelleen voisi harkita niiden tekemistd. Kyselyssa
kaytettavyydelld oli huomattava merkitys. Tarkeimmat ominaisuudet olivat vastaajien osalta haku-
toiminnot (93 %), helppokayttdisyys (92 %), alennus- ja tarjouksien selkeys (88 %), verkkosivus-
ton selkeys ja kuvien laatu (88 %). Elamyksellisyyden osalta tarkeimpina ominaisuuksina nousi
ilmaisndytteet (67 %), verkkokaupan nakyman muokkaaminen itselle mieluisaksi (62 %) ja tuote-
vertailujen tekeminen (58 %). Verkkokaupan eldamyksellisyyden osalta korostuukin asiakkaiden
keskuudessa yksikertainen hyotykokemus eli palvelun kayttéon ja vaivattomuuteen liittyvat asiat
helppous, toiminnallisuus ja vaivattomuus. Toimituksien osalta vastaajista myds 40 prosenttia oli
kokeneet tarkeaksi pikatoimituksen merkityksen perinteisen seuraavan paivan kotiinkuljetustoimi-

tuksen rinnalla. (News.cision 2021.)

Ruoan verkkokauppa Suomessa

Vuoden 2020 aikana ruoan verkkokauppaa tarjoavien myymaldiden maara oli kasvanut huimasti.
S-ryhma oli tuplannut verkkokauppaverkostonsa ja vuoden 2020 lopussa S-ryhmalla oli 70 myyma-
183, jotka ovat tarjonneet ruoan verkkokaupan palveluita. Vastaavasti K-ryhmalle oli vuoden 2020
aikana tullut 50 uutta verkkokauppamyymalad, jonka mydéta verkosto oli kasvanut 250 myymalasta
300 myymalaan. Suomessa ruoan verkkokauppa ei ole pientd enda kauan. Ruoan verkkokauppa
on kaytantd tuttu keino tehda ostoksia useammalle perheelle, kun palvelut ovat kdytettavissa,
tama vaikuttaa myds ostamisen rutiineihin. Ruoan verkkokauppa on Suomessa kahdella paivittais-
tavarakaupan suurtoimijalla K-ryhmalla ja S-ryhmalla, joilla on koko Suomen paivittdistavarakau-
pan markkinasta hallussa yli 80 prosenttia. Ruoan verkkokaupassa on myds mukana pienempia
toimijoita Kauppahalli24 ja verkkoruokakauppa, jotka toimivat paakaupunkiseudulla (Aamulehti
2020.)

Vuonna 2021 ruoan verkkokauppa jatkoi kasvuaan kysynndn osalta mutta kasvuluvut eivat ylta-
neet tdysin vuoden 2020 korona-ajan kasvuprosentteihin. Keskossa kauppiasmallin avulla mahdol-
listettiin kasvattamaan verkkokaupan kapasiteettia liittdmalla ruoan verkkokaupan vaikutukseen
uusia kauppoja ja joka mahdollisti vastata kysyntdan ja vahvistamaan kyvykkyytta digitaalisissa

palveluissa. (Keskon vuosiraportti Keskon suunta 2021, 27.)

Vuoden 2021 ruoan verkkokauppa kilpailuun on mukaan ilmoittautunut Norjalainen Oda, joka on
keskittynyt taysin tarjoamaan ruoan verkkokauppa palveluita. Oda on onnistunut saavuttamaan
Norjassa yli 70 % markkinaosuuden. Tiedotteen mukaan Suomessa verkossa tehdaan ruokaostok-
sia 2 prosenttia kaikista ruokaostoksista mutta mm. Ruotsissa ja Iso-Britanniassa vastaava luku on
jopa yli 10 prosenttia. (STTinfo 2021.) Maaseudun tulevaisuuden artikkelin mukaan, Odan ilmoi-

tuksen jalkeen myos verkkokauppa Karkkainen myds laajentaa verkkokauppaansa elintarvikkeisiin.
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Kérkkdinen on myds nahnyt tassd markkinassa mahdollisuuden ja Karkkaisen verkkokaupan arvo-
lupaus, jonka mukaan toimitaan ovat: hinta, valikoima ja palvelu. Karkkdinen lupaa toimittaa ti-

laukset nopeasti kaikkialle Suomeen ja ilman kerdilymaksuja. (Maaseudun tulevaisuus 2020).

Kurjenoja (2021) sanookin, etta paivittaistavarakaupanmarkkinat ovat vasta muotoutumassa digi-
taalisuuden osalta. Hinta, aikaisemmat kokemukset ja kanta-asiakkuus toimivat valintaperusteina
paivittaistavaroiden verkkokaupalla. Vuoden 2021 aikana paivittdistavarakaupan eniten kdytetyt
verkkokaupat olivat K-ruoka.fi, S-kaupat (foodie.fi) ja Fiksuruoka.fi. (Kaupan liitto 2021.)

4.2  Tulevaisuuden ruoan verkkokauppa ja eri skenaariot

Kaupan toimialalla kdydaan lapi suurta muutosta Suomessa. Kaupan alaa muuttavat erilaiset glo-
baalit muutokset ja kuluttajakdyttdytymisen muuttuminen verkkokaupan, digitalisaation osalta
muokkaavat koko alan arkea ja kaupat varautuvat rakennemuutokseen nyt ja lahitulevaisuudessa.
Digitalisaatiolla ja datalla tulee olemaan vaikutusta koko kaupan toimialaan. (Valtioneuvoston kau-
pan toimialan tulevaisuusselonteko 2022, 7.) Tulevaisuuden markkinoiden osalta ruoan verkkokau-
pan nahdaan ennakolta kasvavan nopeasti. Ruokaostokset myds halutaan tehdé nykyaan verkon
kautta ilman hairiétekijoita. Myos koronapandemialla ndhdaan viela olevan vaikutusta ruoan
verkko-ostamiseen ihmisten valtellessa kivijalkakauppoja ja sosiaalisia kontakteja. (Valtioneuvos-

ton kaupan toimialan tulevaisuusselonteko 2022, 82.)

Nykytilanteen osalta monikanavaisuus kaupassa on kehittynyt viime vuosina huimaa vauhtia ja
nykyadn melkein kaikki perinteiset kaupat tarjoavat kivijalkamyymaldiden rinnalla verkkokauppaa
ja muita digitaalisiin palveluihin rinnastettavia toimijoita. Vuoteen 2031 on arvioitu, ettd kaikki va-
hittéiskaupan toimijat ovat vahvemmin kiinnittyneet monikanavaisuuden ja ylikanavaisuuden tarjo-
amiin mahdollisuuksiin liiketoiminnan osalta. Tama merkitsee kivijalkakaupan ja verkkokaupan in-
tegraation osalta vield vahvempaa toimintaa, jossa myymalanoutojen osuus tulee korostumaan
enemman vaivattomuuden ja helppouden osalta kuluttajalle. (Tyo- ja elinkeinoministerion julkai-
suja 2020a:55, 38-39.) Lahitulevaisuudessa ruokakauppa on verkossa toimivan ja kivijalkakaupan
yhdistelma. Lahitulevaisuudessa uskotaan, etta verkkokauppa ja kivijalkakauppa ei jaa asiakkaita
vaan asiakas pystyy asiointitapahtumassa liikkumaan joustavasti useiden eri kanavoiden valilla.
(Kehittyva elintarvike 2018.)

Karotien (2018) mielestd, asiointikanavien valilld asiakkaille pitda pystya tarjoamaan mahdollisuus
valita, mikd on siihen hetkeen paras vaihtoehto. Kaupan alan toimijoista tulevaisuudessa menestyy
se, jolla on paras osaaminen yhdistaa inhimilliset kohtaamiset ja teknologian mukana tuodut mah-
dollisuudet kivijalkakaupassa. K-ryhman tekemat havainnot tukevat kasitystd, ettd jotka kayttavat
verkkokauppaa ne my6s suuntaavat useammassa madarin kivijalkakauppoihin. Karotie (2018) tote-
aakin, etta Suomessa ruoan verkkokaupassa on huomattava kasvupotentiaalia. Ruoan verkko-os-
tamiselle on nyt luotu pohjat. Verkkokaupassa nykyaan asioi kuluttajia jatkuvasti enemman.
Verkko-ostajien osuutta ei pitaisi erotella, koska kivijalkakaupassa ja verkkokaupassa liikutaan mo-
lemmissa asiointitapahtuman aikana joustavasti kivijalan, verkon tai mobiilin valitykselld. (Kehit-

tyva elintarvike 2018.) Kesko lisaa investointeja ruoan verkkokauppaan ja kerailyn automatisoin-
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tiin. Ruoan verkkokaupan volyymit kasvavat ja tama ajaa ottamaan kayttoén uusia toimintamal-
leja. Keskon tavoitteena on olla ruoan verkkokaupan selkea markkinajohtaja Suomessa. (Talous-
elama 2021.)

4.3 Teknologian tuomat visiot tulevaisuuden ruoan verkkokaupassa

Tulevaisuuden ruokakauppaa on visioitu monivaiheisesti yhdessa K:n asiantuntijoiden, K-kauppiai-
den ja K-kauppojen henkilokunnan kanssa. Yli 60 asiantuntijaa on ollut mukana luomassa ajatuk-
sia ja ideoita tulevaisuuden ruokakaupasta. Asiantuntijoiden nakemyksien mukaan tulevaisuuden
ruokakauppa kehittyy suuntaan, missa asiakaskayttdaytymien on muutoksessa, ruokaan suhtautu-
minen ja kaupassakaynnin tarpeet yksilGityvat. Tulevaisuuden kauppa palvelee asiakkaiden tarpeet
yha yksilllisemmin huomioiden, jossa ostoksen teosta ndkyy enemman elamyksellisyys. Tama yh-
distaa fyysisen kivijalkakaupan ja niin myos verkkokaupan parhaimmat piirteet. Tulevaisuuden
ruokakaupan visiossa esille nousi myds asioita, ettd perustuotteiden valitsemiseen ei haluta kayt-
taa aikaa vaan ne tullaan ostamaan verkkokaupan kautta tai haetaan noutona valmiiksi kerattyna
kaupasta. Visiossa myos tuotiin esille, etta kauppa mahdollistaa tilauksen tekemisen, etta ruuat voi
saada kotiin jo tunnin sisalla tilauksesta. Tulevaisuudessa digitaalisuuden kehittyminen muokkaa
kauppaa monelta osin. Tulevaisuuden kauppa tarjoaa yksil6llisten valintojen tuentaan aikaisempaa
paremmat mahdollisuudet esimerkiksi kaupan sovellukseen oman profiilin luomisen, sen myota
kohdistetut resepti-ideat, tarjoukset ja suositukset. Digiratkaisut saastdvat aikaa ja helpottavat
kaupassa asiointia, koska tuotteen etsimiseen ja kassalla olemiseen ei kulu aikaa. (Tulevaisuuden
ruokakauppa 2028.) K on arvioinut vuonna 2017 tulevaisuuden ruokakaupan ndakemyksia plussa-
asiakkaiden keskuudessa. Tulevaisuuden kehityssuunnista yksi on robotiikka ja sen tuomat ja liitty-

vat mahdollisuudet ruokaan ja ruoanlaittoon.

Alla olevassa kuvassa (kuva 24) on listattu K-ryhman teettdman ruoan verkkokaupan tanaan ja
huomenna 2017-tutkimuksen plussa-asiakkaiden nakemykset minkdlainen tulevaisuuden ruoan

verkkokauppa pystyisi olemaan.

UUDENLAISET DIGITAALISET PALVELUT KIINNOSTAWVAT
EDELLAKAVIJAKULUTTAJIA
o Tilaan rucan verkosta ja o Saan kotiini virtuaalireaalilasit ja kasiini
6 8 /C) toimituksen kotiin, mutta 5 7 /<3 ohjaimet, joiden avulla voin tehda
toimitus tehd3an auton sijasta ostoksia virtuaalisessa kaupassa, mutta
lentohelikopterilla eli dronella. kotisohwvalta.
o K&ytén ruoan verkkokaupassa O Kaytén dlyjaskaappia, jolle voin
6 7 A chat-palvelua, jossa saan 5 7 /3 puheen avulla luetella haluamani
kokilta tai ruockamestarilta vwusia kauppalistan. Jaikaappi ldhettaa
ruckaidecita tai vinkkeja ostamiini tarvitsemistani tuotteista suocraan
tuotteisiin liittyen. tiedon kauppaan ja tilaa tuotteet seka
toimituksen puolestani.
O Siirrdn kauppalistalleni ja O Saan kotiini &&nelld ohjattavan
6 2 /c), ostan ruokatuotteita suoraan 3 8 /c> digitaalisen apurirobotin,
sosiaalisessa mediassa olevista joka opastaa minua rucan
suosituksista. valmistuksessa kokin tapaan.

KUVA 24. Uudenlaiset digitaaliset palvelut kiinnostavat kuluttajia (Tulevaisuuden ruokakauppa
2028, 6).

Ruoan verkkokaupassa uskotaan olevan kasvupotentiaalia. Verkon kautta tehdaan ostoksia enem-
man kuluttajien toimesta ja kuluttajien vaatimustaso on noussut ja kivijalkakaupassa asioimisen

uskotaan vahenevan varsinkin paakaupunkiseudulla. Kauppakeskuksissa asiointi vaatii autoilun
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paikanpaalle ja isolla osalla ihmisista ei ole mahdollisuutta autoon eika halua kayttda aikaa kau-
poissa kuten ennen. Nykyaan ei ole enaa kyse siitd, etteikd kuluttajilla ole kaytettavissa rahaa
vaan ongelmat kohdat kulminoituvat aikaan. Tama asettaa verkkokaupoille valikoiman, palvelen ja
sen nopeuden suhteen vaatimuksia kuluttajilta. Pienet toimijat keskittyvat omiin toiminnan vah-
vuuksiin, palvelutasoon ja erikoistumalla johonkin tiettyyn kilpailutekijaan, jolloin he pystyvat haas-
tamaan hyvinkin isoja yrityksia. Hinta ei valttdmatta ole kilpailuvaltti vaan erikoistuminen palve-

luun ja erikoistuotteisiin antaa mahdollisuuksia. (Talouseldama 2018.)

Nykyadn jo Suomessa nahdaan ruoan kotiinkuljetuksia robottitoimituksien avulla. Robottikuljetuk-
set ovat jo nykypdivaa Suomessa. Suomen ensimmaiset robottikuljetuksien kokeillut on jo aloitettu
Espoossa, jotka toimivat Alepa myymaldketjun kanssa yhteistydssa. Kuljetusrobotit toimivat séh-

kolla ja niiden tarkoituksena on korvata 68 % autolla ajetuista matkoista. (Talouselama 2022.)

McKinsey & Company (2022) tekemdssa tutkimuksessa on todettu tulevaisuuden ruoan verkkokau-
pasta seuraavaa covid 19 ajanjakson jalkeen. Kuluttajat siirtyvat ostamaan tulevaisuudessa enem-
missa maarin verkon kautta paivittdistavaroita. Tutkimuksessa todetaankin, etta verkkokauppiai-
den pitdisi asiakkaiden houkuttelun eteen tarjota edullisia kustannuksia, minimoida tilauksen va-

himmadisvaatimukset, ylldpitda laatua, tuoreutta ja parantaa valikoiman laajuutta ja l6ydettavyytta.

4.4 Kaupan alan yleisien kehitysnakymien muutokset, alueelliset ndkymat Pohjois-Savon alueella vuodelle 2030

ja niiden vaikutusten arviointi

Kaupan ja palveluiden saatavuus on edellytys elinvoimaisille kaupunkikeskuksille. Tarkeaa on

myds, ettd harvaan asutut alueet ovat palveluverkoston saatavilla. Suomessa vaeston lansimaita
nopeampi ikdantyminen on huomattu ja hallitseva trendi on ollut asukkaiden keskittyminen kau-
punkeihin. Nédma odotettavissa olevat kdanteet vaikuttavat ja muokkaavat tulevaisuuden kaupan

alan rakenteita ja toimintaa. (Valtioneuvoston kaupan toimialan tulevaisuusselonteko 2022, 65.)

Hypermarket ja isommat supermarket kaupat ovat tekijoina voimakkaita ja lahitulevaisuudessa
pitdvat edelleen oman asemansa ndin on arvioitu Pohjois-Savon maakunta 2030 palveluverkkosel-
vityksen aineistossa vuonna 2013. Naihin kehityksiin kuitenkin vaikuttavat alueelliset erot. Kulutta-
jarakenteen muutos (ikadntyminen, pienet kotitaloudet, auton kayttd). Myymaldiden profiloitumi-
sen ja erikoistumisen merkitys tulee kasvamaan myés. Maanlaajuisesti on ollut yleisena kehitys-
trendind se, ettd kauppa keskittyy ja palveluyksikdiden koot kasvavat. (Pohjois-Savon liitto 2013,
24.)

Pohjois-Savon maakunta 2030 palveluverkkoselvityksen aineistossa on arvioitu vuonna 2013, etta

Pohjois-Savossa kaupan alan nakymat menevat yhdessa kaupan yleisten kehitys trendien mukaan.
Asiat mitka nousevat kehitystrendeista esille ovat myymald, palvelurakenteen kehittyminen, kulut-
tajien asiointitottumus ja kulutusrakenteen kehittyminen ja myds verkkokaupan merkityksen kehit-
tyminen. (Pohjois-Savon liitto 2013, 26.)

Kaupan maakuntakaavaa varten Pohjois-Savon liitto on tehnyt vaestdlaskelman (kuva 26), jonka

mukaan maakunnassa asuu vuonna 2020 noin 253000 asukasta ja vuonna 2030 arviolta 260000
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asukasta. Tarkasteltaessa seutukunnittain vaestén maara on kasvussa Kuopion seudulla ja las-
kussa muilla seutukunnilla. (Pohjois-Savon liitto 2013, 27.) Alla olevassa kuvassa (kuva 25) on
tuotu esille vaeston maaran arviot vuonna 2013 kunnittain vuosille 2030. Kuvasta ndhdaankin, etta

kunnittain Kuopio, Siilinjarvi, lisalmi ja Varkaus ovat Pohjois-Savon suurimpia kuntia.

Vaestd 2030

Tervo M 1a7a
Rautavaara M 1479
Vesanto N 2026
Keitele pmm 21852
Tuusniemi [l 2581
Kaavi s 3024
Rautalampi s 3106
Vierema s 3800
Maaninka s 3845
Sonkajarvi | 3027
Pielawvesi e 2092
Juankoski | 4297
Nilsid me— cs00
Suonenjoki jE— 7 206
Kiuruwvesi S 7s53g
Leppavirta I o365
Lapiniahti e—— o282
varkaus | S 20 023
lisalmi [ 21927
Siilinjarvi | T 24 500

Kuopio 117 0az

o 20 000 40 000 60 000 B0 000 100 000 120 000

KUVA 25. Vaestén maara 2030 kunnittain (Pohjois-Savon liitto 2013, 28).

ForeSavon julkaisemassa tilastokeskuksen tulevaisuuskuva vaestéennusteessa (kuva 26) vuodelta
2021 Pohjois-Savon kuntien osalta vuosina 2021-2040 on tuotu esille kuntakohtaiset vuoden 2020
reaaliaikaiset ja vaestolaskelmat ja vakiluvun muutokset tuleville vuosille ja vuosikymmenyksille.
Tulevan arvion mukaan Kuopio tulee olemaan ainut vaestdkehityksessa positiivinen kunta ja Siilin-
jarvi ja Iisalmi ennusteen mukaan eivat kehity vuosien 2020-2040 valisena aikana. (ForeSavo
2021.)

Muutos [Muutos
(henk.)} [(=a)
2020— z2o0z20—

Adues 2020 2025 2020 2035 20490 20490 20300
Kuopio 120 210 123 285 125 383 126 314 125 8398 5 688 4.7
Siilinjarwi 21 251 20 741 20 136 19 518 19 038 -2 213 10,4
Kuopion seutukunta 141 461 144 026 145 519 145 832 144 936 3 475 2,5
lisalrmi 21 124 20 296 19 508 18 730 18 013 -3 111 -14.7|
Kiuruwesi F 854 F 215 & 695 & 253 5 868 -1 98& -25,3]
Keitele 2 155 1971 1 836 171 1616 -539 -25.0
Lapinlahti 9 358 8 840 8 388 8 023 T T26 -1 632 17,4
Pielavesi 4 321 3943 3 633 3 403 3 220 -1 101 -25.5]
Sonkajarvi 3 841 3 a497 3 248 2 050 2 882 -959 -25.0
Wieraerma 3 522 3 209 2 130 2973 2 856 -556 -18,9
YiE-Sawvon seutukunta 52 175 49 071 a6 438 44 151 42 181 -9 994 -19,2
Suonenjoki 6 931 5 488 & 158 5 868 5 642 -1 289 -158.65
Rautalampi 3 053 2 820 2 639 2 496 2 390 -663 -21.7
Tervo 1503 a1 422 1368 1310 1259 -244 -16.2
Wesanto 1 972 a1 F80 1 636 1 525 1 A35 -537 27,2
Sisdi-Savon seutukunta 13 459 12 510 11 801 11 199 10O 7265 -2 733 -20,3
Kaawi 2 807 2 529 2 347 2 204 2 105 -F02 -25,00
Rautawvaara 1561 a1 408 1287 1202 1 137 424 -27.2
Tuusnienni 2 433 2 207 2 058 1950 1873 -5&0 -23.0
Kaoillis-Sawvon seutulurnta & 801 & 1493 5 692 5 356 5 115 -1 686 -24,.8
warkaus 20 278 19021 A7 961 17 027 16 201 -4 OF7F -20.1]
Joroinen a4 689 4 330 3 999 3717 3 454 -1 205 -25.7
Leppi3wvirta 9 402 8 891 8 440 8073 7T FFO -1 632 17,4
Varkauden seutukunta 24 369 32 2492 30 400 28 B17 27 455 -5 9149 -20,1
Pohjois-Sawva 248 265 243 993 239 850 235 355 230 413 -17F 852 -7,

KUVA 26. Tilastokeskuksen vaestéennuste 2021 maakunnittain ja Pohjois-Savon kunnissa
v.2020-2040 (ForeSavo 2021).
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Vuonna 2019 laadittu Yla-Savon kehittdmissuunnitelmassa on tutkittu seutukuntien vahvuuksia,
haasteita, mahdollisuuksia ja eri ilmididen suurimpia uhkia. Laajemman alueellisen kehityskuvan
osalta on havaittu, ettd ihmiset, tydpaikat, investoinnin ja toiminnallisuus keskittyy Kuopioon ja

Yla-Savoon lisalmen seudulle. (Yla-Savon kehittdmissuunnitelma 2020-2025, 3.)

Vuonna 2019 laaditussa Yla-Savon kehittdmissuunnitelmassa on myds arvioitu Pohjois-Savon tule-
vaa vaeston kehitysta vuosille 2017-2040. Alla olevassa vaestonkehitys arviossa vaestdn nahdaan

laskevan Pohjois-Savossa ja vaestonkehityksessa ndhdaan isoa muutoksia maakuntien valilla.

Yhteenveto Pohjois-Savon tulevasta
vaestonkehityksesta

= Pohjois-Savon vakiluku tulee laskemaan kohtuullisen voimakkaasti
vuosien 2017-2040 aikana. Yhteensd maakunnan vakiluku laskee 7
prosenttia tamdn ajanjakson aikana.
= Vaestonkehitys vaihtelee kuitenkin hyvin voimakkaasti maakunnan
sisdlla:
-Vuosien 2017-2040 aikana Kuopion seudun vaesto kasvaa hieman,
joskin vdestonkehitys kaantyy 2030 luvulla negatiiviseksi.
- Muiden Pohjois-Savon seutukuntien vdesténkehitys on taas
erittdin negatiivista.
- Pohjois-Savon vaesto keskittyy Kuopion seudulle yha
vahvemmin. MDI:n ennusteen mukaan vuonna 2040 yhteensa 62
prosenttia maakunnan vaestosta asuu Kuopion seudulla (57%
vuonna 2017)
= Tyoikdisen vaeston maard laskee kaikilla maakunnan seuduilla:
muutos on maltillinen Kuopion seudulla, kun taas muilla alueen
seuduilla muutos on erittain voimakas.
= Eldkeikdisen vaeston osuus seutujen vaestosta kasvaa erittain
korkeaksi kaikilla muilla seuduilla paitsi Kuopion seudulla. Kuopion
seudulla taas elakeldisten maara kasvaa voimakkaasti. Pohjois-Savon maakunnan seutujen suhteellinen
= Lasten maara tulee laskemaan voimakkaasti kaikilla maakunnan viestonkehitys (%) 2017-2040:
seuduilla.

KUVA 27. Pohjois-Savon vaestonkehitys 2017-2040 (Yla-Savon kehittamissuunnitelma
2020-2025, 10).

Yleisien kehitysnakyminen muutokset ja alueelliset ndakemykset Yld-Savon alueella toimivat ruoan
verkkokaupan tulevaisuuden kehitystytkaluna, kun mietitdan asukkaiden sijoittamista kaupungin
ja maaseutujen valilla. Alueellisesti kunnan sisalla tai kuntien valilla muodostuvaa vaeston ja osto-
voimakehitysta on oleellista seurata niin koko paivittdistavarakaupan ja ruoan verkkokaupan kehit-
tymisen kannalta. Rakenteellisia eroja on ja muutoksia voi mahdollisesti tulla eri olosuhteiden vai-
kutuksesta.

4.5 K-nouto asiakaslahtoinen verkkokaupan noutokonsepti

Ruoan verkkokaupan Tilaa ja nouda -konseptin tilalle ollaan suunnittelemassa uutta K-Nouto-kon-

septia. K-ruoka-verkkokaupan uuni noutopalvelun malli on K-nouto, jonka tavoitteena on mahdol-

listaa noudon osalta parempaa palvelua. Uuden K-nouto-palvelun etuna on, etté tilaukset on mah-
dollista tehda lyhyemmalla aikavalilla saman pdivan aikaan. (K-ruoka 2022.) Ruoan verkkokaupan

kasvun ja kehittymisen nakékulmasta on tiedossa, ettéd noudon kehittdminen tassa avainasemassa.
Kasvun kehittymisen edellytyksena on asiakaskokemuksen tason kehittdminen uudelle tasolle.

Nouto onkin toimitusmuodon osalta asiakkaiden suosiossa sen joustavuuden takia. K-ryhma on


https://www.k-ruoka.fi/artikkelit/verkkokauppa/k-nouto-ostokset-nopeasti-kaupalta-kyytiin%202022
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alkanut kehittamaan taman tiedon osalta entista asiakasystavallisempaa ja joustavampaa nouto-
vaihtoehtoa. K-noudon osalta noutopisteiden |6ydettavyys on parempi uusien erottuvien element-

tien avulla ja kaytettavyyden sujuvuus on aikaisempaa parempi. (Kesko kaupantekija 2021.)

K-noudon osalta verkkokaupan asiakaskokemus muuttuu uudenlaiseen aikaan. K-noudon osalta
asiakkaan ja kaupan valinen kommunikointi on parempi. Noutopisteelle tultaessa asiakas ilmoittau-
tuu puhelimeen tulevan linkin valitykselld. (Turun sanomat 2021.) K-nouto tuleekin olemaan K-
citymarket Iisalmen ruoan verkkokaupan kasvun kannalta keskeisessé asemassa Yla-Savon kunta-
alueella, koska asiakaskokemuksen nostaminen uudelle tasolle edellyttaa kasvua. Tuleva K-nouto
tuleekin korostamaan helppoutta, vaivattomuutta, parempaa asiakasviestintaa ja nopeutta kaup-
pakohtaisessa konseptissa. Uusi K-nouto kauppakohtaisessa konseptissa tarkoittaa, etta jokaisessa
kaupassa otetaan huomioon kaupan realiteetti, joiden perusteella toteutetaan kaupoille parhaat

mahdolliset noutoratkaisut alueelliset erityispiirteet huomioon ottaen.

4.6  Ruoan verkkokaupan yleiset asiakasryhmat ja profiilit Suomessa

Analytiikka mahdollistaa tietda, ketka ja mitkd asiakasryhmat vierailevat myymaldssémme ja verk-
kosivuillamme ja ovat kiinnostuneet tuotteistamme ja palveluistamme. IIman analytiikkaa nama
asiat ovat melkein mahdotonta tietaa. Tama tieto on tarpeellinen yrityksille, etta he osaavat koh-
distaa oman viestinnan oikeille potentiaalisille asiakkaille. Asiakasta ja asiakasryhmia ymmarretaan
paremmin, kun heista on rakennettu heidan tarpeitaan kuvaava profiili. Asiakasryhmien tunnista-
misen avulla yrityksien on mahdollista tunnistaa asiakkaat ja 16ytdé mahdolliset ratkaisut heidan
ongelmiinsa. Taman avulla yrityksien on myds mahdollista tarjota asiakkaille paremmin soveltuvia
tuotteita ja palveluita. Mitd enemman yritykset mukautuvat profiloinnin avulla asiakasryhmiin niin
pystyvat he nadkemdan myds olosuhteet asiakkaan silmin. Mita enemman myds yritykset keraavat
tietoa markkinoistaan niin sité paremmin asiakasryhmien tarpeisiin pystytaan vastaamaan. (Komu-
lainen 2018, 42—-44.)

Tunnistamalla asiakkaat verkossa on mahdollista rakentaa parempi asiakaskokemus. Erilaiset asia-
kasryhmat ja profiilit pitdvat sisalldan erilaisia demografisia ominaisuuksia, arvoja, asenteita, kiin-
nostuksen kohteita, jotka auttavat tutkimaan ja ratkaisemaan asiakkaan ongelmia. Asiakasryhmat
ja profiilit mahdollistavat selvittda yrityksen tuotteen, palvelun arvon ja ominaisuudet. Ne mahdol-
listavat lisaksi myds perustella tuotteen ja palvelun ainutlaatuisuuden yrityksille, selvittaa milla ka-
navoilla tavoitat parhaiten eri asiakasryhmat ja minkalainen tarjonta- ja hinnoittelu toimivat heidan
tapauksissaan. Nama mahdollistavat markkinoilla menestymisen. (Komulainen 2018, 45—47.) Pe-
rinteisena verkkokaupan asiakasryhmana pidetdaan kiireisen arjen ymparilla olevaa kahden lapsen
lapsiperhettéd ja suurimpana verkkokaupan asiakasryhmdnd Keskolla on lapsiperheet, jotka tilaavat
kerralla viikon ruokaostokset. Korona-ajan my6té myds verkkokaupassa aikuistalouksien ja eldke-
ldistalouksien osuudet ovat kasvaneet. Ajan kayttda ja sen merkityksellisyys on korostunut verkko-
kaupan asiakasryhmien keskuudessa. S-ryhmalla myds stereotyyppinen ruoan verkkokauppa asia-

kas on samankaltainen kuin muilla kauppaketjuilla. S-ryhmalla on korostuneet aikaa arvostavat
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asiakkaat, lapsiperheet ja yritysasiakkaat. (Yle 2021.) K-ryhman verkkokaupassa suurin asiakas-
ryhma on lapsiperheet, joiden osuus ruoan verkkokaupasta on 43 % ja toiseksi suurin asiakas-
ryhma eldkeldiset (K-ruoka 2021b).

4.7  Asiakkaiden havaitut kuluttajakdyttaytymiset ja ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat

Kaupan alan keskeisemmista vaikuttavista tekijoista on kuluttajakdyttdytyminen ja sen muutokset.
Kuluttajakdyttdytymiseen vaikuttavat normaalisti henkilon paatoksenteko, tiedon kasittely, sosiaali-
nen ymparistd ja kulttuuritekijat. (Ty6- ja elinkeinoministerién julkaisuja 2020a:55, 63.) Kuluttaja-
kdyttaytymisen muutos muuttaa kaupan toimialaa ja rakenteita. Kuluttaja pystyy nykyaan teke-
maan joustavammin ostopaatoksid, jotka eivat ole sidottuina aikaan, paikkaan tai asiointikanaviin.
Kuluttajakdyttaytyminen, sen muutoksen tiedostaminen ja kaupan toimialan muutosherkkyyden
ymmartaminen on tarkea kilpailukykytekija, joka toimii kaupan lisdarvon tuottajana. (Ty6- ja elin-

keinoministerion julkaisuja 2020b:49, 20.)

Asiakasymmarrys perustuu asiakkaiden odotusten, tarpeiden ja kayttaytymisen tuntemiseen. Yri-
tyksen tulee pystyd ymmartamaan asiakasta, asiakkaan tarpeita, kdyttaytymistd, etté tavoitteet
ovat mahdollista tayttaa ja tunnistetaan tietyn palvelun mahdollinen toimimattomuus. Kun asiak-
kaat tunnetaan, niin myds arvoa pystytadn tuottamaan myos tasapuolisesti asiakkaan ja yrityksen
valilla. Asiakasymmarrystd ei voida verrata asiakastietoon, koska tietoa on saatavilla paljon eri ka-
navoista, tutkimuksista ja jarjestelmista. Asiakasymmarryksen rakentaminen vaatii asiakastiedon
analysointia. Digitaalisuus ja data tekee mahdolliseksi rakentaa parempaa asiakasymmarrysta. (Al-
mamedia 2017.)

Asiakkaan ostokayttédytyminen, paatdksenteko, ostoprosessi ja niiden analysointi ovat yrityksien
ensimmainen suunta padsta tavoitteisiinsa. Yrityksien tdytyy tietda mitka tekijat asiakaskayttayty-
mista ohjaa, minka perusteella valinnat tehdaan, mita ostetaan, mistd ostetaan ja kuinka ostetaan.
Kuluttajien ostokdyttaytymiseen vaikuttaa aika ja he ovat valmiita kayttdmaan rahaa saastdaakseen
aikaa ja siihen, etta asioita tehdaan kuluttajien puolesta. Kuluttajat sadstavat myds aikaa myos
ostamalla verkkokaupasta ja taman takia yrityksien taytyy huomioida palvelut ja jakelukanavat.
Taman vuoksi, yrityksien téytyy pystya selvittdmaan, mista kaikesta asiakas on valmis maksamaan
ja kuinka tuote saadaan asiakkaan ulottuville. Kuluttajan asiakaskdyttaytymistd ohjaavat tiedos-

tettu tarve ja motiivi ostamiselle. (Bergstrom ja Leppdnen 2015, 92-93.)

Kuluttajan tarpeiksi ja motiiveiksi voidaan luetella yksilon omat ominaisuudet mm. ostaja, ostokyky
ja sisdiset tekijat. Kuluttajan ostopaattkseen vaikuttavat vahvasti sisdiset- ja ulkoiset tekijat. Sisai-
siksi tekijoiksi luetellaan demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Demografiset tekijat ku-
vailevat erilaisia tarpeita, motiiveja kuluttajien kohdalla mutta eivat kerro lopullista syyta ja valinta-
kriteeria tuotteen valinnalle. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 93-95.) Ulkoisiksi tekijoiksi eli sosiaali-
siksi luetellaan ns. viiteryhma tekijat kuten perhe, kulttuuri, sosiaaliluokka ja sosiaalinen yhteiso

(Bergstrom ja Leppanen 2015, 111).

Kuluttajakayttaytymistd ohjaavat myos yksildiden elinpiirit, globaali tilanne, ympardiva yhteiskunta

ja yrityksien toimenpiteet. Kuluttajien ostohaluun ja ostopaatoksiin vaikuttavat erityisesti kulutta-
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jien henkilokohtaiset ominaisuudet eli demografiset tekijat. Demografiset tekijat ovat merkitykselli-
sia, kun analysoidaan kuluttajien ostamista. Ika, sukupuoli, perhetilanteet selittavat yksityiskohtai-
semmin tarpeet ja motiivit tuotteiden hankinnalle mutta ei lopullista tietoa. Perhe, mihin on synty-
nyt lapsi, tarvitsevat he erilaisia hyddykkeita verrattuna perheeseen, joilla ei vastaavaa tilannetta

ole. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 94-95.)

Alla olevassa kuvassa (kuva 28) on tuotuna esille ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijat.

Tarpeet ja
tunteet

Innovatiivisuus, / \

ostamisen PMMotiivit
merkitys

Ostajan psykologiset eli
sisaiset ostamiseen
vaikuttavat tekijat 1

Oppiminen,
muistaminen ja
hawvaitseminen

Arvot ja
asenteet

\ Persoonallisuus /

Ja elamantyyli

KUVA 28. Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijat (Bergstrém ja Leppdnen 2015, 96).

Sahkoéinen kaupankaynti ja digitaalisuus ovat muuttaneet kuluttajien ostotottumuksia. Pascual,
Agudo ja Chaparro ovat luoneet kaupankayntimallin missa todetaan, ettd monet tekijat ohjaavat
asiakkaiden ostoaikeita tuotteiden ja palveluiden osalta verkossa, joita ovat mm. hedoniset moti-
vaatiot, havaittu riski, tuoteriski ja koettu luottamus. (Chin, Choon, Sulaiman & Pauzi ym.2017,
289.)

Tutkimus tarkastelee kuluttajien viittd sosiaalisiin vaikutuksiin vaikuttavaa tekijaa, jotka ovat sosi-
aaliset vaikutukset, helpottavat olosuhteet, hedoniset vaikutukset ja havaitut luottamukset, jotka
vaikuttavat kuluttajien verkko-ostamisen ostopaatoksiin niin positiivisesti ja negatiivisesti. Sosiaali-
nen vaikuttaminen kasitelladn yksilon tasoa kayttda jarjestelmaa ja sosiaaliset vaikutukset ovat
yhteydessa yksilon ominaisuuksiin, yhteyskunnallisiin ja tarkeiden ihmisten vaikutuksiin. Helpotta-
vat olosuhteet ovat yhteydessa tekniseen infrastruktuuriin, tietotekniikkaan ja yksilén havainnon
tasoon verkkopohjaisissa sosiaalisissa ymparistdissd. Hedoniset vaikutukset ostopdatdksissa ja mo-
tivaatioissa vaikuttavat kuluttajan tyytyvaisyyteen, ostokokemukseen ja asenteisiin palvelun kayt-
toa ja verkko-ostoksia kohtaan. Hedoniset motivaatiot muodostuvat kokemuksista, jotka perustu-
vat arvoihin, ideoihin, tyytyvaisyyteen verkkokauppoja kohtaan. Havaittua luottamusta kuvataan
turvallisena tunteena joka kuvaa myyjan luottamuksellista toimintaa asiakasta kohtaan sdhkdisen
kaupan kdynnin ostamisen vaikuttavissa tilanteissa. Havaituilla ja koetuilla riskeilld on yhteys kulut-
tajan subjektiiviseen kokemukseen verkko-ostamista, palveluita kohtaan, missa tiedolla on iso
merkitys paatdksentekoon ja riskien minimoimiseen. Koetut riskit kuvaillaankin mm. rahalliseksi

riskeiksi, aikariskeiksi, sosiaaliseksi riskeiksi ja psykologisiksi riskeiksi. (Chin ym.2017, 289-290.)
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KUVA 29. Ruoan ostoaikeiden vaikutteet verkossa (Chin ym.2017, 290).

Tekijat, jotka on mainittu (kuva 29) ovat tutkimuksen mukaan mainittu hyvin merkityksellisiksi te-
kijoiksi ruoan verkko-ostamisen vaikutteiden osalta. Tutkimuksessa todetaankin, ettd tunnistamalla
mainitut tekijat, ruoan verkkokaupan toimijoiden on helpompi pystya ymmartémaan paremmin
asiakkaitaan mika heita motivoi ostamaan paivittaistavaroita verkossa. Empiirisen tutkimuksen mu-
kaan voidaan todentaa, etta kuluttajien aikomusta ostaa verkon kautta pystytadn vahvistamaan
parantamalla asiakkaiden luottamusta tuotteiden ja palveluiden laatuun mm. sosiaalisten vaikuttei-
den avulla. Tekijat pienentavat riskeja ja suhteessa lisdavat kuluttajien aikomusta ostaa elintarvik-
keita. (Chin ym.2017, 293.)

Verkkokaupan merkitys kasvaa joka paiva ja internet muuttaa kuluttajien tapaa toimia verkkoym-
paristdssa. Mustakasari ja Astuti ovat tutkineet kokemustekijoita, jotka vaikuttavat verkkokaupan
ostokokemuksessa asiakastyytyvaisyyteen. Tutkimuksessa todetaan, etta paivittdistavarakaupan
verkkokauppiaiden pitaisi varmistaa asiakasuskollisuuden varmistamiseksi, etta positiiviset asiakas-
kokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden tekijdt tukevat paivittaistavaroiden verkko-ostamista. Tutki-
muksessa asiakaskokemusta ja asiakastyytyvaisyytta tukeviksi tekijoiksi on lueteltu asiakaskoke-
mus, verkkokaupan ostokokemus, asiakaspalvelu, sovelluskokemus, tuotekokemus, toimituskoke-
mus, brandikokemus, jalleenmyyjan maine, taloudellinen arvo ja asiakastyytyvaisyys. Tutkimuk-
sessa on kuvattu koko prosessiin vaikuttavia asiakaskokemukseen tekijat tuotehausta oston jdlkei-
seen tapahtumaan. Tutkimuksessa asiakkaan kokemus on luokiteltu viiteen eri kokemustekijaan,
jotka ovat rationaalinen, emotionaalinen, aistillinen, fyysinen ja henkinen. Tutkimuksen tulokset
osoittavat, ettd ruokaostoksia tehtdessa kuluttajat ottavat huomioon utilitarisia tekijoitd, erityisesti
taloudelliset arvot ja toimituskokemukset, mihin vaikuttaa kuluttajan vuorovaikutus vahittaiskau-

pan myyjan kanssa. (Mustikasari & Astuti 2021, 18-22.)

K-ryhma on toteuttanut ruokaostoksien tekeminen verkosta-kyselytutkimuksen vuonna 2021,
missa on tutkittu kuluttajien asennoitumista ruoan verkko-ostamiseen. Tutkimuksen mukaan 45 %
vastaajista on kertonut, ettd laaja valikoima on ratkaisevin tekija edullisen hintatason ja nopean
toimituksen lisaksi. Vastaajista 84 % mielesta laaja valikoima on erittdin tai melko tarkea asia
ruoan verkkokaupassa, kun kysymyksessa puhutaan hyvasta verkko-ostoskokemuksesta. Tutkimus
on osoittanut, etta kuluttajat ovat odottaneet laajaa valikoimaa verkkokaupalta, joka pitaa sisal-
I&én tutun kaupan valikoiman liséksi kaupan palvelutuotteita mm. palvelutiskin, kaupan omia tuot-

teita, jotka ovat my0s vaivattomasti saatavilla verkkokaupan kautta. Tutkimuksessa korostetaan
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palvelun kdytettdvyyden helppouden merkitystd, joka on 92 % vastaajien mielesta tarkedssa roo-
lissa. Vastaajista 88 % pitaa tarkeana, etta tarjous, alennusmerkinnat ovat helposti havaittavissa
ja verkkopalvelun ulkoasu ja kuvat ovat kuluttajille selkeitd ja mieluisat. Verkkokaupan eldmykselli-
syydella on merkitystd 67 % vastaajien mielestd, etta verkkokauppa tarjoaa tilaajalahjoja tai muita
etuja ja 62 % vastaajista pitavat tarkeana, etta verkkokaupan nakymaa on mahdollista muokata
itselle mieluisaksi. Vastaajista 58 % pitda térkeana, etta palvelu mahdollistaa tuotevertailujen te-
kemisen. Liikkuva kuva kiinnosti 15 % vastaajista. Tutkimuksessa todetaankin, etta kivijalkakau-
pan elamyksellisyys on verrattavissa verkkokaupan elamyksellisyyteen palvelun monitahoisen hyo-
tykokemuksen ymparille. Verkkokaupan elamyksellisyytend kuluttajille pidetaan palvelun kaytan-
nonlaheisyytta, joka pohjautuu kuluttajan kokeman hy&tykokemuksen ymparille palvelun toimin-

nallisuutena, sujuvuutena ja helppoutena. (ehandel 2021.)

Syyt miksi sitten ruoan verkkokauppaa ei suosita ruokaostokset verkossa kyselyn mukaan ovat ne,
ettd kuluttajat haluavat valita itse tuotteista hedelmat, vihannekset, jopa 2283 vastaajasta 69 %

ovat pitdneet tata esteena. (taloustaito 2021.)

My6s arjen kulutuskaytanteilld on merkityksellista vaikutusta kuluttajakayttédytymiseen. Péivittaisen
ajankayton, liikkumisen, eldmanvaiheen ja eldmantyylin vaikutuksilla on merkitystd, kuinka arki
nayttaytyy ja minkalainen vaikutus kaupalla on siihen. Kuluttajakdyttédytymisen osalta ajankaytto
nousee aarimmaisen tarkedksi ndkokulmaksi, onko kuluttajilla, milloin aikaa tehda mm. ostoksia ja
etsia ostopaatoksiensa avuksi tietoa. Aika ja raha ovat kuluttajalle keskeisia resursseja ja kulutta-
jien arjen monet tekemiset ja aika kilpailevat keskenaan. Kiireellisen elamdnvaiheen ja ajansaaston
yhdessa ostosten tekemiseen ndahdaankin asettuvan huomattavan tarkedksi arjen sujuvoittamisen

ja vapaa-ajan hankkimiseksi. (Ty6- ja elinkeinoministeritn julkaisuja 2020a:55, 78.)
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5 ASIAKASDATA JA TIEDOLLA JOHTAMINEN

Datasta on tullut yksi maailman arvokkain liiketoimintaa rakentava tietoldhde. Liiketoiminnassa
rakentava datan kayttoé on lapindkyvaa, vastuullista toimintaa ja joka mahdollistaa yrityksille kilpai-
luetuja. Datan nakeminen osana yrityksen resursseina ja yhdistaen sen osatekijaksi yritysvastuuta
edistad ymmartamaan ja ndkemaan esille tulevia nakokulmia datan hyédyntédmisen osalta. (Pa-
rikka & Harkdnen, 4.) Dataa kuvataan padgomana, minka arvo ei kehity sailyttdmisella. Datan ke-
hittdminen osaksi tietopadaomaa edellyttaa liiketoiminnallistandkékulmaa ymmartaen minkalainen
tieto edesauttaa kehittdmaan tavoitteita ja toimintaa. Data vaatii my6s analyyttista kasitysta ja
asiantuntemusta. (Markkula & Syvaniemi 2015, 72.) Dataa hankitaan yhtymakohdissa ja kohtaus-
paikoissa, koska asiakkaat hyddyntavat ahkerasti laajasti palveluita ja sovelluksia nykypdivana.
Data edesauttaa ja sen avulla on mahdollista tunnistaa ja segmentoida asiakkaat ostokayttaytymi-
sen ja tottumuksien pohjalta. Yrityksien oma data nahddan arvokkaana ja ensiluokkaisena tiedon-
keruulle. (Haussila & Kokkonen 2018.)

Laadukkaalla datalla on yhtymdkohtia uuden tiedon tuottamisen edellytykselle. Digitaalinen toimin-
taymparistd antaa yrityksille mahdollisuuden kerata monipuolisesti dataa asiakkaista. Asiakastieto
on asiakkaan toiminnasta syntyvaa dataa, joka voi olla esimerkiksi verkkokaupan yhteydessa ta-
pahtuvaa selailua, klikkailu tai sovellusten kaytttdataa. Paivittdistavarakaupat kayttévat tutkimuk-
siin kdypaa dataa. Organisaatiossa jarjestelmiin kertyvaa dataa voi hyvin ja eettisesti oikein kaytet-
tyna tarjota tydvalineen tutkimustydhon. Digitaalinen asiakastieto ja sen seuranta antaa kaytan-
nonlaheisia mahdollisuuksia pitemman aikavalin muutoksien tarkasteluun. Asiakastieto antaa ai-
dosti tietoja asenteiden ja aikomuksien lisaksi kuluttajakdyttaytymisesta. Paivittdistavarakaupassa
asiakastietoa voidaankin hyédyntaa asiakkaiden omaksi eduksi, hyddyksi ja myés hyédyksi koko

yhteiskunnalle. (Nevalainen, Saarijarvi, Fogelholm ja Erkkola 2022.)

Kaupat toimivat tiedon kerddjina ja kayttdjind. Kaupan alalla asiakastieto toimii keskeisena yrityk-
sen tapana organisoida ja kohdistaa yrityksien toimintoja. Asiakastieto mahdollistaa tarjota yrityk-
sien asiakkaille enemman personoitua palvelua ja markkinointia kiinnostuksen kohteiden ja kulu-
tustottumuksien osalta. Ostokayttaytymisesta syntyva data, yrityksien taito kerata ja tehda analyy-
seja on keskeisimpia kaupan alan kilpailukykytekijoéita. Kaupan alalla on arvioitu menestyvan par-
haiten yrityksien, jotka ovat kykenevia kehittda datasta arvonluontia, ratkaisevana asiana ei nahda
datan maaraa vaan sen kayttaminen. Kaupoista on tulossa palveluyrityksia, jotka palvelevat jat-
kossa tiedon avulla my6s perinteisen palvelumallin lisdksi. Dataan pohjautuvaa arvonluontia ja uu-
siin palveluihin lukeutuu nykydaan mobiilisovellukset. Asiakasdatan ja sen hyédyntémisen tulevai-
suuden yleisnakymissa on havaittavissa huomattavasti enemman potentiaalia kaupan liiketoimin-
nallista nakdkulmista mutta myds yhteiskunnallisesti terveellisten ja ekologisten elintapojen eteen-
pain viemisessa. (Valtioneuvoston kaupan toimialan tulevaisuusselonteko 2022, 41.) Digitaalisten
kaupankayntialustojen kdyttaminen on yleistynyt kuluttajien keskuudessa ja nykyaan kaupat ovat
kuluttajan saatavilla helpommin. Asiakkaiden ei nykyaan tarvitse astua fyysisesti kauppaan, vaan
kauppa on nykyaan kaytettdvissa kotoa kasin. Kaupankdyntialustat lataavat kuluttajista suuren
maaran asiakasdataa ja asiakasdata ja tiedolla johtaminen mahdollistaakin, ettéd nykyaan kaupalla

on jo tieto siitd, mitd kuluttaja haluaa ostaa ja tiedolla johtaminen luo etuja asiakkaalle. (Aalto
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2021.) Digitalisaatio muokkaa perinteista kivijalkakaupan roolia nykyisestéd ja paivittaistavarakau-
pan alalla kertyvaan asiakasdataan kiinnitetdan huomiota enemman nykyaan ja kaupan asiakkuu-
det, asiakasdata ja niiden personoitu kdyttd nousevat jatkossa téarkeampdan merkitykseen. Digi-
taalisuus myos kasvattaa riskeja mm. turvallisuuden osalta. (Ty6- ja elinkeinoministeridn julkaisuja
2020b:49, 15.)

Kestdva arvo ja kilpailuetu datan lahtokohtana. Kesko omaa pitkan kokemuksen asiakasdataan,
tuotedataan ja operatiiviseen dataan liittyvien tekijoiden hyddyntdmisesta ja tiedolla johtamisesta.
Datan, analytiikan ja tekoalyn avulla Kesko tuottaa liiketoiminnallisesti strategisella ja operatiivi-
sella tasolla lisdarvoa. Paivittaistavarakaupassa datan tuottamista hyddynnetdan osa-alueissa
kauppakohtaiseen liikeideaan, laadukkaaseen asiakastietoon, asiakastiedon laajaan hyddyntami-
seen, luotettavaan digitaaliseen osaamiseen ja tehokkaisiin prosesseihin. (Kesko tietotilinpaatos,
2021, 6.) Keskon paivittaistavarakaupan datan nakdkulman hyddyntamisessa toimivat seuraavat
tarkeat prioriteetit, kauppakohtaiset liikeideat ldhemmaksi nahtaville asiakkaita, tarjolla paras mo-
nikanavainen asiakaskokemus, tarjolla toimialan paras valikoimamielikuva ja erilaistuminen, datan
mahdollistava asiakastarpeita vastaava paatdksenteko, kysytyin toimija ja liiketoiminnallinen-
alusta. (Kesko tietotilinpaatds, 2021, 8.) Datan avulla lunastetaan Keskon asiakaslupaus “jotta
kaupassa olisi kiva kdyda”. Keskossa muiden keskeisimpien dataldhteiden avulla tuotetaan etuja
mahdollisimman laajasti monikanavaisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen kivijalkakaupan ja
verkkokaupan ja digitaalisten kanavien osalta. Luotettavalla ja perusteellisella asiakastiedolla asia-
kasymmarryksessa Keskossa on nahty positiivisia vaikutuksia asiakkaan ylittamiseen aina uudel-
leen. Onnistumisen edellytys paivittdistavarakaupassa on kauppakohtaiseen liikeideaan, asiakastie-
don paivittéisen hyddyntamiseen ja valikoiman ja markkinoinnin johtamiseen. (Kesko tietotilinpaa-
tds, 2021, 9.)

Keskolla on tavoitteena olla digitalisaatiossa kaupan alan edellakavija, missa keskeiset datan hy6-
dyntamisen nakokohdat ovat parantaa asiakaskokemusta, lisdta ja kehittda operatiivista tehok-
kuutta. Data on Keskon kaiken toiminnan keskeinen tekija. Keskossa kehitetadn organisaatiota tie-
dolla johdetuksi, missa tiedolla, analytiikalla ja tekoalylla on tukeva rooli operatiivisella ja strategia-
tasolla. Keskossa asiakasdata ja muut merkittavat dataldhteet hyddynnetddn mahdollisimman laa-
jasti monikanavaisessa asiakaskokemuksessa, sen tuottamisessa kivijalka- ja verkkokaupassa eri
digitaalisissa kanavoissa. Jokainen liikeidea perustuu asiakasdataan, jonka perusteella asiakasko-
kemusta on tarkoitus parantaa toistuvasti. (Kesko vuosiraportti 2021, 5-7.) Keskolla tavoitteena
paras asiakaskokemus niin mobiilin ja verkon valitykselld ja data- ja analytiikka toimii pohjana
asiakasymmarryksen rakentamiseen ja asiakaslahtéisempien palveluiden kehittdmiseen. Tassa tar-
kedssa osassa ovat asiakkaalle palvelun helppokayttdisyys ja luotettavuus. Onnistumisia tulee, kun
asiakas kokee saavansa siita hydtyja ja ne ovat kaytettavyydeltaén helppoja. (Kesko tietotilinpaa-
tos, 2021, 14.) Verkkokauppaa Keskossa kehitetaan liittdmalla yhteen kauppakohtainen liikeidea,
kivijalkakauppa ja ketjumaisen liiketoiminnan vahvuudet. Kanta-asiakastietojarjestelman, asiakas-
datan, analytiikan avulla parannetaan verkkokaupan kiinnostavuutta ja kilpailukykya. Digitaalista
asiakaskokemusta kehitetaan eri asiakassegmentit huomioon ottaen. (Kesko tietotilinpdatds, 2021,

13.) Ty6- ja elinkeinoministerion kaupan toimialan ja digitalisaation edistamisen julkaisussa (2021,
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18) kaupan toimialan digitalisaation edistdminen-hankkeessa tilannekuvassa ja kyselyssa myynnin
ja markkinoinnin on koettu olevan huomattava nakdkanta, mihin digitalisaatiolle tulee olemaan
vaikutusta tulevaisuudessa. Tutkimuksessa vahvuutena on huomattu olevan datan hallitseminen ja
hyddynnettavyys, reaaliaikainen tiedonsaanti, verkkokauppa, verkkosivustot ja digimarkkinointi.
(Ty6- ja elinkeinoministerion julkaisuja 2021a:27, 18—-19.) Tyo- ja elinkeinoministerion kaupan toi-
mialan ja digitalisaation edistdminen julkaisussa tutkittu, ettd sosiaalinen media, alypuhelimet, di-
gitaaliset markkinointialusta ovat jo suurimmalla osalla kaupan toimijoista kdaytossa paremman
asiakaskokemuksen rakentamisessa. (Ty6- ja elinkeinoministerion julkaisuja 2021a:27, 59.) Tyo6-
ja elinkeinoministerion kaupan toimialan tilannekuva, muutos ja tulevaisuuskuva julkaisussa (2021,
132) vuoden 2030 visiona on, etta yritykset tunnistavat kilpailukentat ja kuluttajat. Tietopohjai-
sessa yhteistydssa korostetaan datan kayton esteiden poistamista ja asiakasdatan kaytén kehitta-

mista.

5.1 Tiedolla johtaminen

Tiedolla johtaminen tarkoittaa analysoidun tiedon perusteella paatoksentekoa. Tiedolla johtaminen
ei ole ainoastaan tiedon hankintaa, hallitsemista, ylldpitémistd ja tarkastelemista. Tiedolla johtami-
sen osa-alueisiin kuuluvat myos tiedon tuottaminen ja tiedon hyddyntédminen, johon tarvitaan ih-
misia tiedon soveltamiseen paatdksenteoissa. Tieto on yrityksille detaljin ja kasityksien sijaan edel-
Iytys ja kyvykkyys luoda tiedon pohjalta arvoa. Ihmiset ja tieto eivat tule koskaan valmiiksi, vaan
ihmisen ja tiedon osalta tarvitaan osaamisen l6ytamista ja kyvykkyytta omaksua saannollisesti
uutta. Tiedolla johtaminen ja sen kasittely ldhestymistavat riippuvat tiedon olemuksesta. Koke-
mukselliset, hiljaiset tiedot ja kohtaamiset kasvokkain ja verkossa vaativat erilaisia toimia syvem-

man ymmartamisen rakentamiseksi. (Kosonen 2019, 3.)

Tiedolla johtamisessa on tarve rajoittaa ennalta-arvaamattomuutta organisaatioiden toiminnassa
ja luoda sen ympérille johtamisen avulla uutta rationaalisuutta. Tiedolla johtamisessa keskeisissa
osissa ovat menetelmat ja prosessit, jotka saavat aikaan hyodyttdvaa tietoa organisaation toimin-
nan muuttumisen tai yllapidon tueksi. (Pellinen 2017.) Tiedolla johtamisen merkitys on korostunut
enemmissa maarin, kun tekemisissa ollaan muuttuvan toimintaymparistén kanssa. Tietoa taytyy
kerata, analysoida, jakaa ja pystya hyddyntdmaan entisestéan toimivammin. Organisaatiossa pi-
taisi pystya hyddyntamaan kaikkia tietotekniikkaan sisdltyvia ratkaisuja muun muassa tiedon seu-

lominen (data mining) on apua tiedon keradmisen ja jasentamisen osalta. (Sydénmaalakka 2015.)

Tiedolla johtamisen keskidssa on johdettava arvonluonti ja sen ymmartaminen. Jos ei ymmarreta
mitd johdetaan, on vaarana keskittya epdolennaisiin asioihin. Mita mitataan, niita tuloksia saadaan.
Data, tydymparistd ja arvonluotiprosessi ovat yhteydessa tyotehtdvien ominaisuuksien havaitsemi-
seen, ennestaan tehokkaampien, laadukkaampien ja merkitystd tuottavien toimintamallien ja ty6-
ympdristdjen kehittdmiseen. Tiedolla johtamisessa on oleellista havaita, etta erilainen tilanne ja
ajankohta vaatii erilaisen tiedon ja tiedon. Kun on onnistuttu saamaan riittavasti ajantasaista tie-

toa, on seuraava askel siirtya sen mittaamisen osalta tiedon johtamiseen. (Laihonen 2019.)

Nykyaan tietoa on saatavilla rajattomasti, tietotulvasta taytyy vaan osata tunnistaa luotettava

tieto. Tiedolla tarkoitetaan asiakasymmarrystd. Uudet tydvalineet ovat mahdollistaneet tiedolla
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johtamisen K-kaupoissa. (Kesko 2018.) Keskossa asiakaskokemuksen keskidssa on tieto ja data on
toiminnan ytimessa kaikessa toiminnassa. Kauppojen toimintaan on tullut vahvasti mukaan tiedolla
johtaminen, ja K-kauppiaat luovat omat kauppakohtaiset liikeideansa hyddyntamalla asiakastietoa
ja asiakasdata toimii tekijana paatoksenteossa. Tieto mahdollistaa luoda my6s asiakkaille lisdarvoa
ja kannattavaa kasvua kaikilla toiminnan osa-alueilla kuin kumppaneiden keskuudessa. (Kesko tie-
totilinpaatos, 2021, 4.)

Asiakaskokemuksessa ja sen johtamisessa tieto on keskeisin muuttuja. Yritykset ja organisaatiot
ensimmaiseksi keraavat tietoa, pyrkivat analysoimaan ja hyédyntamaan sita asiakasymmarryk-
sessd, sen lisdamisessa palveluiden kohdistamiseen ja kehittamiseen paremman asiakaskokemuk-
sen osalta. Seuraavana askeleena yrityksilla on hankitun tiedon jalostaminen. Tiedon hyédyntami-
sessa on tdarkeda yhdistaa eri tietoldhteet ja sekd analysoida tietoa ja rikastuttaa sitd. Asiakkaat
haluavat nopeaa, paivittyvda tietoa esim. varastosaldoista (mikdan ei heikenna asiakaskokemusta
niin paljon kuin tuotteet, joita ei ole maksuhetkelld saatavilla), toimituksen viiveista ja asiakaskoh-
taisista muista tiedoista. Sitoutuneet asiakkaat varsinkin, jotka ovat kanta-asiakasohjelman kautta
erityisalennuksiin, palveluihin tai etuihin oikeutettuja tulee heitd tiedottaa proaktiivisesti ja ajanta-
saisesti. Tulevaisuuden asiakaskokemuksen johtamisessa tullaan hyédyntdamaan enemmén ennus-
tavaa teknologiaa. Asiakkaille pain tama nayttaytyy ja tarkoittaa sujuvampana asiointina, parem-
pina tuotteiden ja palveluiden saatavuutena ja myds relevantin tiedon saatavuutena. Lahtkohtana
asiakaskayttaytymiselle on téahan saakka pidetty asiakasprofiiliin liittyvia faktisia tietoja, mitka on
helppo kerata, paatelld ostokayttaytymisen perusteella; mitka tuotteet ostamme, missa likumme
ja mita harrastamme. Tulevaisuudessa myos eri tietolahteet ja niiden yhdistaminen ja tekoalyn
hyddyntédminen kautta on mahdollista saada asiakkaiden tunnetilat selville. Tdma antaa mahdolli-
suuden kohdistaa sisallét tunnetilojen mukaan. Automaatio, joka pohjautuu tietoon, tulee lisadnty-
maan. (Eskelinen ja Gerdt 2018, 75-78.)

5.2  Markkinointi

Ruoan verkkokaupan kehittéminen vaatii toimijalta aktiivista mutta johdonmukaista toimimista,
missa tuotetaan laadukasta sisaltéa, hyddynnetadn saatavilla olevaa asiakasdataa ja parannetaan
asiakaskokemusta, joka ilmentyy positiivisena kokemuksena asiakkaan ja yrityksen keskuudessa.
K-citymarket Iisalmi on toiminut erittdin aktiivisesti ruoan verkkokaupan sisaltdmarkkinoinnin pa-
rissa. Jos haluamme kehittda ja parantaa lilketoiminnan eri osa-alueita, yrityksend meidan on
myds saatava selvitettya ja tunnistettua ne tekijat asiakaskokemuksesta ja palvelun valintakritee-
rit, jotka ohjaavat asiakkaita palvelun kayttamiseen. Vahittdiskaupassa meidan perinteiset markki-
nointimme muodot ovat lehtimainonta, suoramarkkinointi, digitaalinen markkinointi mutta kaupan
digitalisaation muuttumisen myéta digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median muodot ovat

nostaneet suosiotaan.

K-ryhmassa asiakasta halutaan palvella parhaalla mahdollisella tavalla. Keskossa kehitetaan toistu-
vasti ohjelmia vahvistamaan kauppakohtaisen liikeidean ja kohdennetun markkinoinnin toteutumi-
seen. (Kesko tietotilinpaatés, 2021, 10.)
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Kaksi tarkeinta tehtdvaa yrityksella on asiakkaiden hankinta ja asiakkaiden pitaminen. Nama toi-
menpiteet voidaan toteuttaa vain markkinoinnin ja myynnin avulla. (Mitronen 2020, 2). Yrityksilla
on mahdollista kayttaa ja hyodyntaa hyvakseen laadukasta asiakastietoa, ostokayttdytymista, tuot-
teiden historiatietoja, asiakaspalautteita, joiden avulla yritys voi luoda lisdarvoa toiminnalleen. Asi-
akkaat eivdt osaa sanoa valttamatta, minkalaista ovat odotukset ylittdvat asiakaskokemus, taméan
vuoksi yrityksella taytyy olla selked nakemys, mihin suuntaa asiakaskokemusta halutaan vieda.
(Loyténa 2014, 134-135.) Digitalisaatio tarjoaa ennenndkemattdman maaran mahdollisuuksia yri-
tykselle kehittda toimintaansa asiakaslahtdisesti. Se mahdollistaa ja luo uusia likketoimintamahdolli-
suuksia vanhojen ohelle ja lisad miellyttavyytta automatisoituvien prosessien ja uusien tyévalinei-
den kautta. Asiakaslahtdisyys on tullut yhdeksi tarkeimmaksi yrityksen menestystekijaksi. Yrityk-
sista ne menestyvat, jotka osaavat muuttua asiakkaiden mukana. (Eskelinen ja Gerdt 2018, 233—
234). Digitalisuuden, teknologian my6té vahittdiskaupan kuluttajien ostokayttdytyminen muuttuu
jatkuvasti, vahittaiskaupan murros muuttaa maailmaa. Tekoalya, dataa, analytiikkaa ja automaa-
tiota hyddynnetaan liiketoiminnassa melkein kaikissa vahittdiskaupan prosesseissa, asiakaspalve-
luissa, markkinoinnissa ja enimmakseen verkkokaupassa mutta vahitellen myos kivijalkamyyma-
I6issa. (Leino 2018.) Nykypdivana kuluttajat haluavat enemman, etta vahittdiskaupan toimijat en-
nakoivat heidan toiveensa ja tarpeensa nopeasti. Vahittdiskaupan on |6ydettava ne tekijat, joilla
ne pystyvat erottautumaan kilpailijakentdssa ja luomaan ainutlaatuista ja yksilollista asiakaskoke-
musta kuluttajille, joka edesauttaa kasvattamaan volyymia ja asiakkaiden sitoutuneisuutta. Aikai-
semmin kun myynnin kasvattamiseen riitti yksi kanava ja myyntiin keskityttiin vahittdiskauppojen
kesken verkossa, myymaldissa niin nykydan menestyakseen kauppojen on luotava kokemuksista
persoonallisia ja erottautuvia fyysisessa ja digitaalisessa ymparistdssd, jotka sykahdyttavat kulutta-
jaa. (Microsoft news center

2017.)

5.3 Sisaltdmarkkinointi ja strategia

Sisaltdmarkkinoinnin (content marketing) tarkoituksena on vaikuttaa asiakkaaseen tietoisella ja
sopivalla sisallén avulla oikeanlaisissa kanavoissa. Ennen kuin sisaltd on asiakkaalle arvokasta, tay-
tyy tuntea asiakkaan tiedontaso, tarpeet ja asiat, jotka motivoivat asiakasta, mita voit tarjota ha-
nelle eri ostoprosessien vaiheessa. Jokainen hyva sisaltd tavoittaa asiakkaan, sitouttaa asiakkaan,
aktivoi asiakkaan ostoprosessin vaiheissa missa on oikea sisdltdmuoto ja kanava. Sisaltémarkki-
nointi luetellaan siséltdstrategian tavoitteellisen linjan toteuttamiseksi erityiseen asiakkaaseen, jo-
hon vaikutetaan tietyissa kanavoissa, tietoisella sisaltolahtdisella ja oikeanlaisella sisaltélahdailla.
Siséltdmarkkinoinnin avulla parannetaan asiakaskokemusta. Sisaltdmarkkinointia tehdessa, pitaa
olla tietoinen mika asiakasta kiinnostaa eri asiakkuuksien vaiheissa ja minkalaista tietoa tarvitaan
eri tilanteissa. Sisaltdmarkkinoinnissa onnistumisessa tdytyy huomioida ostajapersoonat, asiakas-

polut ja oikeanlaiset siséllét eri ostopolkujen vaiheissa. (Tanni ja Keronen 2017.)

Sisaltdmarkkinoinnissa tdhdataan luomaan ja jakamaan asiakkaille merkityksellista ja arvokasta
sisdltda, jonka tarkoituksena on kohderyhman sitouttaminen, asiakashankinta ja asiakkuuksien

sailyttaminen. Sisaltémarkkinointi on yksi tehokas tapa tehda markkinointia eri kanavissa. (Aalto-
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nen 2019.) Asiakasarvo toimii merkityksellisena tekijana markkinoinnissa. Asiakkaat hakevat hyo-
tyja ja mahdollisuuksia asiakasarvon nakdkulmasta ja minkalaisia uhrauksia on mahdollista valttaa.
Sisdltdmarkkinoinnissa on tarkeda painottaa taloudellista, toiminnallista, emotionaalista ja symbo-
lista arvoa. Sisaltdstrategia (content strategy) on nakdkulma, joka johdetaan liiketoimintastrategi-
asta ja asiakasymmarryksestd, minka avulla saatetaan voimaan strategiset tavoitteet ja tavoitteet

mitd kohti mennaan. (Tanni ja Keronen 2017.)

Tanni ja Keronen (2017) ovat todenneet, etta sisaltdstrategia tdsmentda organisaation identiteet-
tia ja minkdlaisen organisaatio nayttaytyy. Sisaltostrategia mahdollistaa vieda organisaation arvo-
lupaukset kaytannonlaheisiksi asiakkaan arvojen mukaisesti. Sisaltéstrategialla rakennetaan asia-
kaskokemusta jokaisella organisaation eri tasolla.

Organisaation strategia = visio, tavoite,
suunta ja miten sinne mMmennaan.

Brandi = millaisia me olemme v/ haluamme olla.

Sisaltéstrategia = miten johdamme
sisallot em. linjausten mukaisesti.

(Sisalta) markkimnointi
= miten luomme
asiakkaalle arvoa
jokaisella sisallalla.

KUVA 30. Brandi ja sisaltostrategia (Tanni ja Keronen 2017.)

Alla olevassa kuvassa (kuva 31) on esimerkki kuva sisaltémarkkinoinnista. Markkinoimme ruoan-
verkkokauppa palveluamme Mediatalokeskisuomalaisen palveluiden kautta Iisalmen Sanomissa

diginakoislehdessa kampanja-ajalla 4.10-10.10.2021. (Mediatalo keskisuomalainen 2021).
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KUVA.31. lisalmen Sanomien nakoéislehden ruoan verkkokauppamainos (Mediatalo keskisuomalai-
nen 2021).

Keskon liiketoimintaymparistdn perusvaatimuksena on asiakaskokemuksen saumattomuus fyysi-
sessd ja digitaalisessa ymparistdssa. Keskon paivittdistavarakaupan strategiaan tavoitteeksi on

my6s madritelty paras monikanavaisuus asiakaskokemuksessa. (Kesko vuosiraportti 2021.)
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6 OPINNAYTETYON TOTEUTUS

Tutkimuksessa ja kehittamishankkeessa on toimeksiantajayritykselle todellista arvoa. Tama tutki-
mus rajaa verkkokauppamme toiminnastamme pois ne epatietoisuutta tukevat asiat, joiden kanssa
olemme tydskennelleet toiminnassamme, minkalaiset kuluttajat ostavat ruokaa meidén verkkokau-
pastamme, mitka ovat asiakkaan kriteerit ja tekijat valintojen palvelukdyttamisen suhteen. Kun
toimintaymparisto ja palvelut muuttuvat ja kehittyvat, niin muuttuvat myos asiakkaan sen hetkiset

kdyttamisen kriteerit, motiivit ja tarpeet.

Opinndytetyon tekeminen aloitettiin vuoden 2021 elokuussa ja tutkimustulokset ja vastaukset saa-
tiin 2022 alkukevaasta. Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin laaja-alaisesti ruoan verkkokauppaa ja
ruoan verkko-ostamista Suomessa, missa tutkimuksessa merkittdvana osana on asiakasymmarrys,
asiakasarvo ja asiakaskokemus. Tutkimuksessa syvennyin ruoan verkkokaupan nykytilaan, paivit-
taistavarakaupan ja ruoan verkkokaupan tulevaisuuden nakymiin, teknologian tuomiin visoihin tu-
levaisuuden verkkokaupassa, kaupan alan yleisiin kehitysndakymiin ja ruoan verkkokaupan yleisiin
asiakasryhmiin ja heidan kuluttajakayttaytymiseensa. Luvussa 5 perehdyttiin laajasti, mika merki-
tys on asiakasdatalla ja tiedolla johtamisella ruoan verkkokaupan kontekstissa. Tasta kyselysta ja
kehittdmishankkeesta saadut konkreettiset kehittdmisehdotukset ovat hyvin tarpeellisia K-citymar-
ket lisalmen ruoan verkkokaupanliiketoimintamallin kehittamiselle. Paivittaistavarakaupan kilpailu-
kentta ja toimintaymparistd on kovassa murroksessa ja koronapandemian myo6ta asiakkaiden osto-
kayttdytyminen on myds siirtynyt kivijalkakaupasta enemman verkkokauppaan, joten pidamme
tarkeana, ettd monikanavainen asiakaskokemus nakyy tulevaisuudessa jatkossa kaikessa meidan
liiketoiminnassamme. Tutkimuksen tehtdvand on tuottaa kohdeyritykselle konkreettisia kehittamis-

ehdotuksia, jonka keskidssa on asiakas, asiakaspolku ja asiakaskokemus.

Tutkimus ja kysely toteutettiin K-citymarket Iisalmen ruoan verkkokaupan asiakaskunnalle, joka on
muodostunut meille avauksesta 11/2019 alkaen ja olemme saaneetkin positiivisesti uusia kayttgjia
saanndllisesti. Tutkijana olen itse tydskennellyt K-ryhmdssa vuodesta 2008 saakka ja ruoan verk-
kokaupan parissa jo vuodesta 2018, joten tunnen K-ryhman toimintamallin hyvin ja sen, kuinka
kuluttajat kayttaytyvat paivittaistavarakaupan ja verkko-ostamisen yhteydessd. Pandemia-aika on

kuitenkin korostanut monikanavaisuuden merkitysta merkittavasti koko toimialalla.

6.1 Opinndytetydn aikataulu

Taman opinndytetydn prosessi kdynnistyi elokuussa 2021 tutkimusaiheen valitsemisella, tutkimus-
kysymyksien ja ongelman maadrittelylla. Témdn opinndytetyén suunniteltu aikataulu oli noin vajaa

vuosi aloituksesta.

Kehittamishankkeen suunnittelu aloitettiin tutkimuskysymysten ja ongelmien maarittelylld, johon
varattiin ajanjakso elokuu 2021. Ajanjaksolle 08-12/2021 varattiin aikaa ruoan verkkokaupan kon-
tekstin rakentamiselle, tutkimuksien lapikdymiselle, toimeksiantajan, verkkokaupan toimijoiden
kanssa keskustelulle aiheesta ja tutkimusmenetelman ja aineistonkeruumenetelmén valitsemiselle.
Tutkimuksessa paadyttiin maaralliseen aineistonhankintamenetelmaan ja toteuttamaan kyselytut-

kimus. Kyselytutkimusta varten varattiin aika 01/2022 Webropol-kyselylomakkeen suunnittelulle.
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Ajanjaksolla 02/2022 kyselylomake viimeisteltiin ja hankittiin verkkokaupan asiakasrekisteristéd mei-
dan sen hetkisen asiakaskunnan yhteistiedot ja Webropol kysely paadyttiin lahettémaan meidan
asiakaskunnallemme 03/2022 ajanjaksolla. Kyselya pidettiin avoinna ajanjaksona 03/2022 jonka
aikana palautuneiden vastauksien maaraa seurattiin ja tarvittaessa kyselyn lahetettiin uudelleen ei
vastanneille. 04-05/2022 ajanjakso on opinndytetydn raportin tuloksien purkamista. 05-06/2022
ajanjakso on aineiston analysointia, tulosten kirjoittamista raportille, johtopaatdksien ja tyon vii-
meistelya.

Alla olevassa kuvassa (kuva 32) on esiteltyna tarkemmat opinndytetyon aikataulut ja vaiheet.

08/2021 OPINNAYTETYON AIKATAULU

Opinnaytetyoprosessi
kaynnistyi, aiheen valitseminen
ja tutkimuskysymyksien ja

ongelman maarittely
K 08-12/2021

Teoriaan tutustumista, kontekstin rakentaminen
Tutkimuksien ja kaupan verkkokaupan
tutkimista. Toimeksiantajan, verkkokaupan
toimijoiden kanssa keskustelua tutkimus
aiheesta. Tutkimusmenetelméan valitseminen ja
aineiston keruu menetelman valitseminen

01/2022

Webropol kyselylomakkeen
suunnitteleminen

04-057/ 2022
03/ 2022

Webropol kyselyn |ahetys. Webropol kyselyn raportin ja
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KUVA 32. Opinnaytety6n aikataulu ja vaiheet

6.2 Tutkimusmenetelmat

Taman opinndytetydn tutkimusmenetelma valittiin kokonaisuudessaan tutkittavan tehtavan ja tut-
kimusongelman mukaan. Tutkimusmetodologian nakdkulmasta tarkasteltuna opinndytetydni pai-
nottuu kvantitatiivisiin menetelmiin eli maarallisiin tutkimusmenetelmiin. Téman tutkimuksen em-
piirinen osio pitaa sisalladn kvantitatiivisen aineistonkeruumenetelman eli kyselytutkimuksen tutkit-
tavasta kohderyhmasta K-citymarket Iisalmen ruoan verkkokaupan asiakaskunnasta. Valitsin tutki-
muksen toteuttamiseen, tavoitteiden selkeyttédmiseen maarallisen tutkimusotteen ja tutkimustyy-
piksi survey-tutkimuksen, koska tutkimustehtdva ja ongelma huomioon ottaen parempi vaihtoehto
on saada maaralliselld tutkimusotteella ja strukturoidulla kyselylla riittdvat tutkimustulokset ja ai-
neistot tutkittavaan tutkimusongelmaan. Maarélliseen tutkimukseen taytyy valita analyysimene-
telmd, ettd tuottaa tietoa sen osalta, mita tutkitaan. Tutkimusongelman ja kysymyksien osalta,
sopiva analyysimenetelma koetetaan ennakoimaan tutkimusta suunniteltaessa ja analyysitapa maa-

raytyy, tutkitaanko yhta, kahta tai useamman muuttujan valista riippuvuutta. (Vilkka 2007, 119.)

Maarallinen tutkimusmuoto nadhtiin tutkimuksen toteuttamisen kannalta parhaimpana vaihtoeh-

tona, koska maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimuksen etuna on se, ettd auttaa ymmartamaén
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asioiden valilld olevia riippuvuuksia, tutkittavan ilmién kohdalla sattuneita muutoksia ja mahdollis-
taa myos selvittdmaan sen hetkisen ilmidn tilanteen. (Heikkila 2014, 15.) Tutkimuksessa halusin
myos syventya tutkimustietoon numeerisesti, tuoda esille perusteltua tietoa syy ja seuraussuhtei-

den muodossa tutkimustuloksien muodossa.

Kvantitatiivisen tutkimuksen perinteinen tutkimustyyppi on survey-tutkimus ja yhtend perinteisim-
pana aineistonkeruumenetelmana pidetadnkin kyselya (Hirsjarvi ym. 2009, 191). Maarallisessa tut-
kimuksessa yksi tarkea vaihe on se, etta teoreettiset asiat tutkittavasta asiasta muutetaan kaytan-
toon arkikielen eli empiiristen kysymyksien tasolle (Vilkka, 2007, 36). Vilkka (2007, 13-16) on to-
dennu, ettd maarallisen tutkimuksen ominaispiirteitd ovat, etta tieto strukturoidaan, mitataan, esi-
tetdan numeraalisesti, tutkimus on objektiivinen ja vastaajien lukumaara on suuri. Menetelmana
maarallinen tutkimus antaa muuttuvien mitattavien ominaisuuksista kuvan ja niiden valisista suh-
teista ja eroista. Maarallinen tutkimus vastaa kysymyksiin, kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka
usein. Maarallisessa tutkimuksessa ja tutkimusprosessin aikana nousee merkitykseen tutkimuksen
objektiivisuus, joka tarkoittaa puolueetonta tutkimusprosessia tutkijan toimesta ja tutkimustulok-

sien puolueettomuutta.

Empiirisessa tutkimuksessa ja tutkijan tydssa valittu metodi on aina oleellisessa asemassa. Ole-
massa olevat menetelmat, niiden tuntemus ja soveltaminen on ensisijaisen térkeaa. Tutkimuson-
gelma ei ratkea yksinaan, toisin sanoen ensinnakin on maariteltdva tutkimusongelma ja 16ytaa oi-

kea menetelma sen ratkaisemiseen. (Hirsjarvi ym. 2009, 184.)

+ aihealueen valinta
Tutkimusongelman méérittdminen * tavoitteiden asettaminen
= taustatietojen hankkiminen

I !
Aikaisempiin tutkimuksiin ja stutkimuksen tavoitteen tismentiminen
Tutki * tutkimusmenetelman valitseminen
Itlr]alllsuuteen perehtyminerl utkimus- * budjetin ja aikataulun laatiminen
L suunnitelman | « tietojen hankintatavasta pisttiminen

laatiminen = perusjoukon ja otoksen midrittiminen

Mahdollisten hypoteesien laadinta = ctantamenetelmin valitseminen
* aineiston kisittelytavasta paSttiminen

Tiedonkeruuvilineen rakentaminen | {lomakkeen laatiminen) |
+

+
Tietojen kisittely ja analysointi

|
. |
|
|

Tulosten raportointi
+

Johtopditdsten teko ja tulosten hyddyntdminen

|
[ Tietojen kerddminen
|
|
|

KUVA 33. Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet. (Heikkild 2014, 23).

Heikkild (2014, 20-21) on kuvannut (kuva 33) kvantitatiivisen tutkimusprosessin olevan johdon-
mukaisuutta oleva kokonaisuus, joka rakentuu empiirisessa tutkimuksen kolmesta eri osasta tutki-
musongelmasta, aineistosta ja menetelmasta, jota kutsutaan nimella tutkimusprosessiksi. Tutki-
musongelman tehtdva on johdatella aineiston muodostumista, kasittelya ja analysointia. Heikkila
(2014, 23.)
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aluksi maaritelladn tutkimusongelma, jonka jalkeen tutkimuksen
rakentamisessa edetdan tutkimusprosessin mukaisesti. Tassa kvantitatiivisessa tutkimuksessa on

edetty Heikkilan (2014, 23) kuvan mukaisten tutkimusprosessin vaiheiden mukaisesti.

Heikkild (2014, 20-21) mukaan maarallinen tutkimus kadynnistyy alkuun aiheen tutkimusongelman
maarittelysta (kuva 35). Tutkimuksen eri vaiheista muodostuu kokonaisuus, jota kutsutaan nimella
tutkimusprosessiksi, joka rakentuu empiirisessa tutkimuksen kolmesta eri osasta tutkimusongel-
masta, aineistosta ja menetelmasta. Tutkimusongelman tehtava on johdatella aineiston muodostu-

mista, kasittelya ja analysointia.

6.3  Aineiston keruu, kyselyn suorittaminen ja kyselylomake

Tassa opinndytetydssa tutkimustiedot hankittiin kyselytutkimuksessa selvittamalla vastaajien tie-
toja, arvoja, asenteita, mielipiteitd, tekijoitd ja motiiveja ruoan verkkokaupan tilaamisen ja palve-
tutkimuksessa pyritadn selvittamaan, miten tapahtunut, kasite, mielipide, asenne eroavat tai liitty-
vat toisiinsa. Survey-tutkimusta ja kyselya pidetdankin standardoidun aineiston kerdamisen mene-
telmdna ja missa kohdehenkilot muodostavat otoksen ja tietyn perusjoukon naytteen (Hirsjarvi
ym. 2009, 193). Vilkka (2007, 28) on todennut, ettd kun havaintoyksikkdna on henkil, mielipiteet,
asenteet, ominaisuudet tai kayttédytyminen kaytetdan siind tilanteessa kyselylomaketta. Kysely on
soveltuvuudeltaan hyva tapa kerata aineistoa, kun tutkittavien mdara on suurehko ja he ovat levit-
taytyneet.

Tama opinnaytetyd toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena ja tutkimuksessa
aineistonkeruumenetelmana kaytettiin strukturoitua kyselya. Maarallinen tutkimus toteutettiin
Webropolin kautta kyselynd missa oli suljettuja monivalintakysymyksia, ja kyselyssa kysymykset
olivat kaikille vastaajille téysin samat vaittamineen. Taman tutkimuksen keskeinen nakdkulma kes-
kittyi asiakasdataan ja asiakaskokemukseen ruoan verkkokaupan kehittamistytssa, jonka pohjalta
Webropol kysely toteutettiin K-citymarket Iisalmen ruoan verkkokaupan asiakaskunnalle. Asiakas-
tiedot kerattiin kyselyn pohjalle ruoan verkkokaupan asiakasrekisterista. Kyselytutkimus rakennet-
tiin tdmanhetkisen ruoan verkkokaupan tiedon, tarpeen ja nakdkulman mukaan muuttuvassa toi-
mintaymparistossa ja rakennetun teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Webropol-kysely oli hyvin
luontainen vaihtoehto kyselyn toteuttamiseen, koska palvelu on erittdin hyva kyselyiden toteutta-
miseen kohderyhman kesken ja Savonia ammattikorkeakoulussa kaytetdan yleisesti Webropol-ky-
selya. Asiakaskunnalle suunnattu kysely tehtiin loogiseksi, selkedksi monivalintakysymyksien osalta

mista tarkoitus on saada hyvin kattava tietopohja tutkimusongelmaan.

Webropol sahképostilinkilla lahetetty kyselytutkimus (20kysymystd) lahetettiin 171 verkkokaup-
pamme koko asiakkaalle, joista vastauksia kyselyyn saatiin 80 kpl, eli kyselyyn vastasi 53 % koko

sen hetkisestd verkkokauppamme asiakaskunnasta.

Kyselylomakkeen (Liite 2) kysymykset ja vaittdmat on jaettu demografisiin taustakysymyksiin ja

kahdeksaan eri vaittdmiin ruoan verkkokaupassa. Kahdeksan eri vaittdmaa olivat asiointiin liittyvat
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vaittdmat, kayttoon liittyvat vaittdmat, aikaan liittyvat vaittamat, valintaani liittyvat vaittamat, tuot-
teet, joita en valttamatta tilaisi vaittdmat, osto- ja palveluprosessiin liittyvat vaittamat, palveluym-

paristdon liittyvat vaittamat ja kehityksen esteisiin liittyvat vaittamat.

Demografisiksi tekijoiksi luetellaan vaestétekijat sukupuoli, ika, asuinpaikka, kieli, siviilisaaty, talou-

den koko ja ammatti (Bergstrom & Leppanen 2015, 94).

Likertin asteikkoa kdytetddn tavanomaisesti mielipidevaittamissa ja normaalisti kaytetyin asteikko
on 4- tai 5-portainen, joissa vastakohtina ovat taysin samaa mielta tai tdysin eri mielta vaihtoeh-
dot. Likert asteikon avulla kyselyyn vastaajat valitsevat parhaan vaihtoehdon perustuen omaan
kasitykseen. (Heikkila 2014, 50.) Tassa tutkimuksessa paadyttiin kdyttdmaan 7-portaista Likert-
asteikkoa, missa mielipide vaittdmien vastakohtina toimivat taysin eri mielta ja tdysin samaa mielta
vaihtoehdot.

Asiakkaille suunnatussa kyselyssa kysyttiin demografisia taustakysymyksid ja monivalintakysymyk-
sien yhteydessa verkkokaupan peruskayttéon liittyvid kysymyksia. Henkiloon liittyvat demografi-
sissa taustakysymykset olivat sukupuoli, vastaajien ikdjakauma ikaryhmittdin, Talouden koko aikui-
set mukaan lukien, talouden lapsien koko, padtoiminen ammattiryhma, ylin suoritettu koulutus-
aste, kotitalouden yhteenlasketut tulot ja asuinpaikkakunta, sen hetkiset kdyttdkerrat, mieluisampi
toimitusmalli, tilannesidonnainen verkkokaupan kayttd, verkkokaupan asiointiin liittyvia vaittamia,
verkkokaupan kayttoon liittyvia vaittamia, verkkokaupan valintaan liittyvia vaittamia, ruoan tilaami-
seen (mita et tilaisi) liittyvia vaittamia, verkkokaupan osto- ja palveluprosessiin liittyvid vaittamia,
verkkokauppamme palveluympdristoon liittyvia vaittamia, tulevaisuuden tilaamisen halukuutta,
verkkokaupan kehityksen esteisiin liittyvia vaittamia. Kyselyn toimivuuden testasimme Webropol
ohjelmassa ennen varsinaista ldhettamista koelahetyksilld ja vastauksilla. Webropol kyselyn vas-
tauksien kautta halusimme saada kattavan relevantin tiedon verkkokaupan kayttdjakunnan témén-
hetkisista verkkokaupan ostamisen kokemuksista, motiiveista, valintakriteereistd koko verkkokaup-

paymparistdssa ja toimintaprosessissa.

Tutkimuskyselyn ja tutkimuskysymyksien rakentamisessa on huomioitu ruoan verkkokaupan asia-
kaskokemuksen ja asiakasarvon muodostuminen kuluttajien kokemien asiakaspolun eri vaiheissa
ja vaikutuksista. Opinndytety®n teoreettinen viitekehyksessa on yritetty kuvata mahdollisimman
tarkasti ruoan verkkokaupan toiminnan ymparille vaikuttavia tekijéitd, mihin tutkimusty6 pohjau-
tuu. Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan verkko-ostamista, ajankohtaisia tutkimuksia ruoan
verkkokaupasta mm. julkaisijoina (Kaupan liitto, K-ryhman selvitykset, Ty6- ja elinkeinoministerid,
PTY) jotka tukevat tdman palvelun tulevaisuuden tarvetta myds pienemmissa Yla-Savon seutu-

kunta kaupungeissa.

6.4 Aineiston analyysi

Taman opinndytetydn tutkimusaineiston aineiston analyysi pohjautuu opinnaytety6n tutkimusai-
neistosta muodostuneisiin tuloksiin. Aineisto kasiteltiin hyédyntden tilastollisia menetelmia ja
apuna kayttden muuttujia ja mittareita. Aineiston analyysista tehtiin havaintoja ja tulkintoja tilasto-

jen ja numeroiden avuin.
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Maarallisen tutkimuksen perustana pidetédn muuttujia ja sen mittaamista. Tilastollinen tutkimus
pohjautuu mittauksiin, jonka havaintoyksikdihin yhdistetaan vaihtelevia ominaisuuksia. Mittaus
kohdistetaan ilmidihin ja havaintoyksikdihin, joiden osalta halutaan tuottaa maaratietoja. Tutki-
muksessa muuttujana voi toimia muun muassa ammatti. (Kananen 2011, 53.) Maarallisessa tutki-
muksessa aineistonanalyysin tyypillinen tarkoitus on yhdistda kyselysta koottu aineisto myds nu-
meraaliseen muotoon (Vilkka 2021, 101). Tutkimuksen ydinasiaa ovat aineiston keratty analyysi,
tulkinta ja johtopaatoksien tekeminen. Analyysivaiheessa tutkija saa selvyyden vastauksista tutki-
musongelmiinsa. Tutkimustuloksien aineistosta tutkija padsee tekemaan paatelmat vasta kun esi-

ty6t on tehty valmiiksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 221.)

Hirsjarvi ym. (2009, 224) ovatkin todenneet, ettd aineiston analyysilla pyritdan joko selittdmaan ja
ymmartamaan tutkittavaa ilmiota ja analyysimenetelméksi maarallisessa tutkimuksessa taytyy va-
lita sellainen, joka tarjoaa parhaimman tiedon siitéa mita tutkitaan. Vilkka (2007, 119) on todennut,
ettd tutkimusongelman ja kysymyksien osalta, sopiva analyysimenetelma koetetaan ennakoimaan
tutkimusta suunniteltaessa. Jos tavoite on hankkia tietoa jakaumasta yhden muuttujan osalta, sil-
loin kaytetdan sijaintilukuja keskiarvo ja moodi. Maarallisen tutkimuksen analyysin menetelmissa

kuvataan suhteita yhden ja kahden muuttujan valilla. Tunnusluvut eli sijaintiluvut, joilla niitéd kuva-

taan ovat mm. keskiluvut moodi, mediaani ja keskiarvo. (Vilkka 2007, 118.)

Vilkka (2007, 121-125) onkin todennut, ettd perustason analyysimenetelmien tunnuslukuja ovat
sijaintiluvut ja hajontaluvut. Sijaintilukuja ovat mm. moodi, aritmeettisen keskiarvo, mediaani ja
hajontalukuja ovat variaatiosuhde, variaatiokerroin, vaihteluvali ja keskihajonta. Mediaanin avulla
on mahdollista analysoida havaintojen painotuksia keskimmaisten havaintojen suhteen ja arit-
meettinen keskiarvo kuvaa keskilukuna keskiarvollista suuruutta havaintoarvoista. Aritmeettinen

keskiarvo saadaan silloin kun lasketaan mittatulokset havainnoista yhteen. (Vilkka 2007, 122.)

Taman tutkimuksen aineistonanalyysin kuvaamisessa perustason analyysimenetelmien keskeisim-
pind tunnuslukuina kaytettiin keskiarvoa ja mediaania. Tutkittavan ilmién ja taustamuuttujien ku-
vailemiseen keskityin tutkimuksessa numeraalisen datan, keskiarvon ja mediaani lukujen avulla.
Analyysimenetelmien avulla havainnoin tutkittavan ilmion ja tutkimustuloksien vdlisia syy- ja seu-
raus suhteita, jonka avulla pyrin selittdmaan, kuvaamaan ja tuomaan esille konkreettisia yhteyksia
ilmidn yleistettdvyyden osalta. Tutkimuksessa analyysimenetelmien keskeiset tunnusluvut edesaut-
toivat vahvistamaan kuluttajien mielipiteita tutkimuskysymyksiin ja niiden sisaltémien vaittamien
osalta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarkoitus yleistaa, joten merkityksellistd on se, mika on

jokaisen muuttujan suhteutettu osuus verrattuna aineistoon (Kananen 2011, 74).

Tutkimuksessa ruoan verkkokaupan asiakkaiden kyselyteemat muodostettiin tutkimustehtavalah-

toisesti, jotka muodostuivat kahdeksasta osasta. Asiakkaiden haastatteluteemat kuvailtiin eri vait-
tamien avulla, jotka olivat vaittdmat asiointi ruoan verkkokaupassa, asiointi kaytdén suhteen ruoan
verkkokaupassa, osto- ja palveluprosessi, kdytetty aika, valintaani vaikuttavat perusteet, joita en

valttdmatta tilaisi, palveluymparistd ja kehityksen esteet tulevaisuudessa. Haastatteluteemat ja

niiden sisaltémat vaittamat ovat nahtavilla tutkimuksen liitteista (liitteet 1-8).
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kasitelladan tutkimuksen empiiristd osiota. Tassa luvussa kasitelladan tutkimuksen tu-
loksia ja analysoidaan tutkimuksesta kerattya aineistoa arkikielelle numeraalisesti, havaintojen ja
tulkintojen perusteella. Opinndytetyon tutkimustulokset pohjautuvat kyselytutkimuksesta kerattyyn

aineistoon ja aineiston analyysiin.

Ruoan verkkokaupan kyselyyn saatiin 80 vastausta (n=80) lahetetysta 171 kyselystd, joka oli 53
% sen hetkisesta verkkokauppamme asiakaskunnastamme. Eri kysymyksien valilld oli pienta ha-
jontaa vastaajien kesken, joten kaikkiin kysymyksiin ei vastannut kaikki 80 vastaajaa. Kaikki kysy-
mykset ja vastausvaihtoehdot olivat strukturoituja ja helposti ymmarrettavia vastaajille, joka mah-

dollistaa luotettavan ja kriittisen tarkastelun tutkimusongelmasta.

Tutkimusta pidetaan onnistuneena, kun se sen avulla onnistutaan hankkimaan tutkimuskysymyk-
siin luotettavia vastauksia. Hyvéan tutkimuksen perusvaatimuksina pidetdan validiteettia (pate-
vyyttd), reliabiliteettia (luotettavuutta), objektiivisuutta (puolueettomuutta), tehokkuutta ja talou-
dellisuutta, avoimuutta, tietosuojaa, hyddyllisyyttd, kdyttdkelpoisuutta ja sopivaa aikataulua.
(Heikkila, 2014, 27-30.) Maarallisessa tutkimuksessa tuodaan esille maaria, riippuvuuksia ja
syyseurauksia. Tilastollisessa paattelyssa tarkoituksenmukaisesti pyritdan saamaan saadut tulokset
yleistdmaan perusjoukkoa, mistd havaintoyksikét on hankittu. Tilastollisessa paattelyssé tuodaan
esille olennaiset tutkimusongelman nakokulmasta kuuluvat jakaumaluvut. Jakaumalukujen avulla

tuloksia yleistetdén perusjoukkoon. (Kananen 2011, 85.)

Tutkimuksessa havaintojen tuottamisen tarkeimmat kysymykset ovat mitd, miten, kuinka ja miksi?
(Vilkka 2006, 78). Tutkimustuloksien numeraalisia aineistoja kasitelladn ja havainnoidaan keskiar-
von, mediaani analyysimenetelmien avulla, joiden avulla vertaillaan eri ryhmien keskinaisia eroja.
(Vilkka 2007, 118). Tutkimustuloksissa tarkastellaan ja keskitytddn huomioimaan valintakriteerei-
hin vaikuttavia tekijoitad ja palvelun kayttéon vaikuttavia tekijoita ja motiiveja. Tutkimusaineiston
perusteella tuodaan esille ja haetaan yhtaldisyyksia kuluttajien kognitiivisiin ja emotionaalisiin ko-

kemuksiin tutkimusongelman ja tutkimuskysymyksien osalta.

Tutkimustulokset muodostuvat viidesta eri alaluvusta. Ensimmaisessa alaluvussa kuvataan ja kasi-
telladn kuluttajien demografisia taustatietoja, sukupuoli, vastaajien ikajakauma ikaryhmittdin, ta-
louden koko aikuiset mukaan lukien, talouden lapsien koko, paatoiminen ammattiryhma, ylin suori-

tettu koulutusaste, kotitalouden yhteenlasketut tulot ja asuinpaikkakunta.

Toisessa alaluvussa kysyttiin kuluttajien ruoan verkkokaupan kartoittavia taustakysymyksia kulut-
tajien taustalla oleviin syyt paivittdistavaroiden ostamiseen ruoan verkkokaupasta. Kolmannessa
alaluvussa kuvataan ja kasitelldan kuluttajien témanhetkisia ruoan verkkokaupan ostamisen valin-
takriteereita ja mitka ovat ne tekijat ja mista ne muodostuvat. Neljdnnessa alaluvussa kuvataan ja
kasitelladn kuluttajien ruoan verkkokaupan ostamisen valintakriteereita tulevaisuudessa. Viiden-
nessa alaluvussa kasitelldan ja havainnoidaan kuluttajien kokemista hyodyistd, motiiveista ja haas-
teista nostetaan esille tutkimustuloksista olennaisimmat, tarkeimmat ja merkityksellisimmat asiat

asiakaskokemuksessa ruoan verkkokaupassa eri vdittdmien osalta.
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Kyselylomake piti sisdlldan yhteensa 20 kysymysta sisélldan liittyen, joista kahdeksan kysymysta

liittyy demografisiin kysymyksiin eli vastaajien taustatietoihin ja ns. temaattisiksi kysymyksiksi lue-
tellaan myos kahdeksan kysymystd missa kaytettiin 7-portaista Likert-asteikkoa asennevaittamien
tutkimukseen. Asennevaittamat ilmaisevat vastaajien myonteiset ja kielteiset vastaukset eri vaitta-

mien osalta.

Tutkimustuloksista tehdaan johtopaattkset, yhteenveto ja kehittdmisehdotukset, jotka ovat nahta-
villa luvussa 8. Tutkimuksen tulokset kaydaan lapi ja tuloksia peilataan viitekehyksen tutkimusteo-
riaan ja aikaisempiin esitettyihin tutkimuksiin. Tasta luvusta selvida ja luku antaa tutkimustiedon

kehittamistoimintaa kuvaavien peruskysymyksien osalta mitd, miten, kuinka ja miksi? ndiden kysy-
myksien pohjalta tutkimus vastaa ruoan verkkokaupan tutkimusongelmaan, mistéd on muodostunut
tutkimuskysymykset ruoan verkkokaupan ostamisen valintakriteereille, tekijéille ja motiiville palve-

lunkayttdmisen suhteen. Tutkimuskysymykset ovat seuraavanlaiset:
1. Mitka tekijat saavat kuluttajia ostamaan paivittaiset elintarvikkeet ruoan verkkokaupan kautta?

2. Mitka ovat heidan valintakriteerinsa ja tekijat palvelun kdyttémisen suhteen ja mitké motiivit
vaikuttavat naihin?

7.1  Ruoan verkkokaupan kayttdjakunnan demografiset taustatiedot

Tassa luvussa kdydaan lapi ja tarkastellaan kyselyyn vastanneiden kuluttajien eri demografisia
taustatietoja, jotka ovat sukupuoli, talouden koot, paatoiminen ammattiryhma, ylin suoritettu kou-
lutusaste ja kotitalouden yhteenlasketut tulot. Demografiset taustatiedot ovat valttamattémia tut-

kimuksen yleistystarkoitukseen.

Vastaajien sukupuoli oli esitettyna kyselyn kysymyksessa 13 (kuva 34). Muuttujan vastaajien suku-
puoli ikdjakaumassa korostui vahvasti naisten osuus (n=61). Kyselyyn vastaajista oli miehia 20,5
% (n=16) kun taas vastaajista naisia 78,2 % (n=61), joiden osuus oli huomattavasti suurempi.
Naisten osuus suhteessa miehiin 77 kappaleen vastaajamaaraan prosentuaalisesti oli 79,22 %

suurempi kuin miesten.

13. Sukupuoli

Vastagjien m3ad T8

:

n  Prosentti
Mies. 16 205%
Mainen 61 Te2%

Muu 1 13%

KUVA 34. Vastaajien sukupuoli jakauma Webropol 2021, K-citymarket Iisalmi (n=78).
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Vastaajien osalta oli runsasta hajontaa ikdaryhman osalta. Vastaajien taustatiedoista ikdryhmia tu-
loksista analysoitiin ikdjakaumalla 26-31 v, 32-43 v, 44-55 v, 5666 v ja 67—-88 v. Vastaajien
osalta suurin ikdryhma oli (32,01 %) 32—43-vuotiaat ja toiseksi isoin (29,11 %) 44-55-vuotiaat ja
kolmanneksi isoin (15,19 %) 67-88-vuotiaat.

Talouden koko aikuiset mukaan lukien olivat esitettyna kysymyksessa 15 (kuva 35). Muuttujan ta-
louden koko osalta suurimpana korostui 1-3 kpl taloudet (n=42). Suurimmat talouden koot vastaa-
jien keskuudessa oli talouden koko 43,6 % (1 kpl) ja talouden koko 53,8 % (1-3 kpl). Pienimmat
talouden koot esiintyivat talouden koko 1,3 % (3-5 kpl) ja talouden koko 1,3 % (5-7 kpl). Kyse-
lysta (kuva 37) on selvasti ndhtavilla, etta yhden aikuisen ja yhden ja vahintdan kolmen aikuisen

taloudesta muodostuu vastaajien kesken suurimmat talouden koot.

15. Taloudessasi asuu aikuisia itsesi mukaan lukien (yli 18-vuotiaita)

KUVA 35. Taloudessa asuu aikuisia itsesi mukaan lukien (yli 18-vuotiaita) Webropol 2021,
K-citymarket lisalmi (n=78).

Taloudessa asuu lapsia kysymys esitettyna kysymyksessa 16 (kuva 36). Muuttujan suurimmat ta-
louden lasten koot korostuivat vastaajien keskuudessa (n=41) taloudessa asuu lapsia 41,5 % (1
kpl) ja taloudessa asuu lapsia 51,2 % (1-3 kpl). Muuttujan pienimmaét talouden lasten koot esiin-
tyivat koossa 4,9 % (3-5 kpl) ja taloudessa asuu lapsia 2,4 % (5—7 kpl). Muuttujan osalta on sel-
vasti néhtavilld, etta yhden aikuisen ja yhden ja vahintadn kolmen aikuisen taloudessa asuu lapsia
1-3 kappaletta, joista muodostuu vastaajien kesken suurimmat talouden koot verkkokaupan lapsi-

perheasiakkaiden osalta.



16. Taloudessasi asuu lapsia (0-18-vuotiaita)

Vastazjien mazra: 41

[T 41.5%
13 21 51.2%
5 2 4,05

57 1 24

&

KUVA 36. Taloudessa asuu lapsia (0—-18-vuotiaita) Webropol 2021, K-citymarket Iisalmi ruoan
verkkokauppa (n=41).

Paatoiminen ammattiryhma kysymys on esitettyna kysymyksessa 17 (kuva 37.) Muuttujan suurim-
mat pdatoimiset ammattiryhmat vastaajien keskuudessa (n=79) ovat tyontekija 26,6 %, elakeldi-
nen 26,6 %, ylempi toimihenkild 20,2 % ja yrittdja 10,1 %. Pienimmat kyselystd ilmenneet am-
mattiryhmat ovat tyétdn 5,1 %, alempi toimihenkil6 3,8 %, kotiditi tai -isa 2,5 % ja opiskelija 1,3
%. Muuttujalla paatoiminen ammattiryhma osalta voidaan huomioida selvasti, etté ammattiryhmat

elakeldinen, tyontekija ja ylempi toimihenkild kayttavat vastaajista aktiivisemmin palvelua.

Fi

attirghma

A7. Piztoiminen am

KUVA 37. Paatoiminen ammattiryhma Webropol 2021, K-citymarket Iisalmi ruoan verkkokauppa.
(n=79).

Ylin suoritettu koulutusaste kysymys on esitettyna kysymyksessa 18 (kuva 38). Muuttujan suurim-
mat ylin suoritettu koulutusaste vastaajien keskuudessa (n=79) ovat ylempi korkeakoulututkinto

32,9 % (n=26), alempi korkeakoulututkinto 21,7 % (n=17), ammattikoulu 19,0 % (n=15) ja opis-
totaso 13,9 % (n=11). Pienimmat kyselysta ilmenneet koulutusasteet ovat lukio 6,3 % (n=5), pe-

rus-/keski-/kansa-/kansalaiskoulu 3,8 % (n=3) ja lisensiaatin / tohtorintutkinto 2,6 % (n=2).
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Muuttujalla ylin suoritettu koulutusaste osalta voidaan huomioida selvasti, etta tietyt koulutusas-

teet kayttavat aktiivisemmin palvelua.

KUVA 38. Ylin suoritettu koulutusaste Webropol 2021, K-citymarket Iisalmi ruoan verkkokauppa.
(n=79).

Kotitalouden yhteenlasketut tulot vuodessa kysymys on esitettyna kysymyksessa 19 (kuva 39).
Muuttujan suurimmat tuloryhmat vastaajien keskuudessa (n=79) ovat 19,0 % (40000-59999),
60000-79999, 12,7 % (60000-79999), 11,4 % (80000-99999), 11,4 % (20000-39999) ja 19999,
10,1 % (19999- tai vdahemman), 3,8 % (10000-119999) ja 3,8 % (120000- tai enemman). Kotita-
louden yhteenlaskettujen tulojen osalta vastattiin en halua kertoa kohtaan vastauksia 27,8 %
(n=22). Muuttujalla suurimmat tuloryhmat osalta pystytdan huomioimaan, etté palvelun kaytossa
korostuu ennen kaikkea tuloryhmat 40000-59999 (n=15) ja 60000-79999 (n=10).

18. Kotitalouden yhteenlasketut tulot yhtesnsd

KUVA 39. Kotitalouden yhteenlasketut tulot yhteensa Webropol 2021, K-citymarket Iisalmi ruoan
verkkokauppa (n=79).
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Asuinpaikkasi kysymys on esitettynd kysymyksessa 20 (kuva 40). Muuttujan asuinpaikkakunnat
vastaajien keskuudessa (n=79) ovat Iisalmi 77,2 % (n=61), Lapinlahti 6,3 % (n=5), Muu lahi-
kunta 6,3 % (n=5), Sonkajarvi 5,1 % (n=4) ja Vierema 5,1 % (n=4). Muuttujalla asuinpaikkasi
osalta voidaan huomioida selvasti, palvelua kayttavat aktiivisemmin lisalmessa asuvat henkil6t.

(n=61) ja ruoan verkkokaupan paaasiallinen toiminta-alue on lisalmi.

20. Asuinpaikkasi

KUVA 40. Asuinpaikkakunta Webropol 2021, K-citymarket Ilisalmi ruoan verkkokauppa (n=79).

Kuluttajien taustalla olevat valinnat paivittaistavaroiden ostamiseen ruoan verkkokaupasta

Kuinka useasti olet tilannut ruokaa verkon kautta, on esitettyna kysymyksessa 1 (kuva 41.) Kyse-
lystd on nahtavilla, ettd muuttujan kuinka useasti olet tilannut ruokaa verkon kautta, korostuu vas-
tausvaihtoehto yli 10 kertaa (n=48). Ruoan verkkokaupan palvelua on kaytetty saanndllisesti vas-
taajien keskuudessa, jossa suurin osa 60,8 % (n=48) kohderyhmasta on vastannut tilanneensa
verkon paivittaistavaroita yli 10 kertaa. Vastaajista 35,4 % (n=28) on tilannut verkon kautta péai-
vittdistavaroita 2-10 kertaa ja 3,8 % (n=3) kyselyn vastaajista tilaaminen on tapahtunut ensim-
maisen kerran. Muuttujan osalta voidaan todeta, etta palvelua kaytetadan hyvin saannollisesti vas-

taajien keskuudessa.

1. Kuinka useasti olet tilannut ruokaa verkon kautta?

Vastaajien maars: 79

0% 5% 10% 15% 20% 250 30% 35% 40% 45% 50% 550 60% 65%

Tama oli ensimmainen kerta  ECR(EX)]
2-10 kertaa 35% (n=28)
i 10 kertaa 61% (n = 48)

n  Prosentti

Tama ol ensimmainen kerta 3 18%

2-10 kertaa 28 35,4%

Y1i 10 kertaa 48 60.,8%

KUVA 41. Kuinka useasti olet tilannut ruokaa verkon kautta Webropol 2021, K-citymarket Iisalmi
ruoan verkkokauppa (n=79).




Kumpaa toimitusmallia sopivampana vaihtoehtona kysymys on esitettyna kysymyksessa 2 (kuva
42.) Muuttujan oletko kayttanyt kumpaa toimitusmallia itsellesi sopivampana vaihtoehtona? on
nahtavilla, etta kyselyyn vastanneista noutopalvelua kayttavat ja suosivat asiakkaista 45,6 %
(n=36) ja kotiinkuljetuspalvelu asiakkaista kayttavat 44,3 % (n=35). Molemmat toimitusmallit ovat
kdytossa 10,1 % (n=8) vastaajista. Muuttujan osalta voidaan todeta, ettd nouto ja kotiinkuljetus

ovat yhtd suosittuja ja molempia kaytetdan yhta saanndllisesti vastaajien keskuudessa.

2. Oletko kayttanyt kumpaa itsellesi sopi p: vaihtoehtona? Haluaisimme tietaa mika on sinulle sopivin malli?

Vastaajien maara 79

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 4% 36% 38% 40% 2% 44%  46%

Nouto 46% (n = 36)
Kofiinkuljetus 44% (n = 35)

n  Prosentti
Nouto 38 45,6%
Kotinkujetus 35 44,3%

Molemmat 8 10,1%

KUVA 42. Ruoan verkkokaupan mieluisampi toimitusmalli Webropol 2021, K-citymarket Iisalmi
ruoan verkkokauppa (n=79).

Missa tilanteissa kaytat useammin ruoan verkko-ostamista, on esitettyna kysymyksessa 3 (kuva
43.) Muuttujan missa tilanteissa kaytat useammin ruoan verkko-ostamista? on nahtavilla, etta vas-
tannut asiakaskunta kayttéa ruoan verkkokauppaa saanndllisesti paivittaisiin ruokaostoksiin 73,4
% (n=58), ollessani sairaana 12,7 % (n=10), tehddkseen ostoksia sukulaisilla ja ystaville 6,3 %

(n=5). Kyselysta korostuu myos kaytettavyys juhliin 1,3 % (n=1) ja muut syyt 6,3 % (n=5).

Muuttujan osalta pystytaéan toteamaan, ruoan verkkokaupan pdaasiallisena kayttotarkoitus asia-
kaskunnan keskuudessa (n=58) on pdivittdisten ruokaostoksien tekeminen. Asiakaskunta kayttaa
myos palvelua sadnndllisesti ollessaan sairaana ja sairastuminen tuo rajoitteita (n=10) arjen ym-

parilla.
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3. Missé tilanteissa kaytdt useammin ruoan verkko-ostamista?

Vastasjien mara: 79

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 5%

Heraleostoksel
Juhlat I
Ostokset sukulaisille tai ystaville
Ollessani sairaana

Muu syy 6% (n=3)
n  Prosentti
Paivittaiset ruokaostokset 58 73.4%
Herateostokset 0 0,0%
Juhlat 1 13%

Ostokset sukulaisille ai ystaville 5 63%
Ollessani sairaana 10 127%

Muu syy 5 53%

KUVA 43. Ruoan verkkokaupasta tilaaminen Webropol 2021, K-citymarket Iisalmi ruoan verkko-
kauppa (n=79).

Kuluttajien ruoan verkkokaupan ostamisen valintakriteerit

Tutkimuksessa ruoan verkkokaupan valintakriteereita ja palvelun kayttdmisen motiiveja kysyttiin ja
tutkittiin asiakkailta useiden eri vaittdmien osalta ruoan verkkokaupan palvelumallin ja palveluym-
pdriston osalta. Tutkimuksessa kdytetyt vdittamat olivat ruoan verkkokaupan tilaamiseen liittyvat
vaittdmat, ajan kayttoon liittyvat vaittdmat, valintaan vaikuttavat vaittamat, tuotteet, joita en to-
denndkoisesti tilaisi vaittdmat, toimintaamme ohjaavat vaittamat ja palveluymparistéd koskevat
vaittamat. Ostamisen valintakriteereiden vaittamien tutkimustuloksia analysoidaan havaintojen,

tulkintojen ja numeraalisesti, keskiarvo, mediaani analyysimenetelmien avulla.

Muuttujan asiointiin ruoan verkkokaupassa liittyvissa vaittamissa (kuva 44) tutkittiin 15 eri vaitta-
man perusteella vastaajien kokemuksia ruoan verkkokaupassamme. Asennevaittdmien tutkimuk-
seen kaytettiin 7-portaista Likert-asteikkoa. Liitteestd 1 on nahtaviltd vastauksien maarat asen-

nevaittamien asteikon perusteella, vastaajien maarat, keskiarvot ja mediaanit.
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4. Arvici asteikolla 17 (1=Taysin erimilti-T=taysin samaa mielta) seuraavien vaitiamien paikkaansa pitivyytts asicintia uoan verkkokaupassa
fastaajen madrd: 79
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KUVA 44. Vdittamien paikkansa pitavyys asiointiin ruoan verkkokaupassa Webropol 2021, K-city-
market lisalmi ruoan verkkokauppa (n=79).

Tarkastelemalla kysymyksen 4 vaittdmien vastauksien jakautumista 79 vastaajan kesken, vaitta-
mista on selvasti nousseet esille asteikolla (7 = Taysin samaa mieltd) seuraavat vaittdmat 49,4 %
perheeni ja ystavieni mielestd verkkokaupasta tilaaminen on hyva ajatus, keskiarvo (6,1), medi-
aani (6,0), 35,4 % verkkokaupasta ostaminen on yleisesti nopeaa keskiarvo (5,7), mediaani (6,0),
31,6 % minulle ratkaisevassa roolissa on palvelun nopeus ja helppous keskiarvo (5,9), mediaani
(6,0), 60,2 % verkon kautta ostaminen verkon kautta sadstaa aikaa keskiarvo (6,2), mediaani
(7,0), 33,3 % verkko-ostaminen on taloudellisempaa, koska verkosta ostamalla naen koko ajan
ostoskorin arvon (5,3), mediaani (6,0), 59,5 % verkkokaupasta tilaaminen on turvallista keskiarvo
(6,5), mediaani (7,0), 55,7 % verkkokaupasta tilaaminen on luotettavaa keskiarvo (6,4), mediaani
(7,0) ja 31,6 % tuotteet olivat sitd mité ajattelin olevan tilausta tehdessa keskiarvo (6,0), mediaani
(6,0).

Kysymyksestd 4 pystytddn havainnoimaan selvasti, ettd ruoan verkkokaupan asiakkaat arvostavat
palvelun kayttdmisen ymparilld yksinkertaisesti ruoan verkkokaupassa palvelun nopeutta, sen
helppoutta, palvelun tuottamaa ajansdastoa, taloudellisempaa ostamista, reaaliaikaista ostoskorin
arvon nakyvyytta, palvelun turvallisuutta ja luotettavuutta. Tutkimustuloksissa my6s esille nousee
palvelun ajansaastollisten, taloudellisten vaikutuksien osalta reaaliaikainen tilaaminen, joka tuo
osakseen sadstda niin ajallisesti kuin taloudellisesti ja minimoi kaytettavissa olevaa aikaa. Palvelun
luotettavuudella ruoan verkkokaupan palvelumallissa on selva yhteys asiakkaan muodostamassa
asiakasarvoon vaikuttavaan taloudelliseen ja toiminalliseen arvoon. Taloudellisen arvon osalta
asiakas hyotyy asioinnista kustannuksien osalta palvelun edullisuutena ja toiminnallisen arvon

osalta asiakas saastda ja minimoi aikaa.
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Muuttujan paikkansa pitdvyytta kaytdn suhteen liittyvissa vaittdmissa (kuva 45) tutkittiin 12 eri
vaittdman perusteella vastaajien kokemuksia ruoan verkkokaupassamme. Liitteestd 2 on nahtavilta
vastauksien maarat asennevaittamien asteikon perusteella, vastaajien maarat, keskiarvot ja medi-

aanit.

5. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien vaittamien paikkaansa pitavyytta kayton suhteen ruoan verkkokaupassa

Vstazjien maara: 79

HKeskiarvo
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KUVA 45. Vaittamien paikkansa pitavyys kaytén suhteen ruoan verkkokaupassa Webropol 2021, K-
citymarket Iisalmi ruoan verkkokauppa (n=79).

Tarkastelemalla kysymyksen 5 vaittdmien vastauksien jakautumista 79 vastaajan kesken, vaitté-
mista on selvasti nousseet esille asteikolla (7 = Tdysin samaa mieltd) seuraavat véittamat 34,2 %
tilaan verkosta covid 19 aikaansaamien rajoituksien takia keskiarvo (4,9), mediaani (5,0), 61,5 %
tilaan verkosta, koska se helpottaa arkeani keskiarvo (6,3), mediaani (7,0), 55,3 % tilaan ver-
kosta, koska se on helppoa ja vaivatonta keskiarvo (6,2), mediaani (7,0), 56,6 % tilaan verkosta,
koska se on hyva tapa suunnitella ja ostaa viikon ruokaostokset keskiarvo (6,1), mediaani (7,0),
29,9 % tilaan verkosta, koska sieltd 16ydat samat tuotteet, kun kivijalkakaupasta keskiarvo (5,4),
mediaani (6,0).

Kysymyksesta 5 tutkittiin vastaajien ruoan verkkokaupan kayton suhteen liittyvia vaittamia, joista
korostui selvasti ja pystytdd@n havainnoimaan, etta covid 19 tuomat rajoitukset vaikuttavat edelleen
verkkokaupan tilaamisen suosioon. Tutkimustuloksissa myds esille housee arjen helpottamisen
merkitys niin ajansaastollisten vaikutuksien osalta, jonka kautta korostuu helpottava vaikutus ruo-
kaostoksien suunnitteluun, ostamiseen, koska verkkokauppa tarjoaa samat tuotteet kuin kivijalka-
kauppa. Kysymyksen 5 osalta voidaan paatelld selvasti, etta asiakkaat arvostavat ruoan verkko-
kauppa palvelun kayttdmisessa ja ostoskokemuksessa, palvelun vaivattomuutta, helppoutta, joka
auttaa perheen arkea. Palvelu tuottaa selvasti asiakkaille asiakasarvoa ja asiakkaat haluavat ostos-
kokemuksesta helppoa, sujuvaa ja vaivatonta. Palvelu tuottaa vastaajille emotionaalisia ja toimin-

nallisia arvoja. Tama nakyy asiakkaiden muodostamana positiivisena asiakaskokemuksena.
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Muuttujan paikkansa pitavyytta kaytettyyn aikaan ruoan verkkokaupassa liittyvissa vaittamissa
(kuva 46) tutkittiin 4 eri vaittdman vastauksien perusteella 78 vastaajan kokemuksia ruoan verkko-
kaupassamme. Liitteesta 3 on nahtavilta vastauksien maarat asennevaittamien asteikon perus-

teella, vastaajien maarat, keskiarvot ja mediaanit.

6. Arvioi asteikolla 1-7 pitavyytta kaytettyyn aikaan ruoan ver

Vastaajien maara: 78
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KUVA 46. Vaittamien paikkansa pitavyytta kaytettyyn aikaan Webropol 2021, K-citymarket lisalmi
ruoan verkkokauppa (n=78).

Tarkastelemalla kysymyksen 6 vaittamien vastauksien jakautumista 78 vastaajien kesken, vaitta-
mista on selvasti nousseet esille asteikolla (7 = Taysin samaa mieltd) seuraavat vaittamat 40,2 %
kdytan huomattavasti vahemman aikaa paivittdistavaraostoksiini tehdessani ne verkon kautta kes-
kiarvo (5,6), mediaani (6,0), 38,7 % kaytan vahemman aikaa paivittaistavaraostoksiini tehdessani
ne verkon kautta keskiarvo (5,6), mediaani (6,0). Kyselyyn vastanneista on todennut asteikolla (1
= Taysin eri mieltd) seuraaviin vaittamiin, 25,4 % en kayta paivittaistavaraostoksiini véhemman
aikaa verkon kautta mutta koen saavani sielta erilaisia hy6tyja keskiarvo (3,1), mediaani (3,0) ja
39,5 % en huomaa ajankaytdllisesti eroa verkkokaupan ja kivijalkakaupan=perinteisen kaupan

valilld keskiarvo (2,5), mediaani (2,0).

Kysymyksesta 6 tutkittiin vastaajien palvelun aikaan liittyvia vaittdmia, joista korostui selvasti ja
pystytdan havainnoimaan, etta vastaajat kdyttavat huomattavasti vdhemman aikaa tai normaalia
vahemman aikaa tehdessaan paivittaistavaraostoksiaan verkkokaupan kautta. Tuloksista korostui
my®s verkkokaupan kautta koetut erilaiset saadut hyédyt. Moninaisia hy6tyja tassa tapauksessa
ovat taloudelliset, toiminnalliset, emotionaaliset ja symboliset arvot. Kysymyksen 6 osalta voidaan
paatella selvasti, ettd asiakkaat arvostavat ruoan verkkokaupasta paivittaistavaroita ostaessa ajan-
kaytollisissa asioissa koettuja hydtyja missa korostuu taysin asioinnin nopeus ja palvelun nopeus

verkkokaupan ja kivijalkakaupan valilla.

Muuttujan ruoan verkkokaupan valintaani vaikuttaviin perusteisiin (kuva 47) tutkittiin 9 eri vaitta-
man vastauksien perusteella 77 vastaajan kokemuksia ruoan verkkokaupassamme. Liitteesta 4 on
nahtavilta vastauksien maarat asennevaittdmien asteikon perusteella, vastaajien maarat, keskiar-

vot ja mediaanit.
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7. Arvioi asteikolla 1-7 ien vz i pitavyytti ruuan valintaani vai

vastazjien mazre: 77

Heskianm

Verkkokaupan valinizani vaikuttaa ensisijaisest edulinen hinta I 3% (n=6) | 8% (=6 m 23% (n=18) 33% (n=25) 143 {n =1} 50

Verkiskaupan vainisan vaikutes ssannieve ssskasoaie (R m. % n=19) 1% o= 11) 7% (n=12) m a5
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KUVA 47. Vaittamien paikkansa pitavyytta ruoan verkkokaupan valintaani vaikuttaviin perusteisiin
Webropol 2021, K-citymarket lisalmi ruoan verkkokauppa (n=77).

Tarkastelemalla kysymyksen 7 vaittdmien jakautumista 77 vastaajien kesken, vaittamista on sel-
vasti nousseet esille asteikolla (7 = Taysin samaa mieltd) seuraavat vaittdmat 31,2 % verkkokau-
pan valintaani vaikuttaa ensisijaisesti hyva valikoima keskiarvo (5,7), mediaani (6,0), 27,3 % verk-
kokaupan valintaani vaikuttaa ensisijaisesti toimitusalueeni ja sen monipuolisuus keskiarvo (5,1),
mediaani (6,0), 38,9 % verkkokaupan valintaani vaikuttaa ensisijaisesti helppokayttdisyys kes-
kiarvo (6,0), mediaani (6,0), 36,8 % verkkokaupan valintaani vaikuttaa nopea tilaa-ja nouda pal-
velun keskiarvo (5,0), mediaani (6,0), 32,4 % verkkokaupan valintaani vaikuttaa nopea kotiinkul-
jetuspalvelu keskiarvo (4,6), mediaani (5,0), 19,5 % verkkokaupan valintaani vaikuttaa asiantun-
teva asiakaspalvelu keskiarvo (4,5), mediaani (5,0), 33,8 % verkkokaupan valintaani vaikuttaa
laaja valikoima keskiarvo (6,0), mediaani (6,0) ja 37,6 % verkkokaupan valintaani vaikuttaa ensisi-

jaisesti brandi ja tuttu verkkokauppa keskiarvo (5,3), mediaani (6,0).

Kysymyksesta 7 tutkittiin verkkokaupan valintaan liittyvia vaittamia, joista selkedsti tarkeimmat
paatokseen vaikuttavia tekijoita vastaajille ovat palvelun kaytéssa ovat verkkokaupan hyva vali-
koima, valikoiman laajuus, toimitusalueen monipuolisuus, palvelun helppokayttdisyys, tilaa-ja
nouda ja kotiinkuljetuspalvelun nopeus, asiantunteva asiakaspalvelu ja K-ruoka verkkokauppaa
pidetdan hyvana brandina ja tuttuna verkkokauppana vastaajien keskuudessa. Tuloksista korostui-
vat verkkokaupan kautta koetut ja saadut hyddyt selvasti asiakasarvon toiminnallisten, emotionaa-
listen ja symbolisten arvojen osalta. Kysymyksen 7 osalta voidaan paatellad selvasti, ettd asiakkaat
arvostavat ruoan verkkokaupasta paivittdistavaroita ostaessa ajankdytollisissa asioissa koettuja
hydtyja missa korostuu taysin asioinnin nopeus ja palvelun nopeus verkkokaupan ja kivijalkakau-

pan valilla.

Muuttujan tuotteita, jotka et valttdmatta tilaisi ruoan verkkokaupasta (kuva 48) tutkittiin 3 eri vait-
taman vastauksien perusteella 77 vastaajan kokemuksia ruoan verkkokaupassa. Liitteesta 5 on
nahtavilta vastauksien maarat asennevaittamien asteikon perusteella, vastaajien maarat, keskiar-

vot ja mediaanit.
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8. Arviol asteikolla 1-7 seuraavien vaittamien paikkansa pitavyytta tuotteille, jotka et valttamatta tilaisi ruoan verkkokaupasta

Vastasjien maara: 77

En todennakdisest flaisi herkst pilaantuvia tuoretuotieita verkkokaupan kautta 53% (n=41) 23% (n=18) 10% (n=8) .I T%(n=1§) . 21
Ei ole sellzista tuotetta, mit2 en filaisi verkkokaupan kauttz  [EENURE] .-lmm 40% (n=238) 56

KUVA 48. Vaittamien paikkansa pitavyytta ruoan verkkokaupan tuotteet, joita en todenndkdisesti
tilaisi Webropol 2021, K-citymarket Iisalmi ruoan verkkokauppa (n=77).

Tarkastelemalla kysymyksen 8 vaittdmien vastauksien jakautumista 77 vastaajan kesken, vaitta-
mista on selvasti nousseet esille asteikolla (1 = Taysin eri mieltd) seuraavat vaittamat 59,2 % en
todennakadisesti tilaisi lihaa ja kalaa verkkokaupan kautta keskiarvo (2,0), mediaani (1,0), 53,2 %
en todenndkdisesti tilaisi herkasti pilaantuvia tuoretuotteita verkkokaupan kautta keskiarvo (2,1),
mediaani (1,0) ja asteikolla (7 = Tdysin samaa mieltd) 49,3 % ei ole sellaista tuotetta, mita en
tilaisi verkkokaupan kautta keskiarvo (5,6), mediaani (6,0).

Kysymyksesta 8 tutkittiin tilaamiseen liittyvid vaittémia, joita vastaajat eivat todennakdisesti tilaisi.
Tutkimusvastauksista saadaan selvasti esille, ettd verkkokaupan valikoimassa ei ole sellaisia tuot-
teita mité vastaajat eivat tilaisi. Tutkimustuloksista kdy selvasti esille, etta tilaamiseen liittyvien
paatokseen vaikuttavia tekijoita palvelun luotettavuus, tuotteiden laatu, valikoiman laatu ja brén-
din arvostus. Nama tekijat antavat asiakkaille luottamuksen miksi sellaisia tuotteita palvelumallis-
samme ei ole, mita asiakkaat eivat voisi tilata ruoan verkkokaupan kautta. Kysymyksen 8 osalta
voidaan paatella selvasti arvon ja asiakaskokemuksen syntyminen muodostuu siitd, etté asiakkaat
arvostavat ruoan verkkokaupasta péivittdistavaroita ostaessa verkkokaupan toiminnan luotetta-

vuutta, tuotteiden laatua ja meidan toimintamme lapinakyvyyttd prosessien osalta.

Muuttujan verkkokauppamme osto- ja palveluprosessi osalta tilauksesta tuotteiden toimitukseen
(kuva 49) tutkittiin 23 eri vaittdman vastauksien perusteella 78 vastaajan kokemuksia ruoan verk-
kokaupassamme. Liitteesta 6 on ndhtavilta vastauksien maarat asennevaittamien asteikon perus-

teella, vastaajien maarat, keskiarvot ja mediaanit.
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8, Arviod asteikolla 1-T seuraavien vaitiamien paikkaansa pitavyytta, Ajattele nyt itsedsi i Kerro i maidan osto- ja osalta
tilauksasta ja luoliiden toimituksien
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KUVA 49. Vaittdmien paikkansa pitavyys osto- ja palveluprosessin osalta Webropol 2021, K-city-
market Iisalmi ruoan verkkokauppa (n=78).

Tarkastelemalla kysymyksen 9 vaittdmien vastauksien jakautumista 78 vastaajan kesken, vaitta-
mista on selvasti nousseet esille asteikolla (7 = Taysin samaa mieltd) seuraavat vaittamat 60,2 %
verkkokauppamme on helppo l6ytaa verkosta keskiarvo (6,3), mediaani (7,0), 37,2 % verkkokau-
pan mainoksemme ovat selkeitd ja helposti ymmarrettavia keskiarvo (5,8), mediaani (6,0), 45,3 %
ei ole sellaista tuotetta, mita en tilaisi verkkokaupan kautta keskiarvo (5,8), mediaani (6,0), 37,2
% verkkokaupan mobiilisovelluksen ja verkkopalvelun toiminnot ovat kaytettavyydeltaan helpot
kayttaa ja koen onnistuvani tekemaan tilaukseni oikein keskiarvo (5,7), mediaani (6,0), 64,9 %
tilaamisen toimitus ja noutoaikoja on ollut riittdvasti saatavilla arkipdivina keskiarvo (6,4), medi-
aani (7,0), 37,2 % koen saavani riittavasti tietoa tuotteista keskiarvo (5,9), mediaani (6,0), 43,6
% verkkokaupan valikoima on minulle riittavan laaja verkko-ostoksien tekemiseen keskiarvo (6,0),
mediaani (6,0), 65,4 pidan tarkedna, ettd voin tilata verkon kautta myds palvelutiskin, leipomon ja
paikallisia tuotteita keskiarvo (6,4), mediaani (7,0), 69,2 % verkkomaksaminen on helppoa ja vai-

vatonta keskiarvo (6,6), mediaani (7,0), 63,2 % verkkomaksaminen on turvallista keskiarvo (6,4),
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mediaani (7,0), 44,9 % voin luottaa kerdilypalvelun keradilyyn ja toimitettujen tuotteiden oikeelli-
suuteen keskiarvo (6,2), mediaani (6,0), 52,6 % asiointi on vaivatonta ja helppoa keskiarvo (6,3),
mediaani (7,0), 74% pidan K-citymarket lisalmen verkkokauppaa luotettavana keskiarvo (6,7),
mediaani (7,0) ja 37,2% olen erittdin tyytyvainen K-citymarket lisalmen verkkokauppaan keskiarvo
(6,1), mediaani (6,0).

Kysymyksestd 9 tutkittiin ja syvennyttiin osto- ja palveluprosessiin liittyviin vaittamiin verkkokaup-
pamme asiakkaan roolissa. Tutkimusvastauksista saadaan selvasti esille, ettd osto- ja palvelupro-
sessimme osalta verkkokauppa tilaamisessa asiakkaat ovat vaittdmien perusteella tyytyvaisia toi-
mintaamme. Ensisijaisesti esiin nousseiden (7= Taysin samaa mieltd) vaittamien ostoprosessin
osalta tarkeimpina asioina korostuvat verkkokauppamme mainonnan tavoitettavuus, selkeys ja
helppous, jotka auttavat ymmartdmaan palveluiden tarkeimmat viestit. Ostoprosessin osalta palve-
lun kaytettdvyyden helppous korostuu, joka antaa luotettavuuden palvelun kayttamiselle, verkko-

maksamiselle ja tilauksen oikeellisuudelle.

Palveluprosessin tarkeimpind asioina korostuvat verkkokauppamme toimitus- ja noutoaikojen riit-
tava saatavuus arkipadivind ja valikoiman riittdva laajuus verkko-ostoksien tekemiseen. Tarkeana
tekijana korostuu myds, ettd kerdilypalvelun kerdily ja toimitettujen tuotteiden oikeellisuus. Kysy-
myksen 9 osalta voidaan pdatelld selvasti, ettd asiakkaat arvostavat osto- ja palveluprosessissa
paivittdistavaroita ostaessa ostokokemuksen ympérille rakentuvia normaaleja asiakasarvoon vai-

kuttavia positiivisia tekijoitd ja koettuja hyotyja verkkoymparistdssa.

Muuttujan verkkokauppamme palveluymparistda (kuva 50) tutkittiin 10 eri vaittaman vastauksien
perusteella 79 vastaajan kokemuksia ruoan verkkokaupassamme. Liitteestd 7 on nahtavilta vas-

tauksien maarat asennevaittamien asteikon perusteella, vastaajien maarat, keskiarvot ja mediaa-

nit.
10. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien vaittamien paikkaansa pitdvyytt, Ajattele nyt itsedsi v Time asi Kerro i vaittdmien osalta meidan verkkokauppamme palveluymparistoa
Vzstzzjien m3ara: 79
Keskiarvo
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tuotekorvaukset ja toimituksen lisatiedot ja koen saavani myés apua kysymyksin
PENTUNNPAIRPRNY | | oo | osen|  wmeew | ameem 54
K-citymarket lisalmen verkkokaupan henkilgkunnan toiminta on asiantuntevas, ucyegs;zhs;: 53
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KUVA 50. Vaittamien paikkansa pitavyys palveluympéristé Webropol 2021, K-citymarket Iisalmi
ruoan verkkokauppa (n=79).
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Tarkastelemalla kysymyksen 10 vdittamien vastauksien jakautumista 79 vastaajan kesken, vaitta-
mista on selvasti nousseet esille asteikolla (7 = Taysin samaa mieltd) seuraavat vaittamat 41,3 %
verkkokaupan noutopiste on helposti [6ydettavissa ja sijainniltaan minulle keskiarvo (5,6), medi-
aani (6,0), 52,6 % noutotilauksien tuonti tilausaikataulun mukaan on tasmallinen ja nopea kes-
kiarvo (5,8), mediaani (7,0), 37,3 % pidan tarkedna, ettd noutotilanteissa minulle kerrotaan mah-
dolliset tuotepuutteet, tuotekorvaukset ja toimituksen lisatiedot ja koen saavani myés apua kysy-
myksiini keskiarvo (5,4), mediaani (6,0), 41,9 % noutopalvelumme asiakaspalvelu on asiantunte-
vaa, luotettavaa ja ystavallistd keskiarvo (5,7), mediaani (6,0), 34,2 % kotiinkuljetuspalvelumme
on aina sovitusti tdsmallinen ja nopea keskiarvo (5,4), mediaani (6,0), 38,9 % kotiinkuljetuspalve-
lumme asiakaspalvelu on asiantuntevaa, luotettavaa ja ystavallista keskiarvo (6,3), mediaani (7,0),
54,5 % K-citymarket lisalmen verkkokaupan henkildkunnan toiminta on asiantuntevaa, luotettavaa
ja ystavallista keskiarvo (6,3), mediaani (7,0), 31,1 % asiakaspalautteisiini ja kysymyksiini vasta-
taan asiantuntevasti ja koen saavani apua nopeasti keskiarvo (5,6), mediaani (6,0) ja 39,3 % olen

erittain tyytyvainen K-citymarket lisalmen verkkokauppaan keskiarvo (6,2), mediaani (6,0).

Kysymyksesta 10 tutkittiin ja syvennyttiin verkkokauppamme palveluymparistéon liittyviin vaitta-
miin verkkokauppamme asiakkaan roolissa. Tutkimusvastauksista saadaan selvasti esille, etta pal-
veluymparistdmme osalta asiakkaat ovat vaittdmien perusteella tyytyvaisia toimintaamme. Ensisi-
jaisesti esiin nousseiden (7= Taysin samaa mieltd) vaittdmien palveluympdristdn osalta tarkeim-
pind asioina korostuvat noutopisteen |6ydettavyys, sijainti ja tilausaikataulun nopea noudattami-
nen noutotoimituksien osalta. Asiakaspalvelun ja sen laadun merkitys nousee esille selkedsti osto-
kokemuksessa noutotilanteen yhteydessa, milla on selva yhteys muodostuvaan asiakasarvoon ja
kokemukseen. Asiakkaat arvostavat selkeda toimintamallia ja relevanttia tilannesidonnaista tietoa

toimitukseen ja tilaukseen liittyvissa asioissa.

Térkeana asiana nousee esille asiakaspalvelu, sen luotettavuus ja asiakaspalautteisiin nopea rea-
gointi ja vastaaminen. Kysymyksessa 12 tutkitut vaittamat ja tekijat luovat asiakkaan ja palvelun
vdlille selvaa asiakasarvoa, jonka takia 39,3 % (7 = Tédysin samaa mieltd) ovat erittdin tyytyvaisia

verkkokaupan palvelumalliin.

Kuluttajien ruoan verkkokaupan ostamisen valintakriteerit tulevaisuudessa

11. Aiotko jatkossa myds tulevai tilata paivittéi kautta?

Vastagjien madra: 76

KUVA 51. Aiotko jatkossa myds tulevaisuudessa tilata padivittdistavaroita verkkokaupan kautta?
Webropol 2021, K-citymarket lisalmi ruoan verkkokauppa (n=76).
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Kysymyksessa 11 tutkittiin vastanneiden keskuudessa heidan tulevaisuuden tilaamisen ajatuksia
ruoan verkkokaupassa. Tarkastelemalla kysymyksen 13 vastaus vaihtoehtojen jakautumista 76
vastaajan kesken, 98,7 % vastaajista (n=75) aikovat jatkossa my0s tulevaisuudessa tilata paivit-
taistavaroita verkkokaupan kautta. Vastaajista vain 1 henkilé (n=1) oli sitd mieltd, etta ei tilaa jat-
kossa paivittdistavaroita verkkokaupan kautta. Tahan kysymysvaihtoehtoon ei saatu kaikkien 80
vastaajien osalta vastauksia. Vastaajista jatti vastaamatta 1 % 4 vastaajaa (n=4) kysymykseen.
Kysymyksestd 11 voidaan selvasti havainnoida, ettd suurin osa asiakkaista ovat tyytyvaisia palve-
luumme, mikd nakyy enemmisténa siing, ettd 98,7 % kuluttajista aikovat jatkossa myds kayttaa

ruoan verkkokauppaa paivittaistavaroiden ostamiseen.

Kysymyksessa 12 (kuva 52) tutkittiin vastanneiden vaittamia ja niiden paikkansa pitavyytta kehi-
tyksen esteille tulevaisuudessa ruoan verkkokaupassa. Liitteesta 8 on nahtavilta vastauksien maa-

rat asennevaittamien asteikon perusteella, vastaajien maarat, keskiarvot ja mediaanit.

12. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien vittamien paikkansa pitavyytta Y esteille ruoan assa. Kerro ien vaittdmien osalta verkkokaupasta
Vastasjien maara: 78
Keskiarvo
En usks, 5 kéyian verkkokauppss tsvsisuusesss noutspaelun kustanmksien vusks m... 22
En uska, etts kiytEn verkkokauppas tulevaisuudessa kofinkufetuspalvelun <J§'a'\r:‘itscw‘é: m.-. 24
En usko, et Kiytin verkkokauppsa tfevaisudessa nausopalvelin hiauden vuoksi m-“ 17
CETE I CEL R cwe-e | wwe=ie | ween | sees || 12
En usko, et Kiytin verkkokauppaa bevaisuudessa koinkujelus palveln sugpeuden vuoks .l. 20
En usko, et Kyt verkokauppas tlevsisuuessa hekon IR o ..“ 15
En sk, et kytin verkkakaUpes flsvsisuucesss helkon sastswuLden vusks -.. 15
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KUVA 52. Vaittdmien paikkansa pitavyys kehityksen esteille tulevaisuudessa Webropol 2021, K-
citymarket Iisalmi ruoan verkkokauppa (n=78).

Tarkastelemalla kysymyksen 12 vaittamien vastauksien jakautumista 78 vastaajan kesken, vaitta-
mista on selvasti nousseet esille asteikolla (1 = Taysin eri mieltd) seuraavat vaittdmat 48,7 % en
usko, etta kaytan verkkokauppaa tulevaisuudessa sen noutopalvelun kustannuksien vuoksi kes-
kiarvo (2,2), mediaani (2,0), 42,8 % en usko, ettd kdytan verkkokauppaa tulevaisuudessa sen ko-
tiinkuljetuspalvelun kustannuksien vuoksi keskiarvo (2,4), mediaani (2,0), 67,1 % en usko, etta
kaytan verkkokauppaa tulevaisuudessa sen noutopalvelun hitauden vuoksi keskiarvo (1,7), medi-
aani (1,0), 60,0 % en usko, etta kaytdn verkkokauppaa tulevaisuudessa sen kotiinkuljetus palve-
lun hitauden vuoksi keskiarvo (1,8), mediaani (1,0), 56,8 % en usko, ettd kdytan verkkokauppaa
tulevaisuudessa sen kotiinkuljetus palvelun suppeuden vuoksi keskiarvo (2,0), mediaani (1,0),
68,8 % en usko, ettd kaytén verkkokauppaa tulevaisuudessa sen heikon tunnettavuuden vuoksi
keskiarvo (1,6), mediaani (1,0), 70,1 % en usko, etta kaytan verkkokauppaa tulevaisuudessa sen
heikon palvelun vuoksi keskiarvo (1,5), mediaani (1,0), 70,1 % en usko, ettad kaytén verkkokaup-

paa tulevaisuudessa sen heikon toimivuuden vuoksi keskiarvo (1,5), mediaani (1,0) ja 69,3 % en
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usko, etta kaytan verkkokauppaa tulevaisuudessa sen heikon saatavuuden vuoksi keskiarvo (1,6),

mediaani (1,0).

Kysymyksesta 12 tutkittiin ja syvennyttiin verkkokauppamme kehityksen esteisiin liittyviin vaitta-
miin tulevaisuudessa. Tutkimusvastauksista saadaan selvasti esille, ettd asiakasarvoon liittyvista
tekijoistd nousevat esille taloudelliset, toiminnalliset ja emotionaaliset arvot. Kustannukset tutki-
mustuloksissa jakavat mielipiteita asteikkojen valilla mutta kokonaisuutena verkkokauppamme
kustannukset ovat sopivat nouto, ja kotiinkuljetuspalvelussa ja eivét toimi esteena tulevaisuuden
verkkokaupan tilaamiselle. Nouto- ja kotiinkuljetuspalvelumme nopeus palvelee myds asiakkai-
tamme, eivdtka ndma tekijat toimi kehityksen esteille tulevaisuudessa. Palvelun tunnettavuus,
laatu, toimivuus ja sen saatavuus eivat ole kehityksen esteita verkkokaupan kaytdssa tulevaisuu-
dessa. Kysymyksen 12 osalta voidaan paatella selvasti, ettd asiakkaat ovat vaittamien perusteella
tyytyvaisia toimintaamme ja palvelumallissamme ei ole kehityksen esteitd verkkokaupan tulevai-

suuden kaytolle.

7.4.1 Demografiset tekijat valintakriteereissa

Demografiset taustatietojen tekijat huomioon ottaen tutkimustuloksissa korostuvat vastaajien su-
kupuolet suuri naisten osuus 78,2 % (n=61) ja vastaajien ikaryhman (32,01 %) 32—43-vuotiaat
korostuminen. Isoin osa vastaajista asuvat 1-3 henkildn talouden koossa (53,8 % vastaajista),
missa talouden koossa korostuu 1-3 kappaleen lapsitalouksien lukumaara (51,2 % vastaajista).
Ammattiryhman osalta tutkimustuloksissa korostuvat isoimpana ammattiryhména tyéntekijat (26,6
%), elakeldiset (26,6 %) ja ylemmat toimihenkil6t (20,2 %). Tutkimustuloksissa ammattiryhmien
osalta voidaan todeta, ettd ruoan verkkokaupan palvelumalli palvelee tdysin normaalia tyonteki-
joita, ammattiryhmia, elakeldisia ja huomioiden, ettd palvelu ei ole parempituloisten tai korkeakou-
lutettujen etuoikeus kustannukset huomioon ottaen, vaikka heidan osuutensa on myds korkea.
Koulutustausta huomioon ottaen, palvelua kayttavat paasaantdisesti eniten korkeakoulutetut
(ylempi 32,9 %, alempi 21,5 %) ja ammattitutkintoon koulutetut ammattihenkil6t (19,0 %). Kou-
lutustausta antaa meille tiedon, ettd palvelu kayttavat paasaantdisesti ja sdanndéllisesti tydela-

massa toimivat henkil6t, joilla on tulojen ansiosta mahdollista kayttda maksullista palvelua.

Kotitalouden tulot vuodessa huomioon ottaen, tuloryhmista korostuivat suurimpina 19,0 %
(40000-59999), 12,7 % (60000-79999) ja 11,4 % (20000-39999). Tutkimustuloksista asuin-
paikka kysymyksen kohdalta vastaajien keskuudessa korostuu suurimpana ydin toiminta-alu-
eemme Iisalmi (77,2 %). Palvelumallin osalta kysyntad myds jakaantuu pienempiin Iahikuntiin La-
pinlahti (7 %), Sonkajarvi (5 %) ja Vierema (5 %), jotka nahdaan kehittyvia asuinpaikkakuntina

tulevaisuudessa meidan verkkokauppamme palvelumallissa.

7.4.2 Asiointiin ja ostamiseen koetut hyddyt

Paivittaistavaroiden verkosta ostaminen tuo tutkimuksen mukaan erilaisia hy6tyja kuluttajille mutta
my6s kuluttajakohtaisia haasteita. Tutkimuksessa on noussut esille, ettd kuluttajien elamantilan-

teeseen perinteinen kivijalkakauppa luo edelleen varmennan pohjan ja luottamuksen ostokoke-
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mukselle ja sen myo6ta asiakaskokemukselle, koska asiointi perustuu asiakkaan omaan henkilékoh-
taiseen kayntiin, asiakas voi vaikuttaa omien ostoksien kerdilyyn ja valintaan eika ole sidottu verk-

kokaupan ostoskanavoiden prosessin vaikutuksiin.

Verkkokauppa tuo mittavan maaran hyotyja, lisaarvoja kuluttajille verrattuna kivijalkakauppaan,
jotka voidaan luetella taloudellisiin, kdytanndllisiin ja psykologisiksi hyddyiksi. Selvasti suurimmat
asioinnin ja ostamisen hyddyt, jotka tutkimus tuloksien kautta korostuivat ja nousivat esille
verkko-ostamisessa, olivat kuluttajan ajansaastolliset hyddyt, ajan saastoon liittyvat hyodyt,
verkko-ostamisen ja palvelun kdyttamisen arkea helpottavat ja vaivattomuutta korostuvat hyddyt

ja palveluvalikoiman korostuvat hyodyt.
Ajansaastolliset hyodyt

Verkko-ostaminen tuo tutkimustuloksien osalta huomattavia ajansaastollisia hyotyja. Ajankaytto ja
ajansaastd nahdaan ruoan verkko-ostamisessa yhtena merkittdvimpana ja palvelun isoimpana
hyotytekijana. Verkko-ostaminen mahdollistaa helpon, vaivattoman ja nopean ostotapahtuman
asiakkaille ilman fyysista kaupassa kayntia, vaikka ohikulkumatkan varrella, toista poistuttaessa tai
kotoa kasin verkkopalvelun, mobiililaitteen tai kannykkdsovelluksen avulla. Verkko-ostamisen
kautta poistuukin ajankdytéllinen tarve kaupassa kiertelyyn, tuotteiden etsimiseen, kassoilla jonot-
tamiseen ja se antaa mahdollisuuden vapauttaa kivijalkakaupasta vapautuvan ajan muuhun kayt-
toon arjessa. Kaupassa kaynti vie aikaa, varsinkin jos kaupassakayntia ei ole suunniteltu etukateen
ja huomioiden kaupan ruuhka-ajat ja sesongit. Suunnitelmallisuus my6s nahdaan taloudellisena
etuna ja saastdna. Kyselyyn vastanneet ovatkin korostaneet, etta K-ruokaverkkokauppa omaksu-
taan nopeana, aikaa saastévana palveluna, joka yhdistyy helposti arjen aikatauluihin, mika on yksi
iso tekija, miksi palvelua kaytetadn saannollisesti. Verkko-ostaminen tuo kyselyyn vastanneiden
mukaan huomattavaa suunnitelmallisuutta ruokaostoksien tekemiseen niin paivittdin kuin pitem-
malle ajanjaksolle, joka nakyy siind, etta asiakas pystyy suunnittelemaan ruokaostokset jopa viikon
etukateen tai pitemmalle ajanjaksolle, joka sadstaa nain ollen aikaa arjesta. Tama korostuu varsin-
kin isommissa talouksissa ja lapsiperheissa, koska nhama asiakasryhmat ostavat yksittdisina ker-
toina enemman. Verkko-ostoksien mahdollistama suunnitelmallisuus, hintojen, valikoiman reaaliai-
kainen ndkyvyys ja valmis dlykas ostoslista mahdollistaa taloudellisemman ndkdkulman ostoksien
tekemiseen. Verkko-ostamisen koetaan myo6s vahentavan nain ollen herateostoksien tekemistd,

mika tuo myds ajankaytollistéd hydtya verrattuna kivijalkakauppaan.
Arkea helpottavat ja vaivattomuutta korostavat hyédyt

Verkko-ostaminen tuo tutkimustuloksien osalta osto- ja palveluprosessissa palvelun kayttamiseen
arkea helpottavia ja vaivattomuutta korostavia hyétyja. Tekijoind korostuvat palvelun ldydetta-
vyys, kaytettavyys, luotettavuus, turvallisuus ja ajansaastolliset tekijat. K-ruoka verkkokauppapal-
velu ja sen kayttaminen koetaan helppona ja vaivattomana. Verkkokauppa on helposti [6ydetta-
vissa verkon kautta, verkko-ostamista ja palvelua pidetdan kaytettavyydeltadn helppona, luotetta-

vana ja tuotteet I6ydetaan helposti.
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Asiakkaat kokevat myds, etta tuotteista on riittavasti saatavilla tietoa ja verkkokaupan kautta tar-
jous- alennustuotteet ovat I6ydettavissa helposti. Suurimpana yksittdisena tekijana on ja korostu-
vat asiakkaiden keskuudessa helppous ja vaivattomuus, minka palvelu tarjoaa asiakkaalle arjen
ymparilla. Palvelu vahentad perinteisessa ruokakaupan kdymisessa liittyvaa tuotteiden asioinnin,

pakkaamisen ja tuotteiden kotiin viemisen vaivan.

K-ruoka verkkokauppaa pidetadn helppona palveluna kaytettavyydeltadn, téhan vaikuttavat sel-
keat ohjeet, palvelun ymmarrettdvyys, sen joustavuus ja etta tilaus on mahdollista tehda vuoro-
kauden ajasta riippumatta. Nama tekijat ovat isossa osassa asiakasarvon ja asiakaskokemuksen
muodostumista. K-ruoka on verkkokaupan brandind vahva, alueellisena ja valtakunnallisena palve-
luna palvelu on tunnettu ja sen branddaminen on auttanut tunnettavuuden luomisessa Yla-Savon
alueella. Tunnettavuudella on vaikutusta verkkokaupan kaytettavyyteen, kayttdjakokemukseen ja
sen kautta se my6s kulminoituu asiakaskokemukseen. Palvelumallin tunnettavuus, helppous ja vai-
vattomuus pienentda merkittavasta asiakkaan kynnysta tehda verkkokauppatilauksia ihan normaa-
lina arkena ja téma nakyykin palvelun kdyttdasteena eri asiakasryhmien valilld paivittdisissa ruoka-
ostoksien teossa.

Taloudelliset hyodyt

Verkko-ostaminen tuo tutkimustuloksien osalta huomattavan maaran taloudellisia hy6tyja ja arvoa.
Verkosta ostaminen koetaan edulliseksi verrattuna kivijalkakauppaan muun muassa palvelumallin
edullisuus niin nouto ja kotiinkuljetus vaihtoehdoissa, verkko-ostamisen reaaliaikaisuus, herateos-
toksien poistuminen kaupassa kiertelyn yhteydessa ja tarjoukset ovat saatavilla myés verkon
kautta samanlailla kuin kivijalkakaupasta. Kaikki nama tekijat yhdessa tukevat palvelun taloudelli-
sen arvon muodostumista. Ajansaastollinen hyoty voidaan lukea taysin ruoan verkkokaupassa

my®6s taloudelliseksi hyddyksi.
Valikoiman ja palveluvalikoiman hyodyt

Verkko-ostaminen tuo tutkimustuloksien osalta palveluvalikoimaan korostuvia hyotyja. Tekijoina
korostuivat vahvasti ruoan verkkokaupan valikoimaan laajuus ja etta se on riittdvan hyva ja palve-
leva verkko-ostoksien tekemiseen eri asiakasryhmat huomioon ottaen. Verkkokaupan asiakkaat
arvostavat ja heille on merkityksellista se, valikoima palvelee melkein vastaavassa taydessa kivijal-
kakaupan valikoiman laajuudessa, valikoimasta I6ytyvat palvelutuotteet muun muassa palvelutiski,
leipomo, paikalliset toimijat ja valikoimamme palvelee tutkimustuloksien osalta laajemmin kuin pai-

kallisten verkkokaupan toimijoiden valikoimat.

Tarkeana huomio on, etté ison osan asiakkaiden mielestdni verkkokaupassamme ei ole mitdan sel-
laista tuotetta mita he eivat tilaisi ja asiakkaat luottavat palveluvalikoimaan ja tuoretuotteiden laa-
tuun. Palvelun ja kerailijbiden l&pindkyvalla toiminnalla on selvé positiivinen vaikutus asiakastyyty-

vaisyyteen, luotettavuuteen ja asiakaskokemuksen muodostumiseen.
Asiointikokemus ja asiakkaan kokemat palvelun laadulliset hy6dyt

Verkko-ostaminen tuo tutkimustuloksien osalta positiivisen asiointikokemuksen ja asiakkaan koke-

mat palvelun laadulliset hyddyt. Tekijoina korostuvat merkityksellisind palvelun nopeus tilaa-ja
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nouda ja kotiinkuljetus palvelumalleissa, verkko-ostoksien toimitusalueiden laajuus, maltilliset pal-
velumaksut, palveluymparistdn toiminnallisuus muun muassa noutopisteen I6ydettavyys, noutoti-
lauksien tasmallisyys, kotiinkuljetuspalvelun tasmallisyys ja asiakaspalvelun merkitys ja laatu. N&i-

den lisdksi, korostuvat palvelun asiantuntevuus, luotettavuus ja ystavallisyys.

Kuluttajien kokemat keskeiset hyédyt myds nakyvat positiivisena asiakasarvon, asiakokemuksen
muodostumisena yrityksen palveluita kohtaan, joiden konkretisoituminen on nahtavilld tuloksien
perusteella jo nyt ja tulevaisuudessa. Ruoan verkkokaupan palvelumallissa nahdaankin tutkimustu-
loksien osalta jatkuvuutta asiakkaiden keskuudessa. Tutkimustulokset vahvistavat, etta palvelu-
mallillamme on edelleen vahvaa kysyntaa Yla-Savon alueella ja K-ruoka verkkokauppa on pidetty
ja palvelee kokonaisuutta ajatellen kaikki asiakkaan valintakriteerit ja motiivit huomioon ottaen.
Verkkokaupan palvelumallilla on edelleen paikka nyt ja tulevaisuuden Iisalmen ja Yla-Savon lahi-

kuntien asiakkaiden keskuudessa.

7.4.3 Asiointiin ja ostamiseen koetut tekijat ja motiivit

Asiakasymmarryksen kautta saadaan selville asiakkaiden asiointiin ja ostamiseen liittyvia tekijoita
ja motiiveja. Tutkimustuloksien perusteella ruoan verkkokaupan asiointiin ja verkko-ostamiseen
asiakkaita motivoivat palvelun kayton helppoutta korostavat tekijat, arkea helpottavat tekijat ja
vaivattomuutta korostavat tekijat. Utilitaarisesta nékékulmasta huomioiden motiivit ovat kokemuk-
sellisia hyotyja, jotka tutkimustuloksien perusteella verkkokaupan asioinnista koituvat ajansaastolli-
set, taloudelliset ja palvelunmallin laadulliset hyédyt. Hedonistisestd nakékulmasta huomioiden

motiivit ovat eldmyksellisid, tuntemuksellisia ja aisteihin perustuvia hyotyja.

Tutkimustuloksien osalta hedonistisesté nakdkulmasta ruoan verkkokaupan eldmyksellisyys koros-
tuu esille mutta se ei ole verrattavissa kivijalkakaupan tarjoamaan elamyksellisyyteen, joka on ny-

kyaan kivijalkakaupassa mahdollista viela toteuttaa asiakasnakdkulmasta helpommin.

7.4.4 Asioinnin ja ostamisen koetut haasteet

Ruoan verkko-ostaminen tuo tutkimustuloksien osalta myds mahdollisia haasteita. Tutkimustulok-
sista korostuivat verkko-ostoksien tekeminen nakematté tai tuntematta tuotteita, koska verkko-
kaupan kautta tuotteet ei ole nahtavilla ja eika niitd voi tuntea tai mahdollisesti tunnustella saman-
lailla kuin verrattavissa kivijalkakaupassa. Verkkokaupan palvelumallissa péivittdistavaroita osta-
essa asiakas vaatii keskindisen luottamuksen tilaajan ja kerdily henkildkunnan valille. Covid-19 ko-
ronapandemian nostaessa verkkokaupan kuluttajien suosioon, kuluttajat ovat olleet varovaisia ke-
railyhenkildiden kerailemille tuotteille, joka on korostunut varsinkin tuore elintarvikkeissa ja niiden

laadussa.

Asiakkaat arvostavat omien valintojensa mahdollisuutta tuotteiden valinnan osalta, vaikka tdma on
verkkokaupan vakiinnuttaessa paikkansa laskenut tietoisesti asiakkaiden keskuudessa, joka on na-

kynyt asiakkaiden luottamuksena palveluun ja tuotteiden oikein kerailyyn.
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8 JOHTOPAATOKSET

8.1 Keskeiset havainnot

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia ja saada tunnistettua asiakasdatan ja asiakaskokemuk-
sen kautta ne tarkeimmat tekijat, mitka saavat kuluttajia ostamaan paivittdiset elintarvikkeet
ruoan verkkokaupan kautta ja auttaa ymmartamaan syvallisemmin asiakasarvon ja asiakaskoke-
muksen merkitysta ja muodostumista ruoan verkkokaupassa. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvit-
taa ruoan verkko-ostamisen valintakriteereitd, palvelun kayton tekij6ita ja minkalaiset motiivit oh-

jaavat kuluttajia.

Vilkka (2006, 88) on todennut, etta tutkijan pitda pystya osoittamaan tutkimustekstilld tuloksien
patevyys ja yleisyys.

Tutkimuksessa onnistuttiin tuottamaan todellista tietoa ja ymmartamaan ruoan verkko-ostamisen
ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoité ja miké merkitys asiakasarvolla ja asiakaskoke-
muksella on ruoan verkkokaupan palvelumallissa. Tutkimuksen tutkimuskysymykset olivat mitka
tekijat saavat kuluttajia ostamaan paivittdiset elintarvikkeet ruoan verkkokaupan kautta? ja mitka
ovat heidén valintakriteerinsa ja tekijat palvelun kayttamisen suhteen ja mitka motiivit vaikuttavat

naihin?

Empiirisen aineiston osalta asiakasarvoa ja asiakaskokemusta pidetaan yhtena yrityksien ja palve-
lutarjoajien tarkeimpana tehtdvana. Tarkeinta téssa on, kuinka téma nakyy asiakkaille ja miten
paljon yrityksissé panostetaan asiakasarvoon ja sen tuottamiseen. (Jokitalo 2021.) Asiakasymmar-
ryksen nahdaan olevan yrityksille merkittava voimavara, jonka merkitys tulee kasvamaan (Valve
2018). Tutkimuksen mukaan asiakasarvo ja asiakaskokemus ndhdaan tutkimuksen mukaan hyvin
laajana ja monimutkaisena kasitteena verkko-ostamisen ymparistéssa, jonka muodostumiseen vai-
kuttavat useat kuluttajien subjektiivisesti kokemat osatekijat asioinnin ja yrityksen valilld. Empiiri-
sen aineiston mukaan asiakasarvon merkitys yrityksen toiminnan, tuotteen ja palveluiden osalta
nahdaan hyvin tarkeénd huomioida kaikissa prosesseissa. Taman tutkimuksen tuloksien osalta ku-
luttajan ostokadyttaytymistd voidaan perustella asiakasarvolla ja sen eri ulottuvuuksilla. Kyselysta
nouseekin esille, ettd ruoan verkkokaupassa asiakasarvon nahdaan olevan hyvin vahvasti sidok-
sissa kuluttajan ostokayttdytymiseen ja niiden eri ulottuvuuksin. Tuloksista voidaan havainnoida,
ettd, taloudellisia, toiminnallisia, emotionaalisia ja symbolisia arvoja tuottavilla tekijéilla nahdaan

olevan merkittavia vaikutuksia muodostaa perusteita kuluttajan ruoan verkko-ostamiseen.

Alla olevassa kuvassa (kuva 53) on tutkimustuloksista esille nousseita tarkeimpia konkreettisia

huomioita ruoan verkkokaupan asiakasarvoon vaikuttavista taloudellisista, toiminnallisista, emotio-

on punainen, toiminnallinen violetti, emotionaalinen sininen ja symbolinen vihrea.
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Edullinen hinta Asiakaspalautteisiin nopea reagointi
Saan apua nopeasti kysymyksiini

Kerdys ja toimitusmaksujen kohtuullisuus
Henkilikohtaisen asiakaspalvelun saatavuus K-ruoka verkkokauppa on nope-
ampi verrattuna Kilpailijoihin

Tarjous- ja alennustuctteiden saatavuus Tilaamisen
Verkkokauppa on luotettava ja turvallinen Brandi ja tuttu verkkokauppa
K-citymarket Iisalmen verkkokaupan valikoima on Kilpailijoita laajempi

Nopea tilaa-ja nouda palvelu ja nopea kotiinkuljetuspalvelu
Asiakkaat on erittdin tyytyvidisia K-citymarket Iisalmen verkkokauppaan

Tilaa- ja nouda ja kotiinkuljetuspalvelun ta3smallisyys
Asiantunteva, luotettava, ystavillinen palvelu
Palvelun nopeus Herdte ostoksien vihdisyys
Toiminta on asiantuntevaa, luotettavaa, ystavallista
NMoutopiste on sijainniltaan helposti loydettiva

Verkkomaksaminen on turvallista Mobiilisovellus ja verkkokauppa on helppo

kaytraa Palvelutuotteiden saatavuus verkon kautta

KUVA 53. Tutkimustuloksista nostetut asiakasarvoon vaikuttavat taloudelliset, toiminnalliset, emo-
tionaaliset ja symboliset tekijat

Tutkimuksen mukaan kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu kolmesta isommasta osateki-
jasta. Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 33) ovat todenneet, ettd nama ovat fyysinen kohtaami-
nen, digitaalinen kohtaaminen ja tiedostamaton kohtaaminen. Tuloksien perusteella, fyysinen ja
digitaalinen kohtaaminen koetaan ruoan verkko-ostamisessa vahvimpana asiakaskokemusta muo-
dostavana osatekijana. Empiirisen aineiston mukaan varsinkin verkko-ostamisessa korostuu vah-
vasti, etta ostajat eivat kdyta aikaa ruoan ostamisessa paattksentekoihin. Havaittavissa on, etta
positiivista asiakaskokemusta huomioitaessa verkko-ostamisessa olisi merkityksellista tuottaa ko-
konaisvaltaista hyotya, tassa korostuu varsinkin brandin merkitys ja se kuinka kolmen eri osateki-
joiden vaiheet ovat kunnossa. Tutkimuksen tulokset tukevat sita, ettd verkko-ostamisen kokemuk-
selliset tekijat muodostavat asiakaskokemuksen, joilla on selvié vaikutuksia asiakastyytyvaisyyteen

ja uusintaostoaikomukseen.

Tutkimuksessa nousee esille, etta digitaalinen asiakaskokemus on onnistunut, kun asiakastarve on
ymmarretty, se on prosessien tukema, jarjestelmien ja prosessien toimivuus ja palvelun kaytetta-
vyys tukee asiakkaan kayttda (Filenius 2015, 29). Tutkimus tukee, ettd teknologin toimivuus, kay-
tettdvyys, turvallisuus ja palvelun luotettavuus ovat merkittavia digitaalisen asiakaskokemuksen
muodostumiseen vaikuttavina tekijoina. Tutkimuksen tuloksien perusteella voidaan todeta, ettad
teknologian toimivuudella on suoranaisia vaikutuksia asiakkaille muodostuvaan digitaaliseen asia-
kaskokemukseen ja arvopohjaisten tekijoiden merkitys korostuu kaikkien asiointiprosessien valilla.
Havaintoina pystytdan toteamaan, ettd verkko-ostamisessa palvelun nopeus ja kayttajaystavalli-

syys toimivat merkityksellisimpina tekijoina positiivisen asiakaskokemuksen muodostumisessa.

Asiakaspolun eri kosketuspisteet koetaan empiirisen aineiston mukaan yrityksen ja asiakkaan va-

lilla térkeina ja huomioitavina, jos halutaan tuottaa positiivista asiakasarvoa ja asiakaskokemusta.
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Loytdna ja Korkiakoski (2014, 103-104) ovat todenneet, ettd asiakaskokemuksessa arvoa tuote-
taan yrityksen ja asiakkaan valilla jokaisen kohtaamisen valilla. Tutkimuksen mukaan hyddyn,
helppouden ja miellyttdvyyden merkitys edesauttaa asiakaskokemuksen muodostumista ja paran-
tumista. Tuloksien perusteella ruoan verkkokaupassa asiakkaat arvostavat eri kosketuspisteiden

valilla prosessien ja palveluiden toimivuutta, helppoutta, nopeutta ja verkkoasiakaskokemusta.

Asiakaskokemuksen mittaamisessa on tarkoitus mitata sita, mita tehdaan. (Loyténa ja Korkiakoski
2011, 52). Tutkimuksessa asiakaskokemuksen mittaamisen merkitys ndhdaan tarkednd osana
asiakaskohtaamisia, osana kokemuksia ja johtamisen vaikutuksien seurantaa. Havaintoina pysty-
taan toteamaan, etta ruoan verkko-ostamisessa tarkeana osana korostuu oikeanlaisten mittareiden
ja oikeanlaisten kaytettavien keinojen ldytaminen asiakaskokemuksen mittaamiseen. Huomioitavaa
on, ettd asiakaskokemuksessa korostuu voimakkaasti eri asiakasarvon muodot, jotka muodostuvat
subjektiivisista kokemuksista yrityksen ja asiakkaan valilla. Oikeiden mittareiden ja keinojen l6yta-

minen nahdaan hyvin tarkeana, ettd mitattu asiakastieto on laadukasta ja hyddynnettavaa.

Tutkimuksen mukaan asiakaskokemuksessa ja sen johtamisessa huomioidaan kaikki suoraan tai
valillisesti kosketuksissa olevat osa-alueet ja toiminnot yrityksen ja asiakkaan valilla. (Loytana ja
Korkiakoski 2011, 14.) Pystytadn yleisesti havaitsemaan, ettd asiakaskokemuksen johtaminen nah-
daan tutkimuksen osalta vélttéamattdména osana yritystd, johtoryhmén tydskentelya ja kehitys-
tyota. Havaittavissa on, ettd verkko-ostamisessa asiakaskokemuksen johtaminen on merkittdvassa
osassa ja verkkokaupan ja kivijalkakaupan valilld muodostuu tilannesidonnaisia tekij6itd, jotka ai-
heuttavat tutkimuksen mukaan reaktioita asiakkaissa. Monikanavainen ymparisté korostaa asiakas-
kokemuksen johtamisen merkitysta, missa tarkedna tarkastelun kohteena on asiakkaan yksittaiset

kokemukset ja asiakokonaisuuksien hahmottaminen.

Tutkimuksessa tydyhteisén merkitys asiakaskokemuksessa on tarked. Fischer ja Vainio (2014, 9)
ovat todenneet, etta kilpailuetu muodostuu palvelukokemuksesta. Voidaan havaita yleisesti, etta
tydyhteison, tydntekijoiden kayttaytymisella ja siitd muodostuvalla tunne-energialla on selvia posi-
tiivisia vaikutuksia asiakkaiden asiakaskokemukseen ja siité muodostuvaan yksilén valintoihin, ta-
kaisinostovaikutukseen ja suositteluhalukkuuteen. Kyselysta nousi esille, etta tydyhteison suoralla
tai valillisella vaikutuksella ndhdaan olevan merkitysta, kuinka ja miten asiakaskokemus toteutuu
yrityksessa. Tuloksissa korostuu organisaation asiakaskokemuksen johtamisen merkitys tydyhtei-
sdon, asiakkaisiin ja asiakaskokemuksen kehittymiseen. Huomioitavaa on, etté tydyhteisodn sitoutu-
minen, organisaation yhteinen tahtotila ja palveluhalukkuus koetaan asiakaskokemusta positiivi-

sesti nostattavana ruoan verkko-ostamisen ymparistdssa ja eri asiakaspolun vaiheissa.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 92-93) ovat tuoneet esiin ostokdyttaytymisen, ostoprosessin, asia-
kaskayttdytymista ohjaavien tekijoiden tarkeyden ymmartamisen yrityksen tarjoamien palveluiden
ympdrilld. Havaintoina pystytdan toteamaan, etta verkko-ostamisessa asiakaskayttaytymista oh-
jaamista tunnistettavien tekijdiden tarkeyden ymmartamien korostuu ruoan verkkokaupan palvelu-
mallissa. Tuloksista nousee esille, etta kuluttajien tekijat ja motiivit muodostuvat yksilllisesti. On

havaittavissa, etta tekijat, jotka ohjaavat kuluttajien ostopaattksen vaikutusta, vaikuttavat niihin



85

vahvasti sisdiset kuin ulkoiset tekijat. Tutkimuksessa vastaajat nostivat esille, heidén omaa osto-
kayttdytymistansa ohjaavat henkildkohtaiset elinpiirit, ymparoivat poikkeustilanteet ja yrityksien

toimenpiteiden muutokset.

Nevalainen ym. (2022) laadukkaan datan merkitysta tiedon tuottamisen yhteydessa, jonka merki-
tytys on oleellinen, kun tutkitaan asiakkaiden asenteita, aikomuksia ja kuluttajakayttdytymista. Ha-
vaintoina pystytdaan toteamaan, etta laadukas asiakasdata, sen oikeanlainen analysointi on yrityk-
sen liiketoiminnan kehittémisen nakdkulmasta edellytys, mikali toimintaa halutaan kehittaa asia-
kaslahtoisesti. Tutkimuksessa kaupat toimivat lahtdkohtaisesti tiedon kerdajind ja kayttajina. Tu-
loksissa nousseiden havaintojen osalta, tiedon oikeanlainen johtaminen nahdaan merkityksellisena,
jonka analysoinnin avulla on mahdollista tuottaa asiakkaiden ja eri asiakasryhmien ostopaatdksien
ymmartamisen tueksi oikeaa tietoa, persoonallisempaa palvelua ja merkityksellisempaa arvonluon-
tia. Tutkimuksessa kaupat toimivat lahtékohtaisesti tiedon keradjina ja kayttdjina. Asiakasdata on
tutkimuksen mukaan lahtokohtaisesti selva toiminnallinen padoma minka avulla yritetdédn ymmar-

taa asiakkaita paremmin ja heidan ostopaatoksiinsa vaikuttavia tekijoita verkko-ostamisessa.

Mitronen (2020, 2) on tuonut esille asiakkaiden hankinnan ja pitdmisen tarkeyden ja sen, etta
nama ovat yrityksen kaksi tarkeinta tehtdvaa ja ovat toteuttavissa vain markkinoinnin ja myynnin
avulla. Tutkimuksen tuloksien perusteella markkinoinnin, sisaltémarkkinoinnin ja sisaltdstrategia
tyon merkitys on tarkea ja korostuu palvelun tunnettavuuden, 16ydettdvyyden, mainonnan selkey-
den ja ymmarrettavyyden osalta verkkokaupan kehittémistyon ymparillda. On havaittavissa, ettd
lintakriteereiden ja motiivien yhteyteen. Markkinoinnin, sisaltdémarkkinoinnin tehtavana on tuoda
esille palvelun asiakasarvoa tuottavia tekijoita, tunnettavuutta, tavoitettavuutta ja aktivoida kulut-
tajia palvelun kayttdjaksi. Markkinoinnin roolia nykyaan nahdaan ohjaamaan enemman palvelun
mustuloksien osalta palvelun asiakasarvoa tuottavat tarkeimmat hyddyt ovat muun muassa ajan-

saastd, arkea helpottavat hyddyt ja taloudellinen hydty.

Tutkimuksen tulosten valossa voidaan todeta, etta vahittdiskaupan toimialalla ja ruoan verkkokau-
pan toimintaymparistdssa on nahty tapahtuvan viime vuosina huomattavan paljon isoja muutok-
sia, joilla on ollut merkittdvia vaikutuksia niin kuluttajien ostokayttaytymisen muuttumiseen kuin
ruoan verkko-ostamisen yleistymiseen. Ruoan verkkokaupan nykytilan osalta tutkimuksen tulosten
valossa ruoan verkkokaupan nahdaan vakiinnuttaneen paikkansa vahvasti Suomessa ja tassa nah-
daan myds yleistymista Yla-Savon alueella. Digitaalisuus ja data tulevat vaikuttamaan vaajaamatta
ruoan verkkokauppaan. Ndma muutospaineet ovat osakseen pistaneet miettimaan yrityksissa,
kuinka nykypaivan ruoan verkkokaupan toimintakentéssa asiakkaalle tuotetaan arvoa ja asiakasko-
kemusta. Tutkimuksen perusteella teknologian kehittyminen ja digitalisaation tuomat hyddyt ovat
vahentdneet kuluttajien ja eri asiakasryhmien tilannesidonnaista kaupassa kdyntia ja lisanneet ku-
luttajien asenteiden mydnteisyyttd ruoan verkko-ostamista kohtaan. Havaintoina voidaan todeta,
etta teknologian tuomat hyddyt tulevat muuttamaan kauppaa palvelemaan asiakkaiden tarpeita
viela yksil6llisemmin ja yhdistdmaén kivijalkakaupan ja verkkokaupan parhaimmat piirteet. Tulevai-

suuden nakymat ruoan verkko-ostamisen osalta edellyttdvatkin vahittdiskaupan toimijoilta hyvin
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herkkda mukautumiskykya kuluttajien tarpeiden tdyttamiseen ja tiedostamista asiakasymmarryk-
sen osalta, mitka tekijat vaikuttavat ja ohjaavat kuluttajien asiakaskayttdytymista ja ostopaatoksia.
Taman muutoksen on havaittu tutkimuksen mukaan haastavan palveluntarjoajia kehittamaan pal-
velumalleja enemman asiakastarpeita vastaavaan suuntaan ja keskittya tuottamaan asiakasarvoa
jokaisessa asiakkaan ja yrityksen valisissa vuorovaikutus tilanteessa. Johtopaatdksind havaintojen
osalta kuin kyselyn osalta voidaan todeta, ettd lahtdkohtaisesti ruoan verkko-ostamisen kaupan-
kdyntid ohjaa kuluttajakayttdytyminen. Verkko-ostamisessa kuluttajan ostopaatoksien merkitysta
ohjaa verkkokaupassa kuluttajien yksil6lliset tekijat, arvot, asenteet ja palvelun tarjoajan tehta-

vana on rakentaa asiakastarpeita palveleva palvelumallia ja saumaton asiakaspolku.

8.2 Yhteenveto

Téassa luvussa kaydaan lapi yhteenvetona tuloksista nousseita huomioita asiakasarvosta, asiakas-
kokemuksesta ja kuinka olennaisessa osassa ne ovat muodostuvaa kilpailukykya ruoan verkkokau-
pan kehittdmistydssa. Taman tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa K-citymarket Iisalmelle konkreet-
tista tietoa ja tunnistaa asiakaskokemuksen kautta tarkeimpia tekijoita kuluttajien paivittaisten
elintarvikkeiden ostomotiiveille ja valintakriteereille. Tutkimuksen avulla halusimme myds selvittaa
kuluttajien kaytdn motiiveja ruoan verkkokauppa K-ruoka.fi palvelun kdyttamisen suhteen. Tutki-
muskyselyn tulokset ovat nahtavillad tarkemmin Iahtien luvusta 7.1 ruoan verkkokaupan kayttaja-
kunnan demografiset taustatiedot ja paattyen lukuun 7.5.4 asioinnin ja ostamisen koetut haasteet.
Liitteet 1-8 pitavat sisdllaan taulukot tutkimuskysymyksien ja tuloksien vaittamista. K-citymarket
TIisalmen ruoan verkkokauppa on avauksesta alkaen koettu toimivaksi ja asiakastarpeet huomioi-
vaksi palvelumalliksi YIa-Savon seutukunnan asiakaskunnalle, ja palvelumme on kasvanut odote-
tusta vuosittain séanndllisten kayttajien lisddntyessa ja tdman osalta myos luontaisesti kivijalka-
kaupan ostaminen on osittain siirtynyt verkkoon. Verkkokauppa ei tuloksien perusteella supista
kivijalkakaupan merkitysta vaan verkkokauppa toimii yksikdssédmme tdydentavana lisdpalveluna eri
asiakasryhmien sen hetkiselle ajankohdallisille tarpeille. Tama on luonut vakautta palvelun jatku-
vuudelle ja olemme tiedostaneet myos, ettd ruoan verkkokaupan asiakaskokemus on nykyaan hy-
valla tasolla, asiakkaat ovat tyytyvaisia palveluumme ja palveluamme voimme kehittaa tulevaisuu-
den tarpeet huomioiden luottavaisin mielin. Taman myds voi todentaa meidan K-citymarket ketjun
erinomaisesta ruoan verkkokaupan NPS-tuloksesta vuodelta 2020 (83/100) joka on nahtavilla Kes-

kon tilinpaatostiedotteesta luvusta 3.5.1.

Kyselysta keratyn aineiston ja aineistoanalyysin perusteella saatiin selville todellisia mielipiteita ja
kokemusperdista tietoa asiakasymmarryksestd, asiakasarvosta ja asiakaskokemuksesta ja kuinka
olennaisessa osassa ne ovat kilpailukyvyn kannalta. Kuten (Rintamaki ym.2017) ovat todenneet,
etta ostokayttaytymisen selittdjaksi kuvataan asiakasarvoa, niiden ulottuvuuksia kuten taloudelli-
set, toiminnalliset, emotionaaliset ja symboliset arvot. Vaasan yliopiston blogissa (Jokitalo 2021)
on myos tuonut esille asiakasarvon tarkeyden, ettd kaikkien yrityksien, palveluntarjoajien toiminto-
jen keskipisteena ovat juuri asiakasarvo ja asiakaskokemus ja joilla on ohjaava vaikutus niin palve-
luiden kehittamiseen kuin asiakkuuden hallintaan. Asiakastarpeiden ja kuluttajakdyttaytymisen

muuttumisen my6ta ruoan verkkokaupasta on syntynyt palvelumalli missa asiakas kokee vahvasti
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arvoa yrityksen tuottamista palveluista. Ruoan verkkokauppa ei toiminnallisuuden osalta anna an-
teeksi palvelumallin asiakaspolun virheita monikanavaisessa palvelumallissa niin kuin kivijalka-

kauppa.

Tutkimustuloksista tarkeimpina asioina voidaan pitda sita, ettd tuloksien osalta onnistuttiin tutki-
muskyselyn tuloksien kautta I6ytamaan selkeita valintakriteereihin, hyotyihin ja motiiveihin liittyvia
tekijoitd, joilla on suoria vaikutuksia palvelun kdyttdmiseen ja sen ympérille tehtaviin huomioihin.
Vaikka asiakaspolun osalta verkkokauppa toimii jokaiselle kuluttajalle tdysin samanlailla niin asia-
kaspolun eri vaiheista kuitenkin asiakkaiden kesken tehdadn omat johtopaatokset subjektiivisen
kokemuksen kautta. Tutkimustuloksissa korostui selvasti asiakkaille tarkeitd koettua asiakasarvoa
verkkokauppaa. Arvoulottuvuuksia tarkasteltaessa tutkimuksen tuloksien osalta ruoan verkkokau-
passa korostuvat merkittavasti eniten toiminnallisen arvon merkitys ja taloudellinen arvo nahdaan
myds tarkedna osana palvelun kayttéa. Emotionaalinen ja symbolinen arvo nayttaytyvat tuloksien
osalta vahaisimpana. Kuluttajat kuitenkin korostivat tuloksien osalta emotionaalista arvoa verkko-
kaupan tuotetun asiakaskokemuksen osalta ja symbolista arvoa K-ruoka palvelumallin luotettavuu-

den ja kayton turvallisuuden osalta.
Yhteenveto asiakasarvoa tuottavat tarkeimmat hyodyt:

- Ajansaastolliset hyddyt

- Arkea helpottavat ja vaivattomuutta tekijat
- Taloudelliset hyodyt

- Valikoiman laajuudelliset hyddyt

- Asiakkaan kokemukselliset hyodyt

Yhteenveto, minka takia ruoan verkkokauppaa suositaan palvelumallina ja sita halu-
taan kdyttaa ovat:

- Vaivattomuus ja helppous

- Taloudellinen sadst6

- Ajan saastd

- Suunnitelmallisuus

- Mukavuus

- Luotettavuus ja turvallisuus

- Fyysiset ja ulkoiset rajoitukset

- Tilannesidonnaiset tekijat

Kehittdmisehdotukset K-citymarket Iisalmen ruoan verkkokaupalle

Tutkimusta pidetaan onnistuneena, kun se sen avulla onnistutaan hankkimaan tutkimuskysymyk-
siin luotettavia vastauksia. (Heikkild, 2014, 27-30.)

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen luvut kolme, neljd, viisi ja tutkimuksen aineistoanalyysi ja
tutkimustulokset toivat K-citymarket Iisalmen ruoan verkkokaupalle toimijana tahan hetkeen sovel-

tuvaa tdrkeaa tietoa asiakaskokemuksen kehittamistyon tueksi. Tutkimuksen avulla onnistuttiin
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tuottamaan uutta tietoa ja ymmarrysta ruoan verkkokaupan asiakaskokemuksen, eri kosketuspis-
teiden osalta ja sen avulla myds onnistuttiin tunnistamaan ruoan verkkokaupan asiakkaiden ta-
manhetkisia ja tulevaisuuden palvelutarpeita. Tutkimuksen kautta saatiin ajankohtaista tietoa siita,
ettd mitka tekijat ja motiivit koetaan ehdottomiksi ruoan verkko-ostamiselle ja palvelun kayttami-
selle ja minkalaisilla toimenpiteilla asiakaskokemusta on mahdollisuus kehittdad ruoan verkkokau-
pan ostoprosessin ymparilld. Tutkimus toteutettiin tamanhetkisen palvelutarjonnan ja asiakastar-
peiden ymparille ja tutkimuskysymykset pyrittiin rakentamaan mahdollisimman tarkasti kuluttajien
nakodkulma huomioiden.

Tarkeampana tuloksena tassa tutkimuksessa voidaan pitaa sitd, ettd tama tutkimus antoi meille
hyvin konkreettisia kehittdmisehdotuksia jatkoa ajatellen mité pystymme hyddyntdmaan tarvitta-

essa paivittdisen toiminnan ja tulevan palvelumallin kehittdmistydn ymparilla.

Tutkimustulokset todensivat, ettd meidan ruokamme verkkokauppa on palvelumallina ottanut co-
vid-19 koronapandemia ajanjakson jalkeen paikkansa alueemme toimintaymparistéssa ja vakiin-
nuttanut paikkansa asiakkaiden keskuudessa. Kuluttajat ovat olleet tyytyvaisia palveluumme tar-
kasteltaessa sitd eri toiminnalliset ndkékulmat huomioon ottaen. Palveluiden eri kosketuspisteiden
tarkasteleminen palvelun eri vaiheissa on hyvin tarkea asiakastyytyvaisyyttd ohjaava tekija ja
myds se, etta palvelun eri vaiheissa olevat kosketuspisteet tuovat esille tarkeda tietoa asiakkaiden
sen hetkisista valintakriteereista ja tekijoista, mitka korostuvat palvelun kayttamisessa. Naihin teki-

joihin tulemme jatkossa toiminnassamme enemman kiinnittdémaan huomiota.

K-citymarket Iisalmi on Yla-Savossa merkittdva toimija paivittdistavarakaupan alalla. Ruoan verk-
kokauppamme on kasvanut joka vuosi hyvin avauksesta alkaen, asiakkaat ovat l6yténeet palve-
lumme ja uusia kanta-asiakkaita on tullut saanndéllisesti lisda. Toimijana meilla on selkea tahtotila
kehittda palveluamme vastaamaan enemman alueemme asiakastarpeita ja olla ketteria ajan-
tuomille muutostarpeille. Haluamme toimijana tulevaisuudessa sitouttaa asiakkaita, olla entista
houkuttelevampi vaihtoehto ruoan verkkotilaamiselle ja kehittda toimintaamme asiakasarvoa ja

asiakaskokemusta vaikuttavat tekijat huomioiden.

Tutkimustuloksien osalta olennaisimmat kehittdmisehdotukset, mihin tulemme keskittymaan tule-
vaisuuden verkkokaupan toimintamallin ja K-noudon kehittamisen osalta. Kehittamisehdotukset
tulevat suoraan vaikuttamaan asiakaskokemukseen, joka muodostuu verkkokaupan kokonaisuu-
desta. Tutkimustuloksien osalta asiakkaat arvostavat ruoan verkkokaupassa suurimpina tekijoina
ajansaast6a, palvelun helppokayttdisyyttd, edullista hintatasoa, laajaa tuotevalikoimaa ja nopeaa
toimitusta (nouto tai kotiinkuljetus).

Asiakasryhmat:

Palvelua tulemme kehittédm&an enemman tutkimuksessa korostuneiden asiakasryhmien tarpeiden
suuntaan. Lapsiperheet, 1-3 hengen pientaloudet, alueella tydssékayvat, idkkaammat ihmiset ja
elakeldiset. Alueen tulevaisuuden kehityskuvien mukaan palvelua tukevia asiakasryhmia alueella
on, joten tulemme vahvistamaan toimenpiteellisestd palvelun vetovoimatekij6ita turvataksemme

palvelun jatkuvuuden ja kasvun.
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Lapsiperheet ja 1-3 hengen pientaloudet sadnndélliset padivittdiset ruokaostokset:

Palvelua tulemme ohjaamaan enemman lapsiperhe ja 1-3 hengen asiakasryhmien suuntaan. Asia-
kasryhmien aktivointia palvelun kayttoén turvataan kehittamalla asiakasarvoa tuottavilla tekijoilla
muun muassa valikoiman kasvattaminen, siséltémarkkinoinnin tuottaminen ja asiakaspolun raken-
tamista enemman sujuvammaksi. Tavoite, perusteina liiketoiminnalliset syyt, iso ostoskori ja alu-

een luontainen kohderyhma.
Eldkeldiset:

Eldkeldisten osuus kayttajakunnasta on suuri. Tulevaisuuden arviot vaestéennusteesta ja sen kehi-
tyksesta tukevat elakeldisten palvelun tarvetta. Eldkeldisten osuus nahdaan kasvavana ryhmana.

Palvelua tulemme kehittdmaan jatkossa painottaen ikaihmisten ja elakeldis- asiakasryhmien suun-
taan. Tulevat palvelumallin muutokset K-noudon osalta parantavat palvelun helppokayttéisyytta ja
vaivattomuutta ikdihmisten ja eldkeldisten palvelun kaytén ympadrille. Tavoite, perusteina palvelun

jatkuvuus ja alueen luontainen kohderyhma.
Saanndllisyys:

Tutkimustulokset ovat vahvistaneet, ettd suurin osa asiakasryhmista tilaa ja kayttaa palvelua saan-
nollisesti paivittdisiin ruokaostoksiin. Palvelumallin kehittdminen ja parantaminen paivittdisen asi-
oinnin ympaérille. Valikoima, palvelu tuotteet, paikalliset tuotteet, tdyden valikoiman nostaminen
verkkokauppaan, saatavuuden parantaminen tuotteiden osalta. Kayttétavaran nakyvyyden nosta-
minen vahvemmin asiakkaiden tietoisuuteen. Tavoite, valikoima toimenpiteet nostavat saannélli-

sen tilaamisen osuutta.
K-nouto asiakaslahtéinen noutopalvelu:

K-noutopalvelun tarkoituksena on kehittda ruoan verkkokauppaa asiakaslahtdisempaan suuntaan.

Tulevat toimenpiteet, kuinka asiakaskokemusta ja sen tasoa tulemme parantamaan.

Noutopalvelua ja asiakaspalvelua parannetaan kosketuspisteiden osalta. Noutopisteen sijainti
suunnitellaan ensisijaisesti asiakaskokemuksen kautta niin, ettd se on ndkyvdssa paikassa ja nou-
topisteelle ajo (saavutettavuus) on helppoa, nopeaa, vaivatonta ja seka tilauksen luovutus on
mahdollisimman nopeaa (tavoitteena 2 min siitd hetkestd, kun asiakas ilmoittaa olevansa parkki-
ruudussa). Alle 5 minuutin aikarajaa piddmme (=hyvan asiakaskokemuksen “aikaraja”). Tilausten
luovutusvaiheessa tilausten lapikdynti ja ohjeellinen toiminta. Tavoite, palvelevan noudon kautta

luodaan kilpailuetua. Automaatilla mahdollistetaan itsendinen nouto.
Loydettavyys ja sijainti:

Parannamme miljoita ja opasteita. Parempi I6ydettavyys opasteilla, valokyltit, maalatut ja opas-
teelliset parkkiruudut, selkedt toimintaohjeet asiakkaille. Tavoite, asioinnin ja asiakaskokemuksen

parantaminen.

Sujuva verkkokaupan asiakaskokemus, parhaat kiaytannét ja asiakaspolku:
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Tutkimuksesta saadut ja parhaat hankitut kdytdnnén kokemukset viedadn toiminnallisuuteen. Ta-
voitteena toiminnan tehokkuus, sujuvuus, virheettémyys ja tasalaatuisuus. Logistisia reitteja suun-
nitellaan uudelleen nopeammaksi ja kaytannoéllisemmaksi. Rakenteellisia muutostarpeita toiminnan
sujuvoittamisille kauppakohtaisen tarpeen mukaan. Tilaamisen aikaikkunoiden maara ja tilaamisen
kesto madritelladn palvelevammalle tasolle. Toimenpiteet parantavat asiakaskokemusta, kun toi-

minta on asiakkaalle helppo, nopea, vaivaton ja joustavampi.

Nama tuotetut kehittamisehdotukset pohjautuvat ruoan verkkokaupan avauksesta tahan hetkeen
hankittuun tietopohjaan ja tutkimukseen ja tutkimustuloksien kautta saatuun tietoon, jotka ovat jo
toteutusvaiheessa ja tulevat toteutumaan lahitulevaisuudessa. Ruoan verkkokaupan asiakaskoke-

mus muodostuu kokonaisuudesta ja sen sujuvasta toimivuudesta.
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9 POHDINTA

passa on tutkittu viela vahan kotimaisen paivittdistavarakaupan toimesta ja ndkdkulmasta. Nyky-
aan eri toimijoiden kuten mm. kaupan liiton, Ty6- ja elinkeinoministerién, PTY:n ja K-ryhman ja
yksittdisten tutkijoiden toimesta tutkimuksia on tehty aiheesta huomioiden paivittaistavarakaupan

verkkokaupan tunnettavuus markkinoilla ja palvelun olemassaoloaika.

Taman opinndytetydn tutkimusprosessi kdynnistyi elokuussa 2021. Tyon tekeminen kaynnistyi vai-
vattomasti alkuhaasteiden jdlkeen, koska tutkimusaihe oli mielenkiintoinen, hyvin ajankohtainen
meidan toimialallamme ja tutkimuksen kaynnistyttya meilla on ollut hyva ja vakaa pohja ruoan
verkkokaupan toiminnan tasosta ja sen hetkisistd nakymistd. Opinndytetydn tutkimusongelma ja
tutkimuskysymykset tarkentuivat opinndytetydn aloittamisen jalkeen ja ajankohtaiset ruoan verk-
kokaupan tutkimukset tukivat tata aihealueen tutkittavuutta. Téman opinndytetydn alustava suun-
niteltu aikataulu oli noin vajaa vuosi, joka my6hastyi alkuperdisesti suunnitelmasta. Kuluva vuosi
oli paljon aikaa vieva tydn ja muun elamdn yhteen sovittamisen osalta. Tutkimuksen ja tutkittavan

ilmidn laajuus veivat myos paljon aikaa opinndytetyon etenemisessa.

Haasteina tutkimusprosessin kirjoittamisen aikana koin tutkimusasetelman rakentamisen, tutki-
muksen aikataulutuksen ja tutkittavan ilmién teorian rajaamisen ja tutkimuksen kirjoittamisen pu-
naisessa langassa pysymisen. Asiakaskokemus on aiheena hyvin laaja ja kuinka téma nayttaytyy
ruoan verkkokaupan ymparilld, tuotti haasteita teorian etsimiselle ja rajaamiselle. Tutkimuksen
kirjoittamisessa hankaluuksia koin, etta tuotettu teoria olisi rakenteellisesti selkeda ja johdonmu-
kaista ja tutkimusta tukevaa. Tahan halusin keskittyd mahdollisimman tarkasti, koska hyvin teh-
dylla tutkimuksella on keskeinen vaikutus tutkimuksen luotettavuuteen ja tieteelliseen arvoon. Vai-
vattomimmin kuitenkin sujui kyselyn suunnittelu ja toteutus, koska ruoan verkkokauppa on palve-
lumallina tuttu ja ollut kaytdssa jo pitkdan, joten tutkijana tiedéan mihin kiinnittda huomiota asia-
kasymmarryksen nakdkulmasta. Kaikesta huolimatta opinndytetyéta oli mielenkiintoista tehda ja
kirjoittaa, tutkimuksesta sain omaan tydhoni ja toimialan tarkasteluun uusia nékékulmia, joita var-
masti pystyn hyodyntamaan nykyisissa kehittdmistoissa ja tulevaisuuden tehtavissani K-ryhmassa.
Uskon myds, etta tasta tutkimuksesta on hyétya toimeksiantajalle tulevaisuutta ajatellen ja tata on

mahdollista hyddyntad muissakin K-ryhman liiketoimintayksikoissa.

Tutkittava aihealue on erittdin kiinnostava ja ndemme tadssa toimijana hyvin vahvan liiketoiminnal-
lisen potentiaalin jatkoa ajatellen. Ruoan verkkokauppa palvelumallina kasvaa ja tutkijana uskon,
ettd asiakasarvon ja asiakaskokemuksen merkitys tulee myds kasvamaan entisestdan tulevaisuu-
dessa. Ruoan verkkokauppa on aiheena viela aika tuore Suomessa ja sita kautta ilmiéna kuitenkin
tuntematon varsinkin pienemmissa maakunnissa, koska palvelun tavoitettavuus on ollut vahaista
mutta tunnettavuus on kasvanut viimeisimpina vuosina merkittavasti. Palvelu on kuitenkin vakiin-
nuttanut paikkansa Yla-Savon toiminta-alueellamme, asiakkaat ovat tyytyvaisia palvelumalliin ja
ruoan verkkokaupalla on selva asiakastarpeita tukeva vaikutus. Kaikesta huolimatta ruoan verkko-
kauppa tulee olemaan térkea osa asiakkaiden arkea ja ilmidna koskettaa kaikkia kuluttajia jollain

tapaa, jotka asioivat nykypadivan paivittdistavarakaupassa. Paivittdistavarakaupan toimijana meidan
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on tarkeda tuntea eri asiakasryhmadt, tiedostaa heidan tarpeensa, ostokdyttaytymista ohjaavat te-
kijat ja osata hyodyntaa asiakasdataa ja analysoida sita. Paivittaistavarakaupan taytyy pystya vas-
taamaan asiakkaiden tarpeisiin, kdyttaa asiakasdataa, koska ruoan verkkokauppa on asiakaslah-
toista toimintaa, koska kun asiakas haluaa ostaa verkkokaupan kautta, niin silloin kuluttaja myés
rakentaa itselleen omiin tarpeisiin sopivan ostoskorin. Nykypaivadn paivittdistavarakaupan mark-
kina-alue pitaa sisalldan erilaisia asiakasryhmia, joista asiakkaat ja asiakasryhmat ovat nykyaan
hyvin monipuolisesti segmentoituneita, jotka pitdvat sisdlldan erilaisia tarpeita. On tarkeaa, etta
paivittaistavarakauppa pystyy omassa kontekstissaan rakentamaan asiakasdatan avulla verkkokau-

pan palvelumallinsa asiakastarpeita vastaavaksi.

Mielestani tutkimusta voidaan pitda hyvin onnistuneena toimeksiantajayritykselle. Tutkimuson-
gelma oli ajankohtainen, koska ruoan verkkokaupan avauksesta on kulunut aikaa nelja vuotta ja
nyt oli oikea aika toteuttaa tahan aihepiiriin suuntautuva tutkimus. Tutkijana olen ollut historiassa
mukana ruoan verkkokaupan avausprosessissa muissakin K-ryhman ketjuyksikdissa, joten tutkitta-
vasta aiheesta l6ytyi jo aikaisempaa kokemusta ja nakdkulmia eri markkinaymparistét huomioon
ottaen. Asiakaskokemuksen ja arvontuotannon merkityksen nden kasvavan ruoan verkkokaupan
palveluliiketoiminnassa. Tulokset ovat tuoneet meille hyvin konkreettisia hyotyja asiakasymmarryk-
sen osalta ja kuinka ruoan verkkokauppaa on mahdollista kehittda asiakaskokemuksen nakdkul-
masta. Tutkittu tieto on ollut meidan asiakaskuntamme nakdkulmasta oikeaa, ajantasaista ja tuo
aidosti esille milla tasolla meidan ruoan verkkokaupan toiminta on, mitd asioita palvelussamme
arvostetaan, mitka ovat tarkeimmat tekijat palvelun kaytdlle ja mité kehityskohteita palvelumal-
limme vaatii. Tutkimus on myo6s syventanyt tutkijan ja organisaation asiantuntijuutta aihealueen
osalta. Tutkimuksen onnistumista mielestdmme myds korosti se, ettd saimme tutkimustuloksiin
normaalia kyselytutkimusta suuremman vastausprosentin, joka oli yli puolet (53 %) lahetetyista
kyselyista. Vaikka kysely oli asiakasryhmalle mielesténi hyvin laaja niin uskon, ettd alueemme asia-
kasryhma vastasi kyselyyn mahdollisimman rehellisesti ja asiantuntevasti, koska palvelumallia kui-
tenkin kehitetdan asiakaslahtoisesti juuri alueemme asiakkaita varten. Koemme palvelun tarkedksi

osaksi vaikuttavuutta kuten huomioiden myds alueelliset ja yhteiskunnalliset ndkékulmat

Jos toteuttaisin tutkimuksen uudelleen, niin kriittisesti tarkasteltuna tutkijana perehtyisin syvalli-
semmin tutkimusteoriaan ja tutkimusasetelman rakentamiseen. Tutkimuksesta myds olisi saanut
huomattavasti nykyhetkeen soveltuvamman nakékulman, kun aineistonhankintamenetelman olisi
kayttényt maarallistd ja laadullista tutkimusmenetelmaa. Olisi ollut hyvin mielenkiintoista ndhda,
minkalaisia vastauksia tutkimusongelmaan olisimme mahdollisesti saaneet laadullisen haastattelu-
tutkimuksen kautta niin asiakkailta kuin organisaatiossa tai ketjuyksikdsséamme verkkokaupan pa-
rissa tydskenteleviltd henkil6ilta. Haastattelut olisivat varmasti tuoneet viela syvempia ja laajempia

nakdkulmia aihealueen ympérille.

Vaikka tutkimuksen tulokset tulevat jaamaan aluksi operatiiviselle ja kdytannon tasolle, on asiak-

tettu ja tutkimuksen tulokset on tarkastelukohteena viety meidén verkkokauppamme asiakaspol-

kuun. Toiminnassamme tulemme tulevaisuudessa huomioimaan entistd tarkemmin taloudellisen,
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toiminnallisen, emotionaalisen ja symbolisen arvojen merkitysta. Se ettd, kuinka tulemme hyddyn-
tdmaan asiakaskokemusta strategisesti ruoan verkkokaupan osalta ja miten painotamme ja
tuomme konkreettisesti asiakkaiden hyddyksi eri arvojen merkityksen operatiivisessa toiminnas-
samme, on suunnitteilla. Asiakaspolkua, asiakaskokemusta mietimme ja kehitdmme nyt kokonai-
suutena yhdessa organisaation kanssa. Voin kuitenkin todeta, etta verkkokaupan kehityksessa on
tapahtunut edistystd parempaan ja kehitystyd tehdaan nyt pitkajénteisesti asiakkaille. Luvussa 8.2
nahtavilla olevat kehittamiskohteet tulevat nojautumaan tutkimukseen ja tutkimustuloksista saa-

tuun tietoon ja tulevaisuuden verkkokaupan kehitysprosessiin ketjuyksikdssamme.

Loppuun voin todeta, ettd opinndytetyon tutkimusprosessi ei ollut missdaan vaiheessa mikaan itses-
taanselvyys ja koko tutkimusprosessin tekeminen vaati erityisen paljon itsepohdiskelua ja otti
enemman aikaa ja voimavaroja mita pystyin kuvittelemaan. Ei ollut helppoa sovittaa tutkimuksen
tekoa, tydelamaa ja siviilielamaa yhteen. Tutkimuksen tekeminen oli todella iso ty6 ja mutta tama
on ollut kuitenkin itselleni mielenkiintoinen, opettava, ammatillista osaamista tukeva ja kehittava
kokemus. Tama tyd opetti paljon tutkittavasta aihealueesta ja ennen kaikkea tutkimusprosessin
kirjoittamisesta. Osaan katsoa tyon teon jalkeen liiketoimintaamme enemman asiakaskokemuksen
nakokulmasta ja uskon, etta taman tutkimuksen tekemisesta on minulle hyétya tulevaisuuden ke-

hittdmistehtavia varten.

Toivon todella, ettd aihealueesta kiinnostuneet lukijat myods l6ytavat tutkimuksesta uusia oivalluk-
sia, nakokulmia ja kiinnostuvat asiakasdatasta, asiakaskokemuksesta, sen merkityksesta ja tarkey-

destd palveluliiketoiminnan ymparilla.

9.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa on tarkoitus valttaa virheiden mutta tastd huolimatta luotettavuus ja patevyys voi
vaihdella tuloksien osalta. Taman takia kaikissa tutkimuksissa on tarkoituksena arvioida aina tutki-

muksen luotettavuutta. Hirsjarvi ym. (2009, 231)

Tutkimuksessa kokonaisluotettavuuden muodostavat yhdessa reliaabelius ja validius. Kokonaisuus-
luotettavuus on tehdyssa tutkimuksessa hyva, kun perusjoukkoa edustavassa mittaamisessa on
satunnaisvirheita erityisen vahan. Hyvan tutkimuksen kokonaisluotettavuutta tutkimusprosessin
aikana auttavat selkea ja rajattu tutkimusongelma, huolellisesti rajattu perusjoukko ja siité maari-
telty otos, soveltuva otantamenetelmd, oikea aineiston keruumenetelma, hallitut analysointimene-
telmdt, selkedsti ja konkreettisesti mitattavat asiat ja reliabiliteetiltaan ja validiteetiltaan kokonais-
luotettava raportti. (Vilkka 2007, 152). Taman tutkimuksen tutkimusprosessin kaikissa vaiheissa on

noudatettu objektiivisuutta.
Reliabiliteetti (mittaustulosten toistettavuus)

Tutkimuksessa reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustuloksien toistettavuutta ja sen kykenevyytta
jakaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteetti on tulosten pysyvyytta ja se voidaan todeta
useilla tavoilla. Kun tutkimuksesta saadaan tutkijasta ja tutkittavasta riippumatta toistettavien mit-
tauksien jalkeen yhtendinen tulos voidaan tuloksilla todeta olevan vahva reliabiliteetti. Hirsjarvi
ym. (2009, 231)
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Tassa tutkimuksessa reliabiliteettia voidaan pitda hyvana taman hetken mittaustuloksien osalta.
Tutkimustuloksien reliabiliteettia vahvistaa myds kyselyn hyva vastaajamaara. Kyselyyn saatiin luo-
tettavat vastaukset yli puolelta (53 %) tamdnhetkiselta verkkokaupan asiakaskunnalta. Korkean
vastausprosentin myota myos tutkimuskysymyksien avulla myds onnistuttiin hankkimaan luotetta-

via vastauksia tutkimusongelmaan.

Tutkimuksen toistettavuuden osalta tutkimus aiheena ruoan verkkokauppa on hyvin haasteellinen.
Kaupan digitaalisuus, ruoan verkkokauppa toimintaymparistona ja ilmiéna muuttuu hyvin nopeaa
vauhtia. Tutkimuksen luotettavuutta tuloksien tulkinnan osalta heikentaa ajan kulku ja ilmién kehi-
tyksen nopea muuttuminen. Tutkijana uskon, ettd jos nykyinen tutkimus toistettaisiin taysin vas-
taavalla tavalla samankaltaisessa toimintaymparistdssa niin todenndkéisesti myds tutkimustulok-
sissa olisi mahdollisesti vahan eroavaisuuksia verrattuna aikaisempiin tuloksiin. Tutkimuksen tois-
tettavuuden osalta luotettavuutta voi heikentad myds mahdollisesti tuloksien eri alueiden, aluevai-
kutuksien, asiakaskunnan rakenteen ja sen ostokdyttdytymisen osalta muodostuvat eroavaisuudet,
koska tutkittavan ilmién alueelliset eroissa on poikkeamia. Tata ei voida taman takia tdysin yleistaa

reliabiliteetin osalta.

Tata tutkimusta kuitenkin voidaan ilmién nopean muuttumisen, teknologian kehittymisen osalta
pitaé kuitenkin luotettavana. Tutkimuksen tutkimusprosessi on toteutettu tutkimusasetelman, to-

teutuksen ja tuloksen osalta selkedsti ja johdonmukaisesti.
Validiteetti (tutkimuksessa on mitattu sitd, mita on ollut tarkoitus)

Validiteetti eli patevyys tarkoittaa, etta tutkimuksessa mitataan, mita tarkoituksena on ollut mitata,
mittarit ovat oikeat ja tarkat ja aineistosta tehdyt johtopaatokset on johdettu oikein. Tutkimuksen

tulokset vastaavat kaytantda ja ilmid toimii kuin sen vaitetdan. (Kananen, 2014, 262)

Validius nain ollen tutkii, kuinka tutkija on onnistunut operationalisoimaan arkikielen tasolle teo-
reettiset kasitteet ja kuinka tutkija on onnistunut viemaan lomakkeeseen eli mittariin tutkimusteo-
rian kadsitteet ja ajatuskokonaisuudet. Validius tutkimuksessa on hyvd, jos tutkimuksessa tutkija on
valttynyt sdannénmukaisilta virheilta ja ei ole erehtynyt tutkimuksessa olevien kasitteiden tulkin-
nassa. (Vilkka 2007, 150).

Téassa tutkimuksessa validiteettia voidaan pitéa hyvana. Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia asia-
kasdatan ja asiakaskokemuksen merkitysta ruoan verkkokaupan kehittédmistydssa. Mielestani
nama tutkimuksen tavoitteet on onnistuttu saavuttamaan. Tutkimuksessa on kaytetty oikeanlaista
tutkimusmenetelmaa, oikeanlaisia mittareita ja tutkimuskyselyn kysymykset ovat mitanneet juuri
niitd asioita ja niiden osalta on saatu riittévat vastaukset tutkimusongelmaan. Tutkijana arvioin,
etta validiteetin osalta tutkimuksessa on mitattu sitd, mita tutkijan olen aloittanut tutkimaan ja tut-
kinut koko prosessin aikana. Validiteetti vahvistaa myds se, etta johtopaatdkset aineiston ja tulok-

sien osalta on johdettu asianmukaisesti.

9.2 Hyddynnettavyys ja jatkotutkimusaiheet

Asiakasymmarryksen, asiakasarvon ja asiakaskokemuksen merkityksen ymmartaminen ruoan verk-

kokaupan kehittamistydssa edellytys, kun toimitaan ison paivittaistavarakaupan yhteydessa olevan



95

lisapalvelun parissa. Asiakaskokemuksen merkitys tuntuu kasvavan koko ajan kiristyvassa kilpai-
lussa ja nykyaan pelkat laadukkaat tuotteet ja erottautumistekijat ei valttamatta enaa riitd vaan on
panostettava asiakasarvon tuottamiseen ja asiakaskokemuksen kehittamiseen monikanavaisesti.
ruoan verkkokaupan verkko-ostamisessa, joka rajautuu tutkimusongelman ja meidan osaltamme
alueellisena toimijana Yla-Savon koko luokan toimintaymparistddn ja tdman hetken K-ruoka verk-

kokaupan palvelumalliin.

Tutkimuksella koen tutkijana olevan hydtyarvoa ja naen, ettad tutkimus on hydédynnettdvissa K-ryh-
massa saman koko luokan ja alueellisen ympariston omaavissa paivittdistavarakaupoissa, jotka
tarjoavat vastaavia ruoan verkkokaupan palveluita. Haasteita tutkimuksen yleisemmalle laajem-
malle hyddynnettavyydelle aiheuttaa se, etta paivittaistavarakauppojen alueellisissa markkinaym-
paristoissa varsinkin isojen kaupunkien valilla on eroja palvelumallien, asiakaskunnan ja palvelua
tarjoavien yrityksien osalta, joten myds asiakkaiden sen hetkiset tarpeet voivat nayttéytya erilai-
sina. Uskon kuitenkin, etta kun ruoan verkkokaupan kohdalla vertaillaan eri toimijoiden tarjoamia
vaihtoehtoja niin asiakkaat hakevat alueellisesti riippumatta samanlaisia hyotytekijéita palvelulta.
Yleisessa kuvassa tata tutkimusta on hankala hyddyntda perinteisen verkkokaupan osalta. Tutki-
muksen nden toimivan kaikesta huolimatta hyvana taustatutkimuksena ruoan verkkokaupan jatko-

tutkimuksille.

Téata aihealuetta on mahdollista myds jatkotutkia. Jos aihetta jatkotutkitaan, niin aiheena olisi hy-
vin mielenkiintoista tutkia minkalaisia vaikutuksia ruoan verkkokaupalla on kivijalkakauppaan, kun
perinteisen mallin tueksi otetaan erilaiset toimitusmallit kuten pikatoimitukset ja noudot 24/7. Ny-
kyaan varsinkin isommissa kaupungeissa ruoan verkkokaupalla on merkittavampi rooli kuin maa-
kuntakaupungeissa ja isommissa kaupungeissa on ruoan verkkokaupan toimijoita enemman, missa
my6s palvelumalleissa on my6s eroavaisuuksia. Tutkimusta on myds mahdollista jatkotutkia sy-
vemmin arvontuotannon ndkékulmasta missa tarkastelun kohteena ovat K-ryhman ruoan verkko-
kaupan asiakkaiden eri tilanteisiin sopivat toimitusmallit. Mielenkiintoista olisi nahda, miten aluei-

den vdlisissa eroissa olisi poikkeavuuksia eri asiakasryhmien valilla arvon tuotannon pohjalta.

Taman tutkimuksen kautta pyrittiin vahvistamaan ja monipuolistamaan asiakasdatan ja asiakasko-
kemuksen merkitysta ruoan verkkokaupan kehittamistydssa asiakasarvoa tuottavana kasitteena ja
lisadmaan ymmarrysta sen merkitysta ruoan verkkokaupan paivittdisen ja organisaation strategi-

sen suunnittelun tyon tueksi.
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LIITE 1: WEBROPOL TAULUKKO VAITTAMAT ASIOINTI RUOAN VERKKOKAUPASSA

Perweni ja ystiviens meelestl verkkoiaupasta Haamnen on byl aptos o 1 2 L] L ] | -] [-3]
0% 1% 25% nNa% 6% 2H1% %

Rugan verkkokaupasta cstaminen on hankaiaa. koska en wis ndhdd tuotierta enich funiea retd a0 2 16 5 3 4 2 r 25
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LITTE 2: WEBROPOL TAULUKKO VAITTAMAT KAYTON SUHTEEN RUOAN VERKKOKAUPASSA

1 H 3 4 5 6 T Yhteensa  Keskiarvo  Medizani
Tilaan verkosta covid 19 aikzansaaminen rajoituksien takia ] 3 2 3 i7 ] 7 [ 49 5.0
101% 101% 26% 101% 215% 114% 342%
Tilaan verkosla, koska se helpotiaa arkeani 2 0 1 2 i 17 43 T8 63 70
26% 00% 13% 26% 102% 218% 615%
Tilaan verkosta, koska en pida kijalkakaupassa kayndi on hidasta ja hankalaz ] 9 1 1" " 16 14 T8 45 5.0
TI% NS5% 141% 141% 141% 205% 180%
Tilzan verkosta valttaakseni herateostoksel 18 12 § 9 13 12 & T8 36 40
1% 154% 102% 15% 167% 154% 7%
Tilaan verkosta, koska se tulee edulisemmaksi 14 d 13 24 13 L] 2 T8 37 40
179% 25% 167% 30.8% 167% 128% 26%
Tilaan verkosta, koska en pida joncttamisesta 6 5 8 g 15 17 18 w 48 50
7% 65% 104% 104% 195% 221% 233%
Tilaan verkosta, keska se on helppoa ja vaivatonta 1 3 0 3 7 0 42 76 62 70
13% 40% 00% 39% 92% 263% 553%
[Tilaan verkosta, koska se on hyva lapa suunnitella ja ostaa vikon ruokaostoksel 2 3 1 1 n 1% 43 76 61 70
28% 40% 13%  13% 145% 197% 566%
Tilaan verkosta, koska verkkokauppa on elamyksellinen 20 1 13 i} k] 1 2 T8 30 30
X% 145% 1T1% 263% 119% 13%  26%
Tilaan verkosla, koska sselta loydal samal tuotteet, kun knijalkakaupasia 2 3 & 9 9 23 23 m 34 6.0
26% 39% 104% M 117% 295% 299%
Tilaan verkosta, sen reaaliaikaisuuden takia 5 10 3 17 14 18 12 L) 48 5.0
B5% 130% 39% 220% 182% 208% 156%
Tilzan verkesta muun syyn vooksi 24 1 3 A [ 5 13 73 a7 410
9% 14% 41% 288% B2% 68% 178%
Yhicensa 108 &7 Moo 13 18 250 923 47 50
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LITTE 3: WEBROPOL TAULUKKO VAITTAMAT OSTO- JA PALVELUPROSESSI
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LIITE 4: WEBROPOL TAULUKKO VAITTAMAT KAYTETTY AIKA RUOAN VERKKOKAUPPA

1 2 3 4 5 [ 7 Yhieensd Keskiarvo Mediaani

Kaytan huomatiavasti vahemman aikaa péivittéistavaraostoksiini tehdessani ne verkon 2 2 5 12 8 17 H T 5.6 6.0
kautta
26% 26% 65% 156% 104% 221% 402%

K&yian vhemmén aikaa panittaistavaroiden ostamisean tehdessani ne verkon kautta 1 2 3 13 8 19 29 15 5.6 6.0
13% 27 40% 173% 107% 253% 387%
En kayta panvitidistavaroiden ostamiseen vahemman aikaa verkon kautta mutta koen 19 14 10 17 4 T 4 15 31 30

saavani sieltd enilaisia hybtyjd
254% 187% 133% 27% 53% 03% 53%

En huomaa ajankaytollisest eroa ver i kivij inteisen kaupan k] 15 10 12 2 4 3 T8 25 20
valilla
305% 197% 132% 158% 26% 53% 39%

Yhteensd 82 1 28 54 b4 47 67 3 42 40
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LITTE 5: WEBROPOL TAULUKKO VAITTAMAT VALINTAANI VAIKUTTAVAT PERUSTEET

1 2 3 4 5 6 7 Yhteensd = Keskiarvo  Mediaani

Werkkokaupan valintaani vaikuitaa ensisijaizesti hyva valikoima 0 3 2 2 14 26 24 T 57 6.0
00% 39% 26% 104% 182% 337% 312%
Verkkokaupan valintaani vaikuttaa ensisjaizesti edullinen hinta 1 ] ] 10 18 25 1 T 5.0 50
13% 738% 78% 13,0% 234% 324% 143%
Verkkokaupan valintaani vaikuttaa ensisijaisesti toimitusalueeni ja sen monipuolisuus g 5 2 1 10 22 21 T 5.1 6,0
78% 65% 26% 143% 130% 285% 273%
Verkkokaupan valintaani vaikuitaa ensisijaisesti helppokaytidisyys 0 1 ] 10 7 28 30 T 6.0 6.0
00% 13% 00% 130% 91% 37.7% 389%
Verkkokaupan valintaani vaikuttaa nopea filaa ja noudapalvelu 12 3 3 1" 4 15 28 76 5.0 6.0
158% 4,0% 39% 145% 53% 197% 3638%
Verkkokaupan valintaani vaikuitaa nopea kotiinkuljetuspalvelu 15 ] 3 1" 5 12 25 T 48 50
195% 7.8% 39% 143% 65% 156% 324%
Verkkokaupan valintaani vaikuttaz asiantunieva asiakaspalvelu 7 g 3 19 11 13 15 T 45 50
91% 11,7% 39% 246% 143% 169% 195%
Werkkokaupan valintaani vaikutiaa laaja valikoima 0 1 ] 4 13 33 26 T 6.0 6.0
00% 13% 00% 52% 169% 428% 338%
Verkkokaupan valintaani vaikuttaa ensisijaisesti brandi ja tuttu verkkokauppa 5 5 4 g 10 15 29 T 53 6.0
65% 65% 52% 11,7% 130% 195% 376%

Yhteensa 46 KL X 93 92 180 209 692 5,2 6,0

LIITE 6: WEBROPOL TAULUKKO VAITTAMAT JOITA ET VALTTAMATTA TILAISI

1 2 3 4 5 6 7 Yhteensa  Keskiarvo  Mediaani

En todennakaoisesti tilaisi linaa ja kalaa 45 12 6 7 2 2 2 76 20 1,0
verkkokaupan kautta _ ;
. 592% 158% 7.9% 92% 27% 26% 26%

En todennakoisesti tilaisi herkasti 41 18 8 2 1 5 2 77 21 1,0

pilaantuvia tuoretuotteita
verkokaupan kautia 532% 234% 104% 26% 13% 65% 26%

Ei ole sellaista tuotetta, mita en tilaisi 5 3 5 2 9 15 38 77 56 6,0

verkkokaupan kautta o co a0, 5% 26% 11.7% 19.5% 49.3%

LIITE 7: WEBROPOL TAULUKKO VAITTAMAT PALVELUYMPARISTO

1 2 3 4 5 6 7 Yhteensd ~ Keskiarvo ~ Mediaani

Verkkokaupan noutopiste on helposti Idydettévissa ja sijainniltaan minulle 1 0 4 20 5 14 H 7 58 6,0
13% 00% 53% 267% 67% 187% 413%

Noutotilauksien tuonti filzusaikataulun mukaan on tasméliinen ja nopea 0 2 2 15 ] 8 40 76 58 70
00% 26% 26% 198% 119% 105% 526%

Fidén tarkeana, efta noutotilanteizsa minulle kerrotaan mahdolliset tuotepuuitest, fuotekorvaukset ja toimituksen lisatiedot ja 2 3 2 16 bl 13 28 7 54 6,0

koen saavani myos apua kysymyksiini 1% AW 2T% N 4T% 173% T3k

Noutopalvelumme asiakaspalvelu on asiantuntevaa, luotettavaa ja ystavalista 1 1 0 20 [ 15 H 74 57 6,0

Kotiinkuljetuspalvelumme on aina sovitusti tasméllinen ja nopea 1 1 2 23 7 14 25 73 54 6,0

Kotiinkuljetuspalvelumme asiakaspalvelu on asiantuntevaa, luotettavaa ja vstavallista 1 0 0 26 2 15 28 72 5,6 6,0

K-citymarket lisalmen verkkokaupan henkildkunnan foiminta on asiantuntevaa, luotettavaa ja ystavalista 0 0 0 [i] 8 21 42 7 6,3 70

Asi ini ja & iini vastataan i ja koen saavani apua nopeasti 1 0 2 16 12 2 b2 7 5,6 6,0

Fidan tarkeana, effa saan henkilokohiaista asiakaspalvelua verkkokauppaosioksia fehdessani 5 4 8 19 12 10 19 7 48 50
65% 52% 104% 246% 156% 13.0% 247%
Qlen eriftain tyytyvainen K-citymarket lisalmen verkkokauppaan 0 0 1 1 ] k1l 3 74 6,2 6,0
00% 00% 13% 13% 114% 468% 302%

Yhteensa 12 1 N 162 81 169 299 755 56 6,0




LITTE 8: WEBROPOL TAULUKKO VAITTAMAT KEHITYKSEN ESTEET TULEVAISUUDESSA

1 2 3 4 § ] T Yhteensd =~ Keskiarvo =~ Mediaani

En usko, eit2 kdytén verkkokauppaa tulevaisuudessa noutopalvelun kustannuksien vuoksi 38 16 9 ] 3 2 2 8 22 20
487% 205% 115% 103% 33% 26% 26%

En usko, ett3 kaytan verkkokauppaa tulevaisuudessa katiinkuljetuspalvelun kustannuksien vuoksi 3 16 8 1 3 3 3 i 24 20
428% 208% 104% 143% 39% 39% 39%

Enusko, etta kéytan verkkokauppaa fulevaisuudessa noutopalvelun hitauden vuoksi 51 il 5 7 0 1 1 76 17 10
671% 145% 65% 92% 00% 13% 13%

En usko, ettd kéyian verkkokauppaa fulevaisuudessa kotinkuligtus palvelun nitauden vuoksi - 45 14 7 8 0 0 73 18 10
600% 187% 93% 107% 00% 00% 13%

En usko, etta kaytan verkkokauppaa tulevaisuudessa kotiinkuljetus palvelun suppeuden vuoksi 42 14 7 6 2 1 2 4 20 10
568% 189% 95% &81% 27% 13% 27%

En usko, etta kaytan verkkokauppaa tulevaisuudessa heikon tunnetavuuden vuoksi 53 15 3 3 1 1 1 7 16 10
628% 195% 39% 39% 13% 13% 13%

En Usko, etta kaytan verkkokauppaa tulevaisuudessa helkon paivelunvuoksi - 54 16 2 30 1 1 m 15 10
701% 208% 26% 39% 00% 13% 13%

En usko, efta kaytan verkkokauppaa tulevaisuudessa heikon toimivuuden vuoksi 54 14 5 2 1 0 1 i 15 10
701% 182% 65% 26% 13% 00% 13%

En usko, etta kaytan verkkokauppas tulevaisuudessa nelkon sasfavuudenvuokst 52 14 5 20 0 2 73 18 10
693% 187% 66% 27% 00% 00% 27%

Yhteensd 422 130§ 50 10 8 686 18 10
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SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO

LIITE 9: KYSELYLOMAKE

K-citymarket lisalmi ruoan verkkokauppa

KCITYMARKET

1H5ALHI

1. Kuinka useasti olet tilannut ruockaa verkon kautta?
I__'F::I Tama oli ensimmé&inen kerta
{) 2-10 kertaa

() ¥ii 10 kertaa

2. Oletko kdyttdnyt kumpaa toimitusmallia itsellesi sopivampana
vaihtoehtona? Haluaisimme tietdd mikd on sinulle sopivin malli?

() Mouto

K otinkuljetus
.
D hdobammat

3. Missa tilanteissa kaytat useammin rucan verkko-ostamista?
() Paivittaiset ruokaostokset

I::] Hergteostokset

() Juhiat

() Ostokset sukulaisille tai ystaville

() Ollessani sairaana

[::jhlhmaw
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4. Arviol asteikolla 1-7 (1=Tavsin erimielta-F=taysin samaa mieltd) seuraavien
vaittamien paikkaansa pitavyytta asiointia ruoan verkkokaupassa

1D 2@ 3@ 4@ 5@ 8@ @
Ferheeni ja ystavieni

mislesta verkkokaupasia {:} {:} I:::I {:} {:} {:} {:}

tlzsminen on hywd a@tus

Ruoan wverkkokaupastia
ostamin=n on hankalas,
vosksenwainghas @ O O O O O O
tuotieita enkd tuntea niia
“Werkon kautia ostasssa =n
huomas samalla tavalla

tarpzuksia kuin
kivijalxakaupsssa

O
O
O
O
O
O
O

Werkkokaupasta tilaaminen
on hankalaa ja
monirmutkaista

“erkkoksupasts ostaminen
on yleisesti nopesa

Loydan tarvittswat tuottest
helpoeti

Minulle ratkaizevassa
roolissa on palvelun
nopeus ja helppous

O O 0 O
O 0 0 O
O O 0 O
O O 0 O
O O 0 O
O 0 0 O
O O O O

Arvostan enemman
kiwijalkskaupsn =
perinteisen kaupan
henkildkohiaista palvelua

O
O
O
O
O

‘ferkon kautta ostaminen
s35st33 aiksa
“Werkko-ostaminen on
taloudellisempas, koska
werkosta ostamalis nisn {:} D {:} {:} {:} D D
koko ajan ostoskorin arnson
Werkkokaupan vaihto ja
palsutusmahdollisuudet
eivdt ole niin hyvat kuin
<ivijalksksupan, koska
reklamastion | palauttesn

antaminen on viikesa
sihkdiz=s=ti

O
O
O
O
O
O
O

Werkkokaupasta tilaaminen
on turvallista

‘Werkkokaupasta tilaaminen
on luctettavaa

Riskina verkkokaupsssa on
saada huocnolaatuisia
uotieita

Tuotte=t oliwat sits mita
sjattelin clevan tilausta
tehd=ssa

O O 0O O
O O 0O Q0
O O 0O O
O O 0O O
O O 0O O
0 O 0O O
O O 0O O
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5. Arwvioi asteikolla 17 sseuraavien vaittamien paikkaansa pitavyytta kayton suhteemn
ruocan verkkokaupassa

1D 20T 2 <@ 5@ s(@ 7O

Tilasn verkosta cowid 19
gikssnssarminen
rsjoituk=i=n takia

0
0
0
0
0
0

O

Tisan verkosts, kosks se
h=lpcttas arkssni

Tilaan verkosta, koska en
pids kiwisks=aupsssa
kSynti on hidasia ja
nsnkslas

Tilaan verkosts wAlmas3k=aeni
hargtecstoksst

Tissn werkosts, kosks s=
tulee edullisermmaksi

Tilaan wverkosta, koska en
pid3 jonotiamisssia

Tissn werkosts, kosks se
on helppos j@ varrstionta

Tisan werkosts, kosks se
on hywa taps suunnitella ja
ostas wilkon mnuoksostoksss

Tilaan werkosts, koska

werkkolksuppa on
=lSmylcs=lanen

Tilaan verkosts, kosks
siela byd it samat teottest.
wum kiwslkskawpssta

Tila=n wverkosta, sen
resslisiksisuwden takia

Tilaan werkosts muun Syyn
wakesi

000 0 00000 0 O
000 0 00000 0 O
OO0 0 0 0O0OO0OO0O0 O O
OO0 0 0 00000 0O O
000 0 00000 O O
000 0 00000 0O O
000 0 0O0O0O0O0 O O

G. Arviol asteikolla 1-7 seuraavien vaittamien paikkaansa pitavyytta kaytettyyn
aikaan ruocan verkkokaupassa

D 2@ 2@ 4@ 3® 5@ T@

HEyian huomattsvassi
wihemman aiksa

pivittiistavarciden D I::]I D C} {:} {:}

ostamiseen tehdes=3ni ne
wverkon ksutta

“3ytan wihemman aikaa
panvittiistavarcidsn
ostamiseen tehdes=3ni ne {:} {::} {:} {:} {:} {:} {:}
wverkan ksutta
En kayia
panvittiistavarcedsn
oeiamiseen vihemmsin
aikas werkon kautia mutis {:} {:} {:} D {:} {:} {:}
kosn saavan sislts erilaisia
hydtyja

En huormaa
Fjankaytillisesti =roa

verkkoksupan ja {:} {:} {:} {:} {:} {::} {:}
kivijalkakaugan=cerinteiz=n
kaupan vililla
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T Arviol asteikolla 1—7F sseuraavien vaittamien paikkansa pitavyyita ruuan
wverkkokaupan valintaani vaikuttaviin perusteisiin

1(E 2@ 2@ <@ s5@E@ 8@ 7@

Werkkokmupan valimtsani
walkutiss ensisijgisaest hywd
walikoima

0
0

()

0

()

0

()

Werkkoksupan valinmtsani
waikuttss ensisijgis=st
=dullimen hirta

(&

Werkkokmupan valimtsani
waikuttss ensisijaissst
timitwsales=ni jm =sen
meonipucslisues

0
0
0
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Q. Arvioi asteikolla 1—-7F seuraavien vaittamien paikkaansa pitawyytta, Ajattels nyt
it=zedsi verkkokauppamme asiakkaana. Kerro vastauksesi seuraavien wvaittamien
osalta meidan verkkokauppamme osto- ja palveluprosessin osalta tilauksesta ja
tuotteiden toimituksesn
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10. Arvioi asteikolla 1—7 seuraavien viittamien paikkaansa pitavyytta,
Ajattele nyt itsedsi verkkokauppamme asiakkaana. Kerro vastauksesi
seuraavien vaittamien osalta meidan verkkokauppamme palveluympdristoa
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12, Arvioi asteikolla 1—7F seuraavien vaitt&Emien paikkansa pitavyyitad kehityvksen
esteille tulevaisuudessa rmuocan verkkokaupassa. Kerro vastauk=sesi seuraavien
wadittdaEmien osalta wverkkokaupasta
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LIITE 10: TIETOSUOJASELOSTE

OPINNAYTETYOHON LITETTAVA TIETOSUOJASELOSTE/-ILMOITUS

EU:n yieinen tietosuoja-asetus 13 ja 14 artiklat Laatimispdiva:
[16.2.2022]

Tietoa tutkimukseen osallistuvalle

1. Olet osallistumassa Savonia-ammattikorkeakoulussa tehtavaan opinnaytetyohon
liittyvaan tutkimukseen. Tassa selosteessa kuvataan, miten henkilotietojasi
kKasitellaan tutkimuksessa.

Tutkimukseen osallistuminen on vapaashtoista. Sinuun ai Kohdistu mitadan
negatiivista seuraamusta. jos et osallistu tutkimukseen tal jos keskeytat
osallistumisesi tutkimukseen. Jos kKeskeytiat osallistumisesi tutkimuksean, ennen
keskeytysta kerdttyd aineistoa voidaan kuitenkin kayttaa tutkimuksessa. Taman
selosteen kohdassa 14 kerrotaan tarkemmin, mita cikeuksia sinulla on ja miten voit
vaikuttaa tietojesi kasittelyyn.

Tutkimuksen rekisterinpitaja

Mimi: Mika Krogerus

Crsaoite: Etelantie 4 74130 lisalmi K-citymarket lisalmi
Puhelinnumero: 0408291222

Sahkipostiosoite: mika.krogemus@edu.savonia.fi

Kuvaus tutkimushankkessta ja henkilotietojen kasittelyn tarkoitus

Orpiskelen Kuopiossa Savonia-ammattikorkeakoulussa lilketociminnan kehitamisen Yamk-tuikintoa, jossa ruocan
werkkokauppa on tarkastelun kohteena. Haluamme kuulla sinun mielipiteesi verkkcokaupastamme. Tuikimus kasittelees
asiakasdataa ja asiakaskokemusia verkkokaupassa ja sen toiminnan kivijalkana.

Tuitkimushankkeessa osana on verkkokysely, joka on ohjattu rucan verkkokaupan kayttajlle ja taman vooksi
henkilotietoja kasitellaan.

Tutkimuksen suorittajat
Sawvonia Wamk opiskelija Mika Krogerus.

Tutkimuksen nimi ja tutkimuksen kestoaika

Tuikimuksen nimi: Asiakasdata ja asiakaskokemus nuuan verkkokaupan kehitiamistyon Kivijalkana. Tutkimuksen
kesto arvio n_Zkk.

Henkilatistojen kasitielyn kesto:

Tarkkoja henkilotiefoja tutkimuksessa ei kasitella vaan tarkeimpina foimivat {asta vastaajan taustatiedot. jotka ovat
tarkeita tutkimuksen luctettavuudelle. Henkilofietoja kasitellazan tutkimustuloksien analyscinnin ajan.
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Henkilatietojen kisittelhyn cikeusperuste
Henkilatietoja kasitell n yleisen tietosucja-asetuksan 6 artiklan 1 kohdan mukaisaslla perustesiia.
Henkilotietojen kasitielyperusta tas=a tutkimuk=ssessa an

= tuikkittawvan suostumus
/| tieteslinen tai histornallinen tutkimus tai

ilastocint

Mits henkilotietoja tutkimu=saineisto sisaltaa

Ky sslhyhutkimuksessa kerataan tuttkamusainsisto minka yhteydessa kerataan taustatiedot. sukupuol. syntbymawvuosi,
taloudemn koko, paatoiminen ammatiiryfhima, yiin suortetiu koulutusaste. kotifalowden yhiteenlasketut fulot ja
asuinpaikkakunta.

Tuikimuksen yhtena osana pidetaan arvonta, jobon vastaajan on mahdollista osallistua halutessaan. Arvonta on
osana tutkimusainesistoa Mminka yhifeydessa kerataan henkilotiedoista mimi. sukuniomi, matkapubhsiin ja sahkoposti.

Arkaluonteiset henkilotiedot
Tuikimuksessa =i kasitella arkaluonitsisia henkilatictaja.

Mists Iahteista henkilétisetoja kerataan
Henkilotied ot kerataan HKoryhman verkkokaupan asiakasrekisterista ja fiedot kerataan webropol-ky s=ly lomakkesila

Tiretojen siirto tai luvovuttaminen edeslleen

Henkilotietojen o=salta mimi ja sadhkopost luowvutetaan steenpain asiakasrekisterista kyselyn |laheftamiseen asiakkaan
sahkopostin. Luowvuttaminen on walttamatonta tutkimukssen foteuttamisen ja Kyselyn suorttamisen Kannalta.
Henkilotietoja ei sinmreia ja luowvuiseia eteenpain muwille ulkopualisille toimijoille.

Tietojen siirto tai luvowwuttaminen EU::n tai Eurcopan talousalusesen ulkopucicsils
Henkilatietoja ei sirmreta ja luowvuaitsia etesenpain EUCN fai Eurcopan talousalusen ulkopuclelle.

k= tistosuocja-asstuk=sen mMukainen cikeuspernusie, joka mahdollistaa tietojen
komission paatos tietosuojan Hawyywdesta »f 47 artiklan mukaiset yritysta koskewat
kohdamn mukaiset tiefosucjaa koskevat vakiclausekkeaet 7/ 49 artiklan mukaiset poikkeukseat ja suoajatoimst, kuten
tutkdittawan mimemnomainen suostumuos ehdofettoun siirtocon sen jalkeen. kum hanta on informoito siirtoon Hithyvists
riskeistal.

Jos mahdollista, tietocdhin tulisd sisallyttaa linkkl kaytetiyyn asiakinaan tai tredot sita, missa ja mitfen tedot kyseisesta
asiakirjasta ovat saatawvilla.

Suojakesinoisia wiceisin on Komissicn vakicosopamusiausekkecst (asstuksen 465 arfiklan 2 kol Es.

hittps_/{'ec ecuropa. euinfoflavwlasvw -fopicidat s-profecticon/d sta-fransfers-outside—eu/model conifracts-transfer-personail-
data-third-countrics en

Henkil&Stietojen sucsjaukssen periaatiest

= Tiedot owvat salassa pidettavia

Manuaalisen ainsiston suajaaminen: Aineisto kerataam sahkaissst, mikall sita on tanpeen tulostaa, se =sadillytetaan
siten, ettei siihen paases kasiksi muut kuin futkimuksen fekoon osallistuwvat henkilot

Henkilatietojen sucjauksen periaattest

= Tedot ovat salassa pidetiavia.

Manuaalisen ainsiston suosjaaminen: Ainsisto kerataan sahkoisssti, mikal sita on tarpeen tulestaa, se sdilytstaan
siten, etiei siilhen paase kasiksi muut kuin futkimuksen fekoon osallistuvat henkiliat

Henkilatietojen kasittelhy tutkimuksen padtiymisen jalkeen
= Tuikinmusrekisten haviteizaan
O Tuikimusrekister arkistoidaan:

Tilnan tunnistetietoja 1 tunnistetiedoin

Savonia-ammattikorkeakoulun tietosucjavastaavan yvhteystiedot

Savonia-ammatiikorkeakouwlun tietesuwojavastaava on tietohallintopaallikko Matti Kuosmanen. Haneen saa yhieyden
sahkopostocsoitieaesta ietosucja@savonia i Savonian fistosucjavastaavalta saat tietoa mm. tistojarfestelmisn
suojauksista, fietojarjestelma- ja rekisteriselosteista ja muista tietosuojaan ja tietoturvaan liithyvista mensttelyista.

Mitd cikeuksia sinulla on ja cikeuksista poikkeaminen

“hiteyshenkilo tutkittawvan cikeuksin litbywissa asioissa on faman ilmocituksen kohdassa 1 mainitiu henkilo
Suocstumuksen peruuttaminen (tietoswoja-azetuksen 7 artikla) Sinulla on cikeus peruutaa antamasi sucstumus,
mikali henkilotietojen kasitisly perustuu suostumukseen. Suostumuksen peruuttaminen i vaikuta suostumuksen
perusteslla ennen sen peruuttamistia suoritetun kKasitielyn lainmukaisuuiesn.

Dikeus saada paasy tietoihin (tietosuocja-azetuksen 15 artikla) Sinulla on cikeus saada tieto sita, kasitellaanko
henkilotistojasi utkimuksessa jJa mita henkilotistojasi tutkimuksessa kasitellzan. Voit myes halutessasi pyytaa
jialj=nnioksen kasiteltavisia henkilotiedaoista.

Oikeus tietojen cikaisemisesn (tistosucja-asetuksen 16 artikla) Jos kasiteltavissa henkilotisdoissasi on
epatarkkuuksia tai virheita, sinulla on oikkeus pyytaa nilden oikaisua tai taydennysta.

Dikeus tietojen poistamiseen (tietosuoja-asetuksen 17 artikla) Sinulla on cikeus vaatia henkil
poistamista seuraavissa tapauksissa:

a) henkilotiefoja ei enasd tarvita niihin tarkecituksiin, joita varen ne kerattiin fai joita varfen niita muutoin kasiteltiin

bl peruutat suosturnukssn, johon kK3asitisly on perustunut, ika kasitishyyn ole muuta laillista perustetta

<) wastustat kasittelya (kuwvaus vastustamisoikeudesta on alempana) eika kasittelyyn ole clemassa perusiseliua syyia
o) henkilotietoja on kasitelty lainvastaisesth; tai

2] henkil dot on poisteftava unionin cikeutesn tai jasenvaltion lainsaad antoon perusiuvan rekisterinpitajaan
sovelletiavan lakisdateisen vehioitieen noudattamiseksi.

Cikewutta tietcjen poistamisesen i Kuitenkaan ole_ jos tistojen poistaminan estaa tal vaikeuttaa suursesti kasitislyn
tarkoituk=sen toteutumista tieieell a tutkimuks 3.

tictojesi

Dikeus kasittelyn rajoittamizeen (tlietosuoja-asetuksen 18 artikla) Sinulla on cikeus henkilafietojesi kasittelyn
rajoiftamisaean, jos kyseessa on jokin seurasvista closuhtsista:

a) kiistat henkilotietojen paikkansapitavyyden, jollcin kasitielya rajoitetaan ajaksi. jonka kuluessa tutkija voi varmisiaa
niiden paikkansapitavywyden

b kasittely on lainvasiaisia ja vastusial henkilotietojen poistamisia ja vaadit sen sijaan nilden kKayton rajoittamista

o) tufkija e enaa tarvitse kyseisia henkilofietoja kasittelhyn tarkoituksiin, mutta sina tarvitset niita oikeudellisen vaateen
laatimizsksi, esitiamissksi tai puoclustamiseksi

d) clet vastustanut henkilatietojen kasiftelya (ks. tarkemmin alla) cdotettaessa sen todentamista, sygayttavatks
rekisterinpitajan oiksutetut perustest rekistersidyn perustest
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Vastustamizoikeus (tietosucja-asetuksen 21 artikla)

Sinulla on cikeus vasiustaa henkilotietojesi kasittelya, jos kasitiely perustuu yleiseen etuun tai cikeutetiuun etuun.
Tallgin tutkija ei voi kasitella henkildtielojasi, paitsi jos se voi osoitfaa, elta kasittelyyn on olemassa huomaltavan
tarked ja perusteliu syy, joka syrjayiiad rekisterdidyn edut, oikeudet ja vapaudet tai jos se on tarpeen cikeusvaateen
laatimiseksi, esittamiseksi tai puolustamiseksi. Tutkija voi jatkaa henkilotiefojesi kasitielya myds silloin, kun sen on
tarpesllista yleista etua koskevan tehizavan suocnttamiseksi.

Oikeuksista poikkeaminen

Tassa kohdassa kuvaluista cikeuksisia saatetaan lietyissa yksittaistapauksissa poiketa tietosuoja-asetuksessa ja
Suomen tietosucjalaissa saadetyilla perusieilla silta osin, kuin cikeudet esiavat tiefeellizen tai historiallizen
tuikimustarkoituk=en tai tilastollisen tarkoifuksen saavuttamisen tai vaikeuftavat sita suuresti. Tarvetta poiketa
cikeuksista arvinidaan aina tapauskohiaizest.

Valituscikeus
Sinulla on cikeus tehda valitus tietosuojavaliuutetun foimistoon, mikali katsot, etta henkilofietojesi kasitielyssa on
rikotiu voimassa olevaa tietosuojalainsaadantiaa.

“hieystiedot: Tietosuojavaltuuietun toimisto Kayntiosecite: Ratapihantie 9. &. krs, 00520 Helzinki Postioscite: PL S04,
00521 Helzinki Vaihde: 029 56 66700 Faksi- 029 56 66735 Sahkoposti- tietosuojalat)om fi
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