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Tamd tutkielma kasittelee elintarvikkeiden verkkokauppaa. Tutkielmassa tar-
kasteltiin elintarvikkeiden verkkokauppaa, siihen liittyvid erityispiirteitd ja
haasteita, sekd kuluttajan motivaatiota ruoan ostamiseen verkosta ja ostopdd-
toksen tekoa. Tarkastelun kohteena olivat verkkoruokakauppaa kayttavat ku-
luttajat.

Tutkimuksessa pyrittiin 16ytamddan vastauksia sithen, miksi elintarvikkei-
den verkkokauppaa halutaan kayttdd, sekd mahdollisesti my6s miksi ei. Tutki-
muksessa pyrittiin myos kartoittamaan, miten ostotapahtumaa voisi helpottaa
sekd nopeuttaa ja sitd kautta pyrittiin muodostamaan kehitysehdotuksia tut-
kielman toimeksiantajan hyodynnettavaksi.

Tutkielma koostuu kahdesta osasta, kirjallisuuskatsauksesta ja empiirises-
td osiosta. Aluksi tutkielmassa luodaan katsaus aiempiin elintarvikkeiden verk-
kokauppoja koskeviin tutkimuksiin. Taméan jdlkeen késitelldan kvalitatiivinen
tutkimusmenetelméd sekd esitellddn haastattelututkimuksen tulokset ja niista
tehdyt johtopdatokset. Lopuksi tutkielman tuloksista esitetddn yhteenveto. Tut-
kimuksen empiirinen osuus on toteutettu teemahaastatteluina, joiden avulla
pyrittiin 16ytamaéaan vastaukset tutkimuskysymyksiin.

Empiirisessd osuudessa havaittiin, ettd on selvésti tunnistettavissa syitd,
miksi kuluttajat haluavat ostaa elintarvikkeita verkon kautta. Téllaisia syita
ovat esimerkiksi ajan sddstaminen ja vaivattomuus. Tutkielman pohjalta koot-
tiin myds verkkoruokakauppoja koskevia kehitysehdotuksia.
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This thesis studies electronic grocery stores (EGS). This study examines elec-
tronic grocery stores, special characteristics and challenges related to it, as well
as the consumer’s purchase decision and motivation to buy groceries online.
The focus of the thesis is on consumers who use electronic grocery stores.

The study sought to find answers on why consumers prefer to use elec-
tronic grocery stores and why some don’t want to use them. The study also
aimed to identify how purchase transaction could be facilitated and accelerated.
In addition, based on that information, development proposals for thesis client
were formed.

The study consists of two parts: a literature review and an empirical sec-
tion. At first, the thesis provides an overview of the previous studies about elec-
tronic grocery stores. After that, the qualitative research method, results of the
interview study as well as conclusions are presented. Finally, the results of the
thesis are summarized. The empirical part of the study has been carried out
with focused interviews, which aimed to find answers to the research questions.

In the empirical part of the study was observed that there are clearly rec-
ognizable reasons why consumers want to buy the food online. Such reasons
for example are saving time and effort. Based on the study were also formed
development suggestions for electronic grocery stores.

Keywords: online store, e-commerce, grocery store, electronic grocery store,
consumer
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1 JOHDANTO

Taman pro gradu - tutkielman aiheena on elintarvikkeiden verkkokauppa ja
motivaatio sen kdyttimiseen. Aihetta tarkastellaan erddn padkaupunkiseudulla
toimivan verkkoruokakaupan kautta. Elintarvikkeiden verkkokauppa ei ole
kovinkaan uusi asia, silld Suomessakin elintarvikkeita on voinut tilata Interne-
tin kautta jo 1990-luvun loppupuolelta asti, kun ensimmdinen verkkoruoka-
kauppa avattiin vuonna 1998 (Hyvonen, 2003). Verkkoruokakauppojen yleis-
tyminen Suomessa on kuitenkin ollut kovin hidasta.

1.1 Tutkimuksen tausta

TNS Gallupin Net Track 2012 -tutkimuksen mukaan Suomessa Internetin kayt-
t6 koko videston keskuudessa on noussut 88 prosenttiin ja vuonna 2011 laaja-
kaistatalouksia oli maassamme 1,92 miljoonaa kappaletta. Internetin suosion
myotd verkkokaupankdynnin volyymi on kasvanut paljon, silli kun vuonna
2001 suomalaiset kuluttivat Internet-ostoksiin 0,6 miljardia euroa, niin vuonna
2011 summa oli jo 10,1 miljardia euroa (Wikstrom, 2012). E-kaupan voidaankin
todeta olevan kovassa kasvussa ja tulevaisuudessa se on yhé tarkeampi osa ku-
luttajien arkea. Kaikista 15-79 -vuotiaista suomalaisista 75% on joskus ostanut
jonkin tuotteen tai palvelun verkosta (Verkkokauppatilasto, 2012).

Verkkokaupan kasvaessa myos eri kaupan alat ovat laajentaneet toimin-
taansa yhd vahvemmin verkkoon. Yksi kaupan ala, joka on my®os laajentanut
toimintansa verkkoon, on elintarvikekauppa. Ruokatavarat ovat kuitenkin yksi
hankalimmista verkossa myytdvistd tuoteryhmistd, silld esimerkiksi tuoretuot-
teet aiheuttavat haasteita logistiikalle. Taman vuoksi elintarvikkeiden verkko-
kaupan tutkiminen on tadrkedd. Aihe on tutkimisen arvoinen myos siksi, ettd
verkko-ruokakaupat tarjoavat parhaimmillaan kuluttajille keinon sdédstdd aikaa
ja vaivaa sekd helpottavat elamaa.

Elintarvikkeiden verkkokaupalla tarkoitetaan ruokatavaroiden tilaamista
Internetista. Kuluttaja tilaa haluamansa elintarvikkeet valitsemansa verkkoruo-
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kakaupan tilauspalvelun avulla ja vahittdiskauppa hoitaa tuotteiden kerdilyn ja
tyypillisesti my06s ostosten kuljetuksen asiakkaalle. Asiakkaalle voidaan tarjota
myo6s mahdollisuutta noutaa valmiiksi kerdillyt tuotteet myymalastad. Elintar-
vikkeiden verkkokauppa ei ole vield kovinkaan yleinen kauppatapa, ainakaan
Suomessa. Maailmalla elintarvikkeiden verkkokauppaa on harjoitettu jo pit-
k&dn ja varsinkin Iso-Britanniassa sekd USA:ssa se on nykyisin varteenotettavaa
lilketoimintaa. Suomessa elintarvikkeita on voinut tilata Internetistd, lahinna
pddkaupunkiseudulla, jo noin 10 vuotta ja télld hetkelld Suomessa toimii muu-
tamia verkkoruokakauppoja, mutta toimituksia ei ole ldheskddn koko maahan.
Kylmituotteita saa toimitettuna kotiin isoimmissa kaupungeissa ja kuivatuot-
teita ldhes koko maahan.

1.2 Tutkielman tavoite, toteuttaminen ja rakenne

Téassd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan elintarvikkeiden verkkokauppaa,
sithen liittyvid erityispiirteitd ja haasteita, sekd kuluttajan motivaatiota ruoan
ostamiseen verkosta ja ostopddtoksen tekoa. Tutkielmassa tullaan kdymédan
aluksi ldpi yleisid asioita elintarvikkeiden verkkokaupasta, sen historiasta ja
nykytilanteesta Suomessa. Sen jdlkeen kasitellddn kuluttajan ostokdyttaytymistd
elintarvikekaupassa ja elintarvikkeiden verkkokauppaan liittyvid erityispiirtei-
ta. Néiden lisdksi esitellddn my0s ostopddtokseen vaikuttavia tekijoitd verkko-
ruokakaupassa.

Kirjallisuuskatsauksen lisdksi tam&d pro gradu -tutkielma sisdltdd myos
empiirisen osuuden, joka on luonteeltaan laadullinen. Empiirisessd osuudessa
haastateltiin erddn padkaupunkisedulla toimivan verkkoruokakaupan asiakkai-
ta. Tutkielma keskittyy siis kuluttajandkokulmaan ja sen varsinainen tarkoitus
on selvittdd kuluttajakokemuksia elintarvikkeiden verkkokaupasta ja erityisesti
syitd, miksi elintarvikkeiden verkkokauppaa halutaan kayttdd, sekd mahdolli-
sesti my6s miksi ei. Tutkielman tavoitteena on myos kartoittaa kuluttajien osto-
tottumuksia verkkoruokakaupassa. Lisdksi tavoitteena on kartoittaa miten osto-
tapahtumaa voisi helpottaa ja nopeuttaa sekd ndiden pohjalta muodostaa kehi-
tysehdotuksia verkkoruokakauppojen kehittdmiseksi. Tutkielma on rajattu kos-
kemaan elintarvikkeiden verkkokauppaa padkaupunkiseudulla, silld tdlld het-
kelld sielld on eniten vaihtoehtoja verkkoruokakaupoissa.

Tutkielma toteutetaan yhteistydssd erddn pdivittdistavaroiden verkkokau-
pan kanssa. Verkkokaupan valikoima ja hinnat ovat samat kuin sen kivijalka-
myymalédssakin. Verkkoruokakaupasta tilatut tuotteet kerdtdan kivijalkamyy-
maldstd. Tupakka- ja alkoholituotteita verkkokaupasta ei kuitenkaan saa. Tut-
kielman tarkastelun kohteena olevasta verkkoruokakaupasta kédytetddan jatkossa
nimitystd Kauppa.

Tutkielman tulokset antavat kasityksen siitd, miksi verkkoruokakaupoissa
halutaan asioida. Tuloksissa todetaan muun muassa, ettd tarkeimmat syyt asi-
oida verkkoruokakaupassa on ajan sddstiminen, vaivattomuus sekd mahdolli-
suus valttdd perinteisessd kaupassa asiointi. Tutkielmassa koottiin kehitysideoi-
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ta tutkielman toimeksiantajalle. Téllaisia kehitysehdotuksista ovat esimerkiksi
valikoiman laajentaminen, kuljetusaikojen tarkentaminen sekd verkkosivun
toimintojen kehittaminen.

Tutkielman tuloksia voidaan kdyttdda hyodyksi sekd uusia verkkoruoka-
kauppoja perustettaessa ettd jo olemassa olevia kauppoja kehitettdessd. Myos
kehitysehdotuksia voidaan kayttdd hyodyksi verkkoruokakauppoja kehitettdes-
sd, mutta erityisesti ne soveltuvat tutkielman toimeksiantajan sovellettaviksi,
koska kehitysideat on koottu Kaupan asiakkaiden haastattelujen perusteella.

Tutkielma koostuu seitsemdstd luvusta. Tutkielman toinen ja kolmas luku
kasittavat tutkielman kirjallisuuskatsaus-osion. Toisessa luvussa kaisitellddn
kuluttajan ostokdyttdytymistd elintarvikekaupassa sekd esitellddn verkkokau-
pan ja elintarvikkeiden verkkokaupan késitteet. Lisdksi kdydddn lapi verkko-
ruokakaupan erityispiirteitd. Kolmannessa luvussa késitellddn ostopddtokseen
vaikuttavia tekijoitd verkkoruokakaupassa. Tutkielman neljinnessd luvussa
kuvataan laadullisen tutkimuksen toteuttamista. Tutkimuksen tulokset muo-
dostavat viidennen luvun. Kuudes luku kasittdd tutkielman johtopdatokset ja
siind esitetddn kehitysehdotuksia jatkoa ajatellen. Viimeinen, seitsemads, luku on
yhteenveto, jossa kdsitellddn muun muassa tutkimuksen rajoitteet ja jatkotut-
kimusehdotukset.
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2 ELINTARVIKKEIDEN VERKKOKAUPPA

Kuten jo aiemmin esitetty, verkkokaupan kasvaessa ja eri kaupan alojen laajen-
taessa toimintaansa yhd vahvemmin verkkoon myos elintarvikekauppa on laa-
jentanut toimintaansa Internetiin. Tdssd luvussa esitelldan aluksi lyhyesti kulut-
tajan ostokdyttdytymistd tavallisessa elintarvikekaupassa. Taman jdlkeen esitel-
ladn verkkokaupan maédritelmd ja muutamia suomalaisen verkkokaupan kes-
keisid tunnuslukuja. Luvussa késitellddn myos elintarvikkeiden verkkokaupan
kisite ja sen erityispiirteitd, sekd kuluttajan ostokdyttaytymistd elintarvikkeiden
verkkokaupassa.

2.1 Kuluttajan ostokidyttdytyminen elintarvikekaupassa

Ruokaostosten tekeminen on méérétietoista ja valttaméatonta toimintaa, jota ku-
luttajat toistavat sdannollisesti (Raijas & Tuunainen, 2001), silld ruoan ostami-
nen liittyy ihmisen perustarpeiden tdyttamiseen. Ruokakaupoissa kdydaan
usein ja sddnnollisin viliajoin ja sen takia kuluttajan ei tarvitse arvioida vaihto-
ehtoja uudelleen jokaisella ostoskerralla. Ndin siksi, ettd kyseessd olevat ostok-
set ovat yleensd hinnaltaan alhaisia ja my0s siksi, ettd ndihin ostoksiin liittyy
alhainen riski. Kuluttajat hyodyntavat ostokdyttdytymisessddan aiempia koke-
mubksia. Kuluttajalle tutun ja hyviksi havaitun tuotteen ostaminen tai tutussa ja
hyviksi havaitussa kaupassa asiointi pienentdd kuluttajan riskid sekd sadstdd
aikaa ja vaivaa. (Raijas & Tuunainen, 2001.). Kuluttajan ostop&atos elintarvike-
kaupassa perustuu siis aiempiin kokemuksiin ja kaupassa toimitaan p&ddosin
opittujen tapojen mukaan.

Geuens, Brengman ja S’Jegers (2003) kirjoittavat, ettd Van Osselin (1998)
mukaan eurooppalaisia kuluttajia yhdistdd elintarvikekaupassa kolme peruste-
viihtyvéat kaupassa ja ostosten tekeminen on tehty mahdollisimman helpoksi,
kuitenkin niin, ettd hintataso pysyy kohtuullisena. Toisaalta Geuensin ym.
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(2003) mukaan POPAl-instituutti (POPAI, 1998) mddrittelee puhtaan ympéris-
ton ja hyvan palvelun tarkeimmiksi tekijoiksi eurooppalaisille kuluttajille elin-
tarvikekaupassa.

Perinteisissd ruokakaupoissa on monia tekijoitd, jotka vaikuttavat kulutta-
jien ostopddtokseen. Nditd ovat esimerkiksi asiakaspalvelu, hintataso ja hyllyjen
ulkoasu. Breugelmansin, Campon ja Gijsbrechtsin (2007) mukaan hyllyjen ulko-
asulla on paljon merkitystd tuotteen valinnassa perinteisessd kaupassa; mitd
enemmadn hyllytilaa tuotteilla on tai mitd ndkyvammin tuotteet ovat esilld, sita
todenndkoisemmin niitd ostetaan. Campo & Gijsbrechts (2005) ovat hyllyjen
ulkoasun merkityksestd samoilla linjoilla Breugelmansin ym. (2007) kanssa ja
lisddvit, ettd myos hyllyn korkeudella on todettu olevan vaikutusta tuotteen
valintaan; kuluttaja valitsee todenndkoisemmin tuotteen joka on asetettu silméan
tai kdden tasolle.

Koistisen, Lammin ja Raijaksen (2009) mukaan suomalaiset kuluttajat asi-
oivat pdivittdistavaramyymadloissd keskimddrin neljd kertaa viikossa. Ruoka-
kaupoissa kdydddn usein ja sddnnollisesti ja sielld kdyminen on véalttaméatonta
toimintaa. Taméan vuoksi voisi olla jarkevad, ettd ruokaostokset voisi hankkia
vaivattomamminkin, silld asiointiin perinteisessd ruokakaupassa liittyy usein
jonottamista ja ruuhkia. Esimerkiksi vaatteiden ostamisen ajatellaan olevan ren-
touttavaa toimintaa, mutta ruokaostosten tekemiseen suhtaudutaan negatiivi-
semmin, silld se on véalttamatontd toimintaa. Vaikka osa kuluttajista saattaa ko-
kea ruokaostosten tekemisen rentouttavana, se on kuitenkin pakollista toimin-
taa, jota ei voi valttdd (Geuens ym., 2003).

2.2 Verkkokauppa

Kiviniemi (2011) médrittelee sdhkoisen kuluttajakaupan liiketoiminnaksi, jossa
kuluttaja ostaa yritykseltd tuotteita, palveluita tai sisdltod tietoverkon valityk-
selld ja jos kyse on fyysisistd tuotteista, voidaan puhua sdhkdisestd kuluttajata-
varakaupasta.

Viljakaisen, Béackin ja Lindqvistin (2008) mukaan Internetin kautta kayty
kauppa oli Suomessa vuonna 2007 ldhes neljd miljardia euroa ja tarjolla oli noin
2500 verkkokauppaa. Vuonna 2010 kotimaisen ja ulkomaisen kuluttajaverkko-
kaupan yhteenlaskettu madra oli ldhes 9,4 miljardia euroa, josta 83 % oli koti-
maassa kadytyd kauppaa (Valtakunnallinen verkkokauppatilasto, 2010). Vuonna
2011 kotimaisen ja ulkomaisen kuluttajaverkkokaupan yhteenlaskettu madra
ylitti 10 miljardia euroa. Verkon kautta kdydyn kaupan kokonaisarvo oli hie-
man reilu 10,1 miljardia euroa ja siitd 87 % oli kotimaassa kdytyd kauppaa.
(Wikstrom, 2012.). Vuonna 2012 kotimaisen ja ulkomaisen kuluttajaverkkokau-
pan mdadrd oli laskenut hieman edellisvuodesta; 9,6 miljardiin euroon. Té&sta
kotimaisen verkkokaupan osuus oli 85 % (Kaupan liitto, 2013). Osa tdstd muu-
toksesta johtuu kuitenkin verkkokauppatilastossa tehdystd tasokorjauksesta,
jonka vuoksi vuoden 2012 luvut eivét ole suoraan verrattavissa aiempien vuosi-
en lukuihin. Edelld esitetyt luvut on koottu kuvioon 1.
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2 * Muutos johtuu verkkokauppatilas-
tossa tehdysta tasokorjauksesta.
O .
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(yht. 9,4mrd€) (yht. 10,1mrd€) (yht. 9,6mrd€)

KUVIO 1 Verkkokaupan arvo vuosina 2010-2012 (Valtakunnallinen verkkokauppatilasto,
2010 ; Wikstrom, 2012; Kaupan liitto, 2013).

Sahkoisen kaupan osuus kokonaismyynnistd on edelleen pieni, mutta se on no-
peassa kasvussa; Suomessa verkkokaupankdynti kasvaa noin 15 prosentin vuo-
sivauhtia ja verkko-ostamista hyodyntdd runsas puolet kuluttajista (HS, 2012;
Kiviniemi, 2011). Tilastokeskuksen (2012) mukaan vuosien 2008-2011 aikana
suosituimmat verkkokaupan tuotteet Suomessa olivat majoitus- ja matkailupal-
velut, padsyliput, vaatteet ja kengit, rahapelit, kirjat ja lehdet, sekd harrastuk-
siin liittyvat tuotteet.

Asioita, joita verkkokaupoissa arvostetaan kaikkein eniten, ovat ajallinen
vapaus, ostamisen vaivattomuus, kaupan yleinen toimivuus, palautusmahdolli-
suudet, hinnat, tietojen virheettomyys ja valikoima (Smilehouse, 2010).
Kiiskisen (2007) mukaan Lampikoski ja Lampikoski (2000) ovat maddritelleet
ajallisen vapauden tarkoittavan sitd, ettd ostosten teko ei ole sidottu kaupan
aukioloaikoihin, joten ostoksia voi tehdd juuri silloin kun kuluttajalle parhaiten
sopii. Luvussa 2.1 todettiin ostamisen mukavuuden kuuluvan seikkoihin, joita
arvostetaan perinteisessd elintarvikekaupassa ja se kuuluu myos verkkokau-
passa arvostettaviin asioihin. Hyvonen ja Pylvandinen (1999) kirjoittavat Kiiski-
sen (2007) mukaan, ettd ostamisen vaivattomuuteen ja mukavuuteen kuuluu
esimerkiksi se, ettd verkosta ostaessa kuluttajan ei tarvitse lihted kotoaan
kauppaan ja ndin ollen hén vilttyy ruuhkilta ja jonottamiselta. Kaupan yleiselld
toimivuudella tarkoitetaan esimerkiksi verkkokaupan sivujen toimivuutta ja
sivuston selkeyttd ja helppokadyttoisyyttd. Verkkokaupassa arvostetaan palau-
tusmahdollisuuksia ja Suomessa etdmyyntiin kuuluu lain mukaan 14 vuoro-
kauden vaihto- ja palautusoikeus. Téllainen palautusoikeus on verkkokaupan
kannalta tarked tekijd, silld se mahdollistaa sen, ettd asiakkaat uskaltavat ostaa
tuotteen ndkemattd ja kokeilematta sitd ensin.

Verkkokaupassa my0s tietojen virheettomyys on tarked tekijd, koska asia-
kas ei voi itse ostotilanteessa tarkastella tuotetta, vaan hin luottaa siihen tietoon,
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jonka myyjd on tuotteesta esille laittanut. Internet ja verkkokauppa ovat kasvat-
taneet rooliaan my0s ostopddtoksen tekemisessd: verkossa kuluttaja voi vertail-
la haluamansa tuotteen hintoja ja ominaisuuksia, mutta ostaa tuotteen kuiten-
kin perinteisestd kaupasta tai toisin pdin (STT, 2008).

2.3 Elintarvikkeiden verkkokauppa

Kuten jo aiemmin esitetty, elintarvikkeiden verkkokaupalla tarkoitetaan ruoka-
tavaroiden tilaamista Internetistd. Kuluttaja tilaa haluamansa elintarvikkeet
valitsemansa verkkoruokakaupan tilauspalvelun avulla ja vahittdiskauppa hoi-
taa tuotteiden kerdilyn ja tyypillisesti myos ostosten kuljetuksen asiakkaalle.
Asiakkaalle voidaan tarjota myos mahdollisuutta noutaa valmiiksi kerdillyt
tuotteet myymaldsta.

Elintarvikkeiden toimitus asiakkaan kotiin ei ole uutta. Monet pdivittdis-
tavarakaupat ovat tarjonneet tdtd palvelua rajoitetussa muodossa jo vuosikym-
menid ennen Internetid (Murphy, 2007). Uusin asia tdlld alalla onkin mahdolli-
suus elintarvikkeiden tilaamiseen verkon kautta. Elintarvikkeiden verkkokaup-
pa ei ole vield kovinkaan yleinen kauppatapa, ainakaan Suomessa.

Maailmalla elintarvikkeiden verkkokauppaa on harjoitettu jo pitkddn ja
maailman ensimmdinen tietoverkossa toiminut pdivittdistavaroiden verkko-
kauppa, Grocery Express, perustettiin San Franciscossa vuonna 1981. Grocery
Expressistd tilaaminen tapahtui puhelimen, faksin tai Prodigy-yhteyden kautta.
Prodigy oli yksi ensimmadisid tietoverkoissa tarjottuja sdhkoisen kaupan sovel-
luksia ja se perustui videotex-tekniikkaan, jota kdytettiin silloisilla tietokoneen
ja television yhdistelmdmuodolla tai tietokoneella. (Mendelson, 2001.).

Maailmalla elintarvikkeiden verkkokauppaa on siis harjoitettu jo pitkddn
ja varsinkin Iso-Britanniassa ja USA:ssa se on jo varteenotettavaa liiketoimintaa.
Vuonna 1994 perustettu Englantilainen Tesco on maailman suurin péivittdista-
varan verkkokauppa, jolla on yli 2 miljardin punnan liikevaihto (Kivilahti, 2011).
Vuonna 2010 arvioitiin, ettd verkkokaupan osuus Tescon ruokatarvikkeiden
myynnistd on 3-4 prosenttia, mutta jopa 20 % Tescon asiakkaista on jo kokeillut
verkkokauppaa. Viikon aikana Tescon verkkokaupasta tehtiin vuonna 2010
noin 350 000 tilausta. (Kaupan liitto, 2010.). Tescon vahvoja kilpailuvaltteja ovat
muun muassa kanta-asiakastietojen avulla helpotettu ostaminen, kattava ja te-
hokas jakeluverkosto sekd laajempi valikoima verkkokaupassa kuin kivijalka-
kaupassa (Magenta Advisory, 2012).

Englannissa verkkokaupan suurin kategoria on pdivittdistavarat (Magenta
Advisory, 2012). Hansen (2008) kirjoittaa, ettd Research and Markets (2006) -
tutkimuksen mukaan Iso-Britanniassa, jota voidaan pitdd yhtend johtavista pai-
vittdistavaroiden verkkokaupan maista, 11,7 % kuluttajista, joilla on kadytossaan
Internet, on ostanut pdivittdistavaroita Internetin kautta vahintdan kerran. Nais-
td 2,5 % tekee pdivittdistavaraostoksia verkossa vahintddan kerran viikossa ja 1.4 %
ostaa pdivittdistavaroita kaksi tai kolme kertaa kuukaudessa (Hansen, 2008).
Suomessa ensimmadinen elintarvikkeiden verkkokauppa on avattu 1990-luvun



15

loppupuolella, kun Ruoka.net avattiin vuonna 1998 (Hyvonen, 2003). Tuolloin
suosio oli vield hyvin vdhdistd, eikd se ollut vield kovinkaan kannattavaa liike-
toimintaa, mutta Ruoka.net toimii vield tdndkin pdivdnd. Suomessa elintarvik-
keita on siis voinut tilata Internetistd, lahinnd paakaupunkiseudulla, jo reilu 10
vuotta ja télld hetkelld Suomessa toimii muutamia verkkoruokakauppoja, mutta
toimituksia ei ole ldheskddn koko maahan. Kylmétuotteita saa toimitettuna ko-
tiin isoimmissa kaupungeissa ja kuivatuotteita ldhes koko maahan.

Bakerin (2000) mukaan kaikista niistd tuoteryhmistd, joita yritykset ovat
myyneet Internetin kautta, harva tuoteryhma on ollut hankalampi kuin ruoka-
tarvikkeet. Raijas (2002) on Bakerin (2000) kanssa samaa mielts, sillda hanen mu-
kaan ruokatavarat ovat yksi vaikeimmista verkkokaupassa myytdvistd tuotteis-
ta, koska esimerkiksi ostetut maddrat ovat usein suuria ja tuore- sekd kylmatuot-
teet asettavat omat rajoitteensa kuljetukselle. Myts Magenta Advisoryn (2012)
mukaan elintarvikkeiden verkkomyyntiin liittyy erityisid haasteita: Esimerkiksi
tuotteiden kerdilyssd ja toimituksessa on huomioitava niiden sdilyvyys seka
kylméaketjun kestdavyys kuljetuksen aikana.

Oman rajoitteen ruokatavaroiden verkkokaupalle asettavat myos esimer-
kiksi hedelmat, jotka ovat sellaisia tuotteita, joita asiakkaat haluavat katsoa ja
kokeilla ennen ostopddtostd. Ruoan myynti verkkokaupassa on myos paikka-
riippuvaisempaa kuin esimerkiksi digitaalisten tuotteiden myynti. Se on myos
hankalampaa kuin monien muiden verkkokaupan tuotteiden, kuten kirjojen tai
vaatteiden myynti, silld elintarvikkeilla on esimerkiksi pilaantumisen takia tie-
tyt rajoitukset hyllyssa oloaikaan.

Elintarvikkeiden verkkokaupalle on kuitenkin olemassa potentiaalia, silld
ne ovat suurin véahittdiskaupan tavararyhmd, ostotottumukset ovat melko va-
kaat ja asiakkaat oppivat kdyttamaan uusia kanavia nopeasti, jos he kayttavat
niitd usein. (Raijas, 2002.). Toisaalta juuri ostotottumusten vakaus voi olla yksi
este verkkoruokakaupan kasvulle, silld Canedyn (1999) mukaan juuri kuluttaji-
en vakiintuneiden ostotottumusten muuttaminen on yrityksille todellinen haas-
te.

2.4 Elintarvikkeiden verkkokaupan erityispiirteitd

Kuten jo ensimmadisessd luvussa esitettiin, Suomessa toimii télld hetkelld muu-
tamia ruoan verkkokauppoja, jotka toimittavat kaikkia tuotteita (myos tuore- ja
pakastetuotteita). Nd&itd ovat ainakin Alepan kauppakassi - palvelu, k-
ruokakauppa.fi, Ruoka.net, Kauppakassi.com ja Kauppahalli24 (ent. Seulo). K-
ruokakauppa.fi:n ja Kauppakassi.com:in toiminta-alueena on padkaupunkiseu-
tu, Kauppahalli24 toimii padkaupunkiseudun lisdksi my6s Mantsildssd, Tuusu-
lassa, Keravalla ja Jarvenpadssd. Alepan Kauppakassi toimii tdlld hetkelld paa-
kaupunkiseudun liséksi Kuopiossa ja Oulussa. Lokakuussa 2011 toimintansa
lopettaneen Ruokatorin toiminta-alue oli myds padkaupunkiseutua laajempi;
pddkaupunkiseudun lisdksi se toimi muun muassa Tampereella, Turussa, Ou-
lussa, Kuopiossa, Kokkolassa, Loimaalla ja Forssassa.
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Kymmenisen vuotta sitten arvioitiin, ettd ruoan verkkokauppa voi kattaa
15-20 prosenttia Suomen pdivittdistavarakaupan markkinoista vuoteen 2010
mennessd (Heiskanen, 2000). Vuonna 2010 Suomessa Internetin kautta tehdyn
kaupan kokonaisarvo oli ldhes 9,4 miljardia euroa ja tdstd elintarvikkeiden
osuus oli hyvin pieni, noin 12,4 miljoonaa euroa eli 0,13 % (Valtakunnallinen
verkkokauppatilasto, 2010). Vuonna 2011 verkkokaupan kokonaisarvo oli
noussut 10,1 miljardiin euroon ja tédstd elintarvikkeiden osuus oli noin 21,9 mil-
joonaa euroa eli noin 0,22 % (Taulukko 1). Elintarvikkeiden osuus oli kasvanut
9,5 milj. euroa eli ldhes 80 prosenttia vuoteen 2010 verrattuna. Kasvu nadyttaa
suurelta kuitenkin sen takia, ettd elintarvikkeiden verkkokauppa on vield koh-
tuullisen pientd. (Kaupan liitto, 2012; Wikstrom, 2012.).

TAULUKKO 1. Elintarvikkeiden verkkokaupan arvo Suomessa vuosina 2010 & 2011 (Val-
takunnallinen verkkokauppatilasto, 2010; Wikstrom, 2012)

Kotimaisen ja
1k i
) uiikomaisen Elintarvikkeiden
Vuosi [ verkkokaupan
osuus
yhteenlaskettu
maard
2010(9,38 mrd € 12,4 milj. € (0,13%)
2011|10,11 mrd€ 21,9 milj. € (0,22%)

Vield nyky&dankddn ruoan ostaminen sdhkoistd kanavaa pitkin ei ole todellinen
vaihtoehto jokaiselle suomalaiselle, silld esimerkiksi kuljetusalueet eivit kata
ldheskddan koko Suomea, varsinkaan kylmdtuotteiden osalta. Kuten jo luvussa
2.3 mainittiin, ruokatavarat ovat yksi vaikeimmista verkkokaupassa myytavista
tuotteista, silld esimerkiksi ostetut méaardt ovat usein suuria ja tuore- sekd kyl-
maituotteet asettavat omat rajoitteensa kuljetukselle (Raijas, 2002). Aiemmin to-
dettiin myos, ettd ruoan myynti verkkokaupassa on riippuvampaa paikasta,
kuin esimerkiksi digitaalisten tuotteiden myynti ja se on myos hankalampaa
kuin monien muiden verkkokaupan tuotteiden, kuten kirjojen tai vaatteiden
myynti, silld elintarvikkeilla on esimerkiksi pilaantumisen takia tietyt rajoituk-
set hyllyssd oloaikaan. Suomessa alalla ei myoskdan ole kovin paljoa kilpailua,
mikd saattaa johtaa riittdmattomé&an hintakilpailuun. Hintojen lisdksi elintar-
vikkeiden verkkokauppaan liittyvid erityispiirteitd ovat logistiikka ja riski.

Tdssd alaluvussa kasitellddn aluksi elintarvikkeiden verkkokaupan keskei-
simmdt asiakassegmentit ja sen jdlkeen tdrkeimpid ja merkittavimpid elintar-
vikkeiden verkkokaupan erityispiirteitd, jotka ovat nousseet selkeimmin esille
alan aiemmissa tutkimuksissa. Toisaalta ndmad erityispiirteet ovat tarkeimmat
myos tutkimuskysymysten kannalta.



17

2.4.1 Asiakassegmentit

Murphy (2007) on maédéritellyt elintarvikkeiden verkkokaupalle ominaiset asia-
kassegmentit: Ensimmadinen ryhmd on keskimddrdistda varakkaammat kotita-
loudet, joiden eldmd on kiireistd. Toinen ryhmd on lapsiperheet. Nama kaksi
ryhméd ovat elintarvikkeiden verkkokaupalle kannattavimpia asiakassegment-
tejd. (Murphy, 2007.). Raijas ja Tuunainen (2001) ovat samoilla linjoilla Mur-
phyn (2007) kanssa, silld heiddn mukaansa elintarvikkeiden verkkokauppaa
kayttavit eniten lapsiperheet, joissa molemmat vanhemmat ovat tydeldamaéssa.
Muita potentiaalisia asiakassegmenttejd heiddn mukaansa ovat autottomat ku-
luttajat, sekd liikuntarajoitteiset ja ikddntyneet, joille kauppaan pddseminen ja
sielld liikkuminen on hankalaa. Myts Hyvosen (2003) mukaan verkkoruoka-
kaupoissa asioi ennen kaikkea kiireiset lapsiperheet ja liikuntarajoitteiset. Ndi-
den lisdksi verkkoruokakauppoja kayttavat hintatietoiset naiset, yksin asuvat
miehet sekd uusien teknologioiden kokeilusta kiinnostuneet kuluttajat (Hyvo-
nen, 2003).

My0s eldmdntapa saattaa ohjata ruoan verkkokauppaan, silld yksi asiakas-
segmentti on kuluttajat, jotka ostavat vaikeasti saatavia tuotteita, kuten erikois-
ja luomutuotteita (Murphy, 2007). Hyvosen (2003) mukaan ndyttdd siltd, ettd
pddosa verkkoruokakauppaa kayttdvistd asiakkaista on super- ja hypermarket-
tien entisid pddasiallisia asiakkaita. Téllaisten asiakkaiden voidaan katsoa ole-
van niitd, jotka ovat tottuneet persoonattomaan kaupankdyntiin tai jotka ovat
mahdollisesti kylldstyneet suurissa marketeissa asiointiin. Savola (2012) on ha-
vainnut verkkoruokakaupan potentiaalisimmiksi asiakkaiksi kehyskunnissa
asuvat perheet, jotka ostavat pddasiassa valmiiksi pakattuja sekd teollisia elin-
tarvikkeita. Ndiden liséksi potentiaalisia asiakkaita verkkoruokakaupalle ovat
myds keskusta-alueella asuvat asiakkaat, jotka haluavat ostaa verkosta muun
muassa poikkeuksellisen suuria madrid esimerkiksi juhlia varten (Savola, 2012).
Edelld esitetyt keskeisimmat asiakassegmentit on koottu taulukkoon 2.

TAULUKKO 2. Verkkoruokakaupan keskeisimmit asiakassegmentit
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Keskimddridistd varakkaammat kotitaloudet, joiden elama on kiireista X X
Lapsiperheet X X X
Autottomat X
Liikuntarajoitteiset X X
Ikadntyneet X
Erikois- ja luomutuotteet X
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2.4.2 Erilaiset elintarvikkeet ja niiden asettamat vaatimukset logistiikalle

Raijas ja Tuunainen (2001) kirjoittivat, ettd Kallion ym. (2000) mukaan avainky-
symys minkd tahansa fyysisen tuotteen verkkokaupassa on logistiikka. Elintar-
vikkeet ovatkin haastava tuoteryhma logistiikan kannalta, kuten jo aiemmin on
esitetty. Kuivatuotteet eivit vaadi minkdanlaisia erityisolosuhteita sdilytyksen
ja kuljetuksen suhteen, joten niiden osalta logistiset haasteet eivit ole niin suu-
ria kuin tuoretuotteiden. Tuoretuotteista erityisesti lamposaddeltyjen tuotteiden
eli viiled- ja pakastetuotteiden, kuljetus vaatii erikoistiloja ja -kalustoa ja niiden
kuljetus pienind erind tulee kalliiksi. Tuoretuotteiden lisdksi on olemassa esi-
merkiksi valonarkoja tuotteita, helposti makua itseensd ottavia tuotteita seka
sdilyvyysajaltaan rajoitettuja tuotteita, jotka asettavat erityisvaatimuksia sekd
sdilytykselle ettd kuljetukselle.

Elintarvikkeiden kaupassa logistiikkaan liittyy siis erityisid vaikeuksia, joi-
ta ovat esimerkiksi erilaiset sdilytyslampotilavaatimukset ja toimitusaikaikku-
nat. Toimitusaikaikkunalla tarkoitetaan aikavilid, jonka asiakas ja palveluntar-
joaja ovat sopineet asiakkaan tilaamien tuotteiden toimitukseen. Mitd kapeampi
toimitusaikaikkuna on, sitd kalliimmaksi kotiinkuljetuksen jdrjestiminen tulee
yritykselle, silld Punakiven ja Sarasen (2001) mukaan kotiinkuljetuspalvelun
kustannukset e-kaupassa liittyvat yleensd samassa aikaikkunassa tarvittavien
pakettiautojen mddrdan. Yrityksen kannalta olisi parempi mitd levedmpi toimi-
tusaikaikkuna olisi, jolloin esimerkiksi samalle alueelle kohdistuvat kuljetukset
voitaisiin hoitaa samalla ajoreitilld. Kapeassa toimitusaikaikkunassa tamé ei
valttamattd toimisi, jos saman alueen kaikki tilaajat ovat toivoneet kotiinkulje-
tusta eri aikoina. Asiakkaan ndkokulmasta kapea toimitusaikaikkuna on posi-
tiivinen asia, silld se tarkoittaa sitd, ettei asiakkaan tarvitse olla esimerkiksi koko
pdivdd kotona pdivystdmadssd ja odottamassa toimitusta, vaan tietdd esimerkiksi
tunnin tarkkuudella toimituksen saapumishetken. Leved toimitusaikaikkuna ei
ole asiakkaan kannalta mieleinen vaihtoehto, koska silloin elintarvikkeiden ko-
tiinkuljetuksesta saatu hyoty ei vilttamatta riitd kompensoimaan haittaa, joka
asiakkaalle koituu siitd, ettd pitdd pdivystdd kotona kun ei tiedd tarkkaa aikaa
jolloin ruokatavarat saapuvat. Asiakas siis haluaisi tietdd mahdollisimman tar-
kan toimitusajan, kun taas toimittaja haluaisi laajan aikavéalin kuljetusten opti-
mointia varten.

Yksi merkittdvimmistd e-kaupan kasvun esteistd yleensd sekd erityisesti e-
ruokakaupan osalta onkin juuri sopivan logistisen infrastruktuurin puute (Pu-
nakivi & Saranen, 2001), silld kotiinkuljetuspalvelu on yksi kriittisistd resurs-
seista verkkoruokakauppa-bisneksen onnistumisessa.

2.4.3 Hintataso ja verkkoruokakauppaan liittyvit riskit

Yksi elintarvikkeiden verkkokaupan kasvua rajoittava tekija on myos elintar-
vikkeiden hintataso, jota kalliit logistiikkakustannukset nostavat. Hintatietoisil-
le asiakkaille eli niille jotka suosivat perinteisen kanavan alhaisempia hintoja,
hyoty ajansddstostd ei riitd kompensoimaan elintarvikkeiden verkkokaupan
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korkeampia hintoja, eikd kotiinkuljetuspalvelusta aiheutuvia kuluja. Jotta tillai-
set hintatietoiset kuluttajat edes kokeilisivat verkkokauppaa, heiddn tulisi olla
varmoja sen tarjoamasta lisdarvosta verrattuna perinteisiin palveluihin (Raijas
& Tuunainen, 2001).

Vaikka elintarvikkeet olisivat samanhintaisia, kuin kivijalkakaupassa, voi
toimitusmaksu olla monelle kynnys ldhted kokeilemaan verkkoruokakauppaa,
silld kuluttajat eivat laske kustannuksia kaupassa kdytetystd ajasta tai sinne
liikkkumisesta omilla autoilla (Raijas, 1994).

Toinen verkkoruokakaupan kasvua rajoittava tekija on verkkoruokakaup-
paan liittyvit riskit. Huangin ja Oppewalin (2006) mukaan Dowling ja Staelin
(1994) madrittelivat kuluttajan kokeman riskin seuraavasti: ostettuun tuottee-
seen tai palveluun liittyvd epdvarmuus ja kielteinen kasitys. Tamad maaritelma
sopii myos tamdn tutkielman tarkoitukseen. Keskeisimmait riskit verkkoruoka-
kaupassa liittyvit tuotteen laatuun.

Huangin ja Oppewalin (2006) mukaan tuotteiden laatu on useimmin syy,
mink3 takia tuotteita ei osteta verkosta. Tuotteen laatuun liittyvé riski on erityi-
sen tdrked asia elintarvikkeiden verkkokaupassa. Monet ruokatuotteet, kuten
hedelmit ja vihannekset, kuuluvat tuotekategoriaan, joiden laatua kuluttajat
yleisesti mieluummin tutkivat fyysisesti ennen ostopdatostd (Baker, 2000). Tata
kuitenkaan ei voi tehdd online-ympdristossd. Vaikka verkkoruokakaupat takai-
sivatkin tuotteiden parhaan tuoreuden ja laadun, mieltymykset vaihtelevat ku-
luttajien kesken ja tdmaé johtaa riskiin siitd, ettd tuote ei ehkd vastaa kaikkien
odotuksia (Huang & Oppewal, 2006). Tédssd hyvand esimerkkind toimii banaani;
yksi kuluttaja haluaa banaaninsa vihertdvand ja toinen tdysin kypsdnd. Tama
osaltaan rajoittaa elintarvikkeen verkkokaupan kasvua, kun kuluttajat eivit
uskalla ottaa riskii siitd, ettd tuotteet eivit vastaakaan haluttua laatua.

2.5 Ostokidyttiytyminen verkkoruokakaupassa

Aiemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettd kun kuluttajat siirtyvit ostamaan
elintarvikkeita verkosta, heiddn ostotottumuksensa eivdt juurikaan muutu;
verkkokaupasta ostetaan samoja tuotteita, myds tuore- ja pakastetuotteita ja
samoja tuotemerkkejd kuin perinteisestd kaupastakin, mikéli se vain on mah-
dollista. (Robertson, Murphy & Purchase, 2005; Raijas, 2002.).

Tuore- ja pakastetuotteiden myynnin osuus elintarvikkeiden verkkokau-
passa ei kuitenkaan ole kovinkaan suuri. Vaikka Raijaksen (2002) tutkimukseen
osallistuneista verkkoruokakauppaa kdyttavistd vastaajista puolet oli sitd mieltd,
ettd verkkoruokakaupassa myytdvien hedelmien ja vihannesten laatu on pa-
rempi kuin tavallisessa ruokakaupassa, suurin osa kuluttajista haluaa siitd huo-
limatta hankkia tuoretuotteet perinteisestd kaupasta. Vaikuttaakin siis siltd, ettd
kuluttajat haluavat ostaa verkkoruokakaupasta sellaisia tuotteita, jotka eivit
pilaannu helposti. Pitkdan sdilyvien tuotteiden lisdksi verkkokaupasta halutaan
ostaa tuotteita, jotka ovat raskaita kantaa, silld Raijaksen (2002) mukaan 85 %
tutkimukseen osallistuneista verkkoruokakauppaa kayttaneista kuluttajista ker-
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toi keskittdvansd kuivien tuotteiden ja juomien ostamisen verkkoruokakaup-
paan. Hyvonen (2003) on Raijaksen (2002) kanssa samoilla linjoilla, silld hédnen
tutkimuksensa mukaan 91 % kuluttajista ostaa muiden tuotteiden lisdksi erityi-
sen mielellddn painavia ja suurikokoisia tuotteita verkkoruokakaupasta.

Tdlld hetkelld Suomessa pdivittdistavarakaupan tuotteista verkosta oste-
taan eniten lehtid, kirjoja, vitamiineja ja lisdravinteita. Myos erilaiset kuivatuot-
teet, kuten tee ja kahvi sekd keksit, jauhot ja eldinten ruoka ovat tuotteita joita
kuluttajat ostavat jonkin verran verkon kautta. (TNS Gallup, 2012.).

Kun kuluttajat ovat siirtyneet kdyttdmaan verkkokauppaa elintarvikkei-
den hankinnassa, ei perinteistd kivijalkakauppaa kuitenkaan unohdeta koko-
naan. Ainakin Hand, Riley, Harris, Singh ja Rettie (2009) havaitsivat, ettd kun
kuluttajat aloittavat ruoan ostamisen verkosta, he usein jatkavat ostosten teke-
mistd rinnakkain myos perinteisessd kivijalkakaupassa. Dall’Olmo Rileyn,
Handin, Rettien, Robinsonin, Singhin ja Harrisin (2007) mukaan kuluttajien ol-
lessa tyytymattomid verkkoruokakaupan palveluun, kivijalkamyymaldssd asi-
ointiin on helppo palata juuri sen takia, ettd kuluttajat eivit lopeta kokonaan
perinteisessd kaupassa asiointia aloittaessaan pdivittdistavaroiden verkosta os-
tamisen. Tama viittaakin siihen, ettd Internet-ostaminen ja kivijalkamyymaldssa
asiointi ovat toisiaan tdydentdvid ostosmuotoja, eivitka korvaavia.

Aiempien tutkimusten mukaan verkkoruokakaupoissa ei tehda heréteos-
toja, ainakaan siind madrin kuin perinteisessd kaupassa. Raijaksen (2002) mu-
kaan suurin osa elintarvikkeiden verkkokauppojen asiakkaista ei oman arvion-
sa mukaan tee heréteostoja verkossa. Elintarvikkeiden verkkokaupan asiakkaat
suunnittelevat ostoksensa pidemmalle aikavilille ja timan vuoksi ostosten te-
keminen on maééaratietoisempaa kuin perinteisessd kaupassa. Perinteisessa kau-
passa kuluttajilla on enemmaéan mahdollisuuksia toimia spontaanimmin. Ostos-
ten suunnitelmallisuudesta johtuen on havaittu, ettd verkkoruokakaupassa on
mahdollista sdédstdd rahaa, kun herdteostojen méadra on pienempi kuin tavalli-
sessa kaupassa. (Raijas, 2002; Ramus & Nielsen, 2005.).
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3 OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVIA TEKIJOITA
ELINTARVIKKEIDEN VERKKOKAUPASSA

Kuten jo edellisessd luvussa on esitetty, kuluttajien ostotottumukset ovat melko
vakiintuneita, eivitkd kuluttajat laske kustannuksia kaupassa kdytetystd ajasta
tai sinne liikkumisesta omalla autolla. Ruokaostosten tekemisessd Internetin
kautta on pitkalti kyse ajan sddstdmisestd ja vaivattomuudesta. Raijaksen ja
Tuunaisen (2001) tekemdn tutkimuksen mukaan tirkein motivaatio kayttad
ruoan verkkokauppaa onkin ajan sddstaminen. Myos tuotteiden hinnoilla,
omalla terveydentilalla sekd eldmaéntilanteella on vaikutusta ostohalukkuuteen
elintarvikkeiden verkkokaupassa (TNS Gallup, 2012). Talld hetkelld noin 17 %
suomalaisista kokee ruoan verkosta ostamisen kotiinkuljetuspalvelulla mahdol-
liseksi (TNS Gallup, 2012).

Téassd luvussa esitelldan aluksi kuluttajan ostopddtosprosessi, jonka jal-
keen kasitelldédn erilaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien ostopdatokseen
verkkoruokakaupassa. Luvun lopussa kisitelldan my6s syitd miksi verkkoruo-
kakauppaa ei haluta kayttaa.

3.1 Kuluttajan ostopadtosprosessi

Tutkielmaa tehtdessd taustalla on Kotlerin ja Armstrongin (2004) sekd Solomo-
nin, Bamossyn, Askegaardin ja Hoggin (2010) esittelemd kuluttajan ostopdétos-
prosessin teoria sovellettuna palvelun hankkimiseen. Kuluttajan ostopaatospro-
sessi sisdltdd viisi vaihetta: Tarpeen tunnistaminen, tiedon etsiminen, vaihtoeh-
tojen arviointi, ostopddtos ja oston jdlkeinen arviointi. (Kotler & Armstrong,
2004; Solomon ym., 2010.).

Ostopddtosprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta. Tama tarkoittaa sitd, et-
td kuluttaja havaitsee tarpeen tai ongelman, johon hén ldhtee etsim&dan ratkai-
sua. Tarpeen voi laukaista sisdinen tai ulkoinen &rsyke. Sisdisid drsykkeitd ovat
ihmisen perustarpeet, kuten esimerkiksi nélké tai jano. Ulkoisia drsykkeitd voi-
vat olla esimerkiksi mainokset tai ystdvan uusi vaate. Ratkaisua tarpeen tyydyt-



22

tamiseksi kuluttaja ldhtee etsimdan hankkimalla tietoa. Tama vaihe ostopditos-
prosessista saattaa kuitenkin jaddd pois, mikali kuluttaja tietdd ennalta jonkin
hédntd miellyttdavan palvelun tai kyseessd on niin sanottu rutiiniostos. Mikali
kuluttaja kuitenkin etsii tietoa, on sitd saatavilla useista ldhteistd. Tallaisia lah-
teitd ovat henkilokohtaiset ldhteet, kaupalliset ldhteet, julkiset ldhteet ja koke-
muksiin perustuvat ldhteet. Henkilokohtaisiin ldhteisiin kuuluvat esimerkiksi
kuluttajan perhe ja ystdvit sekd toiset kuluttajat. Julkisia ldhteitd ovat esimer-
kiksi media ja kuluttajatutkimuskeskukset. Kaupallisiin ldhteisiin kuuluu mai-
nonta, esitteet ja myyjat. Kokemusperdiselld tiedonhankinnalla tarkoitetaan sitd,
ettd kuluttaja tutkii ja kokeilee hankittavaa palvelua. Kuluttaja saa méaéarallisesti
eniten informaatiota kaupallisista ldhteistd, mutta useimmiten suurin merkitys
on henkilokohtaisilla ja julkisilla ldhteilld. (Kotler & Armstrong, 2004; Solomon
ym., 2010.). Kuluttajat saattavat monesti haluta kuulla ystdviensd mielipiteen
tuotteesta tai palvelusta, jota he ovat hankkimassa (Solomon ym., 2010).

Ostopddtosprosessin kolmas vaihe on vaihtoehtojen arviointi, jossa kulut-
taja kdyttdd hyvdakseen hankkimaansa informaatiota sekd kriteereitd, jotka han
on palvelulle asettanut. Tamé ostoprosessin vaihe riippuu kuluttajasta ja ostoti-
lanteesta: Joissain tapauksissa kuluttaja ei kdytd kovinkaan paljoa aikaa arvioin-
tiin vaan héan tekee ostopddtoksen vaistonvaraisesti hetken mielijohteesta. Esi-
merkiksi jokapdivdisten ja vihemman taloudellisia resursseja vaativien ostosten
tekeminen ei yleensd vaadi kovinkaan paljoa pohdintaa ja arviointia. Tallaisia
vdahemman harkintaa vaativia rutiiniostoksia ovat mm. pdivittdistavarat, silld
kuluttaja ei yleensd koe niiden osalta suurta riskid. Toisissa tapauksissa kulutta-
ja pohtii huolellisesti eri vaihtoehtoja ja tekee ostopddtoksen perusteellisen
pohdinnan jdlkeen. Tdllaisia ostoksia, joihin liittyy enemmain pohdintaa ja vaih-
toehtojen arviointia, ovat taloudellisesti isommat ostokset, kuten esimerkiksi
tietokoneet, autot ja asunnot. (Kotler & Armstrong, 2004; Solomon ym., 2009.).

Kun kuluttaja on arvioinut eri vaihtoehtoja ja pddtynyt mieleiseensd rat-
kaisuun, hdn tekee ostopddtoksen. Tamad tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja valitsee
palvelun tarjoajan ja tekee ostoksen. Ostopddtoksen muodostumiseen vaikutta-
vat kerédtyn informaation ja hankinnalle asetettujen kriteerien lisdksi myds mui-
den mielipiteet ja odottamattomat tilannetekijat. Kuluttajan ostopditokseen voi
siis vaikuttaa kuluttajalle ldheisen ihmisen mielipide hankinnasta. Téllainen
mielipide voi muuttaa ostopddtostd tai estdd ostopddtoksen syntymisen koko-
naan. Erilaisilla tilannetekijoilld, joihin kuluttaja ei ole osannut varautua, on
myds vaikutusta ostopddtoksen syntymiseen; mikali kuluttaja esimerkiksi me-
nettdd tyonsd, rahatilanteessa tapahtuu muita muutoksia tai eteen tulee jokin
tarkeampi hankinta, voi ostopédatosprosessi jaddd ainakin silld hetkelld kesken.
(Kotler & Armstrong, 2004.).

Ostopddtosprosessin viimeinen eli viides vaihe on oston jdlkeinen arviointi.
Kuluttajan tyytyvdisyyden palveluun ratkaisee hénelld palvelua kohtaan ollei-
den odotusten suhde toteutuneeseen. Mikili kuluttaja on tyytyvdinen palve-
luun hédn saattaa tehdd ostoksen uudelleen ja kertoa palvelusta myds muille
kuluttajille. Jos kuluttaja ei ole ostamaansa palveluun tyytyvdinen hin voi teh-
dé valituksen ja informoida muita kuluttajia tyytymattomyydestdan. Tyytymat-
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tomyys saattaa johtaa myos siihen, ettd kuluttaja ei asioi kyseisen palveluntar-
joajan kanssa uudelleen. (Kotler & Armstrong, 2004; Solomon ym., 2010.).

Uusien asiakkaiden hankinta on kalliimpaa kuin olemassa olevien asia-
kassuhteiden ylldpito. Tamdn vuoksi palveluntarjoajalle on tdrkedd huolehtia
asiakastyytyvdisyydestd, silld yrityksen myynti tulee kahden perusasiakasryh-
mén kautta: uudet asiakkaat ja olemassa olevat asiakkaat. (Kotler & Armstrong,
2004.).

3.2 Syitd verkkoruokakaupan kiyttoon

Tdssd alaluvussa kasitellddan tarkeimpid syitd, miksi kuluttajat haluavat kayttaa
elintarvikkeiden verkkokauppaa perinteisen kaupan sijasta. Naméd syyt ovat
esiintyneet useimmin aiemmissa alan tutkimuksissa ja siksi ne on nostettu tdssa
tutkielmassa esille. Tdssd alaluvussa esitetyt asiat on koottu taulukoksi luvun
loppuun (Taulukko 3).

3.2.1 Ajan sddstiminen, vaivattomuus ja mukavuus

Kuluttajien syitd kdyttdd elintarvikkeiden verkkokauppaa on tutkittu aiemmin
jonkin verran. Keskeisimmiksi syiksi on noussut mukavuus, ajan sddstiminen
sekd vaivattomuus. Vield reilu kymmenen vuotta sitten edes hintatasolla ja va-
likoimien laajuudella ei ollut suurta merkitystd verkkoruokakaupan asiakkaille,
silld verkkoruokakaupan valitseminen perinteisen kaupan sijaan perustui tuot-
teiden hyllystd poimimisen ja kotiinkuljetuksen vélttamiseen. Joidenkin kotita-
louksien keskeinen syy ruoan verkko-ostamiseen onkin raskaiden ja suuriko-
koisten tuotteiden ostamisen ja kotiinkuljetuksen véalttiminen. (Raijas, 2002;
Hyvonen, 2003.). Tuoreemman, TNS Gallupin (2012) tutkimuksen mukaan
helppous on vasta kolmanneksi tirkein syy, mikd saisi kuluttajat ostamaan
ruokaa netistd ja yksi tarkeimmaéksi mainittu syy kayttad verkkoruokakauppaa
on nimenomaan hintataso. Lisdksi my06s laajempi valikoima ja tarjoustuotteet
ovat mainittu syiksi, joiden vuoksi kuluttajat olisivat valmiita ostamaan ruokaa
verkon kautta (TNS Gallup, 2012).

Raijaksen (2002) mukaan yksi tdrkeimmistd syistd valita verkkoruoka-
kauppa, on ajansaasto ja sen lisdksi myos elintarvikkeiden tilaamisen helppous
vaikuttaa kuluttajien halukkuuteen ostaa ruokaa verkosta. Murphy (2007) on
Raijaksen kanssa samoilla linjoilla, sillda hanen mukaansa elintarvikkeiden verk-
kokaupan tarjoama mukavuus, ajan sddsto, vaivattomuus ja mahdollisesti myos
rahan sddsto ovat syitd miksi kuluttajat haluavat kayttdd elintarvikkeiden verk-
kokauppaa. Rahan sd&dstd6 on mahdollista, jos hinnat ovat kilpailukykyisid ja
impulssiostoja voidaan valttdd. Huangin ja Oppewalin (2006) mukaan myos-
kddn toimitusmaksut eivét ole tdrkein tekijd, joka vaikuttaa ostohalukkuuteen
elintarvikkeiden verkkokaupassa. TNS Gallupin (2012) mukaan suomalaiset
ovat valmiita maksamaan ostosten kotiinkuljetuksesta 5-10 euroa, riippuen os-
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toskorin suuruudesta. Myymadldstd noudettaessa kuluttajat ovat valmiita mak-
samaan 4-8 euron suuruisen kerdilymaksun (TNS Gallup, 2012).

Morganoskyn ja Cuden (2000) mukaan mukavuus ndytti olevan tidrkein
syy ruoan ostamiseen verkkokaupasta, silld 73 % heiddn tutkimukseen vastan-
neista piti mukavuutta ja ajansddstod tarkeind tekijoind elintarvikkeiden verk-
kokaupassa. Mukavuuden ja ajansddston lisdksi Robertsonin, Murphyn ja Pur-
chasen (2005) mukaan luottamus ja tyytyvdisyys ovat syitd, miksi kuluttaja va-
litsee verkkoruokakaupan perinteisen kivijalkakaupan sijasta.

Kun verrataan perinteistd kivijalkakauppaa ja elintarvikkeiden verkko-
kauppaa, verkko-ostaminen tarjoaa enemmaan mukavuutta, koska ostosten te-
keminen on mahdollista mistd ja milloin tahansa. Tdmd ominaisuus koskee
kaikkea verkko-ostamista, ei pelkastddn elintarvikkeiden verkkokauppaa. Se on
my0s asia, jota yleisesti arvostetaan verkkokaupassa, kuten jo toisessa luvussa
on mainittu. Toisaalta mukavuus on yksi tekijd, jota arvostetaan my0s perintei-
sessd elintarvikekaupassa, kuten jo luvussa kaksi esitettiin.

Huangin ja Oppewalin (2006) mukaan elintarvikkeiden verkkokaupat tar-
joavat mahdollisuuden sddstdd aikaa ja vaivaa erityisesti sellaisille kuluttajille,
jotka ostavat isoja madrid elintarvikkeita eli esimerkiksi suurperheille, kun hei-
dédn ei tarvitse itse kuljettaa ostoksia kaupasta kotiin tai ldhted lasten kanssa
kauppaan. Myos Savolan (2012) mukaan perheellisten ihmisten suurin motivaa-
tio kayttdaad elintarvikkeiden verkkokauppaa, on arjen helpottaminen. Ruoan
ostaminen verkosta on siis parhaimmillaan vaivattomampaa kuin kivijalkakau-
pasta ostaminen ja kuten luvussa kaksi on mainittu, yksi asia jota kaikessa
verkkokaupankdynnissd arvostetaan, on juuri ostamisen vaivattomuus.

Ajan sddstoon liittyy myos se, ettd tilauksen voi tehdd juuri silloin kun se
itselle parhaiten sopii. Asiakkaan ei siis tarvitse huomioida kaupan aukioloai-
koja tehddkseen tilauksen, jolloin ostosten tekemisen voi sijoittaa asiakkaan
kannalta parhaimpaan ajankohtaan. Toisaalta tilausta vastaanotettaessa on pal-
velu sidottu aikaan ja asiakkaan tulee olla paikalla odottamassa tilauksen vas-
taanottamista. (Hyvonen 2003.).

Ostomukavuus on siis yksi tarked tekijd, kun kuluttaja valitsee myymalas,
jossa asioi. Tarkeimmiksi tekijoiksi, jotka vaikuttavat ostomukavuuteen, on ai-
emmissa tutkimuksissa noussut kuluttajien halu sédédstdd aikaa ja vaivaa tai ra-
haa. Ajan sddsto ja ostamisen vaivattomuus onnistuvat verkkoruokakaupassa,
rahan sddstd paremmin perinteisessd kivijalkakaupassa, silld verkkoruoka-
kauppojen hinnat eivat valttamattd ole kilpailukykyisid super- ja hypermarke-
tien hintojen kanssa. Tamdn takia verkkoruokakauppa ei ole véalttamatta kovin-
kaan houkutteleva vaihtoehto hintatietoiselle kuluttajalle. Kuten jo aiemmin on
esitetty, verkkoruokakaupasta tilattavan ostoskorin hintatasoa nostaa kuljetus-
ja kerdilymaksut. Namd ostosten lisdksi maksettavat kulut voivat rajoittaa
verkkoruokakaupan kadyttoonottoa, silld kuluttajat eivdt laske kustannuksia
kdydessdan kaupassa omalla autollaan. (Raijas, 1994.).

Ostomukavuuteen kuuluu edellisten ajan sddstdmisen ja vaivattomuuden
lisdksi myos miellyttdva ostokokemus. Ruoan verkkokaupalla ja kivijalkakau-
palla on yksi yhteinen nimittdjd ja se on juuri miellyttdvd ostokokemus, joka
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toisaalta on madritelty aivan eri tavoin ndissd kahdessa erityyppisessd myyma-
laratkaisussa. Miellyttdva ostokokemus perinteisessd kivijalkakaupassa tarkoit-
taa pddasiassa asiakaspalvelua ja helppoa saatavuutta, kun taas ruoan verkko-
kaupassa se sisdltdd elintarvikkeiden helpon tilaamisen ja kaikkien kivijalka-
kaupassa kdymiseen liittyvien haittojen, esimerkiksi jonotuksen, vélttamisen.
(Raijas, 2002.).

3.2.2 Tilannetekijat

Yksi tdrked asia, joka vaikuttaa verkkoruokakaupan kayttoonottoon on muut-
tuneet eldaméntilanteet (Hand ym., 2009). Téllaisia tilannetekijoitd ovat esimer-
kiksi lasten syntymad tai terveysongelmat. Handin ym. (2009) tutkimukseen vas-
tanneista kuluttajista useat kertoivat juuri tilannetekijoiden vaikuttaneen paa-
tokseen aloittaa verkkoruokakaupasta ostamisen. Téllaisia tilannetekijoitd on
lukuisia, mutta edelld mainittujen liséksi niitd ovat esimerkiksi muutto, tyopai-
kan vaihto tai kotona tyoskentely ja idkkdiden vanhempien auttaminen. Mui-
den henkil6iden auttaminen tuli esiin myos Savolan (2012) tutkimuksessa, silld
useat haastattelututkimukseen osallistuneet kertoivat voivansa tilata ruokaa
esimerkiksi isovanhemmilleen tai anopilleen. Myos TNS Gallupin (2012) tutki-
muksessa on havaittu edelld mainittujen kaltaisia syitd, silld sen mukaan tar-
keimmait syyt verkkoruokakauppojen kdyttamiseen ovat ikddntyminen ja sai-
rastuminen.

Tdllaiset tilannetekijadt, jotka saavat kuluttajat aloittamaan verkkoruoka-
kaupan kayttamisen, voivat vaikuttaa myos toisin pdin. Jos elaméntilanteeseen
vaikuttanut tilannetekija poistuu ja tilanne palaa normaaliksi, kuluttajat palaa-
vat usein asioimaan perinteisessa kivijalkakaupassa. (Hand ym., 2009)

3.2.3 Muut syyt

Ajansddston, vaivattomuuden ja tilannetekijoiden lisdksi on olemassa paljon
muitakin syitd elintarvikkeiden verkkokaupan kdyttdmiseen. Tdssd kappaleessa
esitellddn néistd syistd sellaiset, jotka ovat esiintyneet useimmin alan aiemmissa
tutkimuksissa. Esimerkiksi kuluttajien fyysiset rajoitteet, kuten liikuntarajoittei-
suus, ovat syitd, miksi elintarvikkeiden verkkokaupassa asioidaan. Kun perin-
teiseen kauppaan on vaikea pédastd ja sielld on vaikea liikkua, on kuluttajien
helpompi asioida verkkokaupassa (Morganosky & Cude, 2000; Hyvonen, 2003).

Murphyn (2007) médrittamistd asiakassegmenteistd jo nahtiin, ettd yksi
syy kayttdd elintarvikkeiden verkkokauppaa on esimerkiksi halu ostaa erikois-
tuotteita. Myos de Kervenoaelin, Soopramanien, Hallsworthin ja Elmsin (2007)
mukaan verkkoruokakauppa tarjoaa hyodyllisen tavan etsid epadtavallisempia
elintarvikkeita, kuten harvinaisia ainesosia tai tuotemerkkejd, luomutuotteita
sekd myos ldhiruokaa. TNS Gallupin (2012) teettamé&dn tutkimukseen vastan-
neista noin 1 % oli tilannut luomu- tai ldhiruokaa verkon kautta ja noin 15 %
vastanneista olisi valmis tilamaan téllaisia tuotteita verkon kautta.
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Yksi syy asioida verkkoruokakaupassa Morganoskyn ja Cuden (2000) mu-
kaan on se, ettd kuluttajat vihaavat ruokaostosten tekemistd ja kaupassa kay-
mistd. Tamd ei kuitenkaan ole mikddn merkittdva asiakassegmentti verkkoruo-
kakaupoille silld vain pieni osa (< 10 %) Morganoskyn ja Cuden (2000) tutki-
mukseen vastanneista kuluttajista kertoi tdamén syyksi asioida verkkoruoka-
kaupassa.

TAULUKKO 3. Syyt, joiden takia elintarvikkeiden verkkokauppaa halutaan kayttaa
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Vaivattomuus X X X X

Hintataso & rahan s&dadsto X X X

Valikoima X

Ajan sadsto X X X X

Mukavuus X X X X

Luottamus X

Tyytyviéisyys X

Tilannetekijait X X

Fyysiset rajoitteet X

Erikoistuotteet X X X

Vihaa kaupassa kayntid X

3.3 Miksi elintarvikkeiden verkkokauppaa ei kayteti?

Tassa alaluvussa kasitelldan tarkeimpia syitd, miksi kuluttajat eivét halua kayt-
tad elintarvikkeiden verkkokauppaa. Namad syyt ovat esiintyneet useimmin ai-
emmissa alan tutkimuksissa ja siksi ne on nostettu tdssd tutkielmassa esille.
Tdssd alaluvussa esitetyt asiat on koottu taulukoksi luvun loppuun (Taulukko
4).
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3.3.1 Sosiaalisen kanssakdymisen puute verkkoymparistossa

Handin ym. (2009) mukaan yksi syy, miksi kuluttajat eivat halua kayttdd elin-
tarvikkeiden verkkokauppaa on se, ettd verkossa asioivat menettdvit perintei-
sessd kivijalkakaupassa tapahtuvan sosiaalisen kanssakdymisen. Lintunen (2010)
on kirjoittanut, ettd Dardenin, Erdemin ja Dardenin (1983) mukaan kuluttajat
saattavat pitdd ostoksilla kdyntid mahdollisuutena sosiaaliseen kanssakdymi-
seen (esimerkiksi ostopaikan henkildston ja ystdvien kanssa) enemminkin kuin
taloudellisena tapahtumana. Myos Ramus ja Nielsen (2005) korostavat perintei-
sen kaupan tarjoamaa mahdollisuutta sosiaaliseen kanssakdymiseen, silld hei-
ddn mukaansa kuluttajien mielestd perinteisessd kaupassa asiointi tarjoaa mah-
dollisuuden tavata muita ihmisid ja ostoksilla kdynti on koko perheen yhteinen
tapahtuma, johon kaikki haluavat osallistua. TNS Gallupin (2012) teettdman
kyselyn mukaan 11 % vastaajista piti kaupassa kdyntid mukavana asiana, jol-
loin verkko-ostamiseen siirtymiseen ei valttimdttd ole kovinkaan suurta moti-
vaatiota.

3.3.2 Elintarvikkeiden arviointi ja tutkiminen fyysisesti ei ole mahdollista
verkkoymparistossa

Yksi syy, minkd takia kuluttajat eivdt halua ottaa verkkoruokakauppaa kayt-
toon, on se, ettd kuluttajat menettdvat myos mahdollisuuden elintarvikkeiden
arviointiin ja tutkimiseen ennen ostoa. Kuten jo luvussa kaksi on kerrottu, mo-
net ruokatuotteet, kuten hedelmit ja vihannekset, ovat tuotteita, joita kuluttajat
haluavat tutkia fyysisesti ennen ostopditostd. (Baker, 2000.). TNS Gallupin
(2012) mukaan 24 % vastaajista mainitsi halun ndhda ja valita tuotteet itse syyk-
si, miksei pdivittdistavaroita ja ruokaa haluta ostaa verkon kautta.

Verkkoruokakaupassa kuluttajalla ei ole mahdollisuutta tutkia tuotteita
ennen ostoa ja timdn takia ei valttamattd uskalleta tehdd tilausta ollenkaan,
koska on olemassa riski siitd, ettei tuotteen laatu miellytd kuluttajaa. TNS Gal-
lupin (2012) mukaan 17 % vastaajista ei halua ostaa pdivittdistavaroita ja ruokaa
verkon kautta juuri sen takia, ettd asiakkaalla ei ole varmuutta tuotteiden tuo-
reudesta ja laadusta.

3.3.3 Hintataso

Kuten jo aiemmin esitetty, elintarvikkeiden verkkokaupan hintataso saattaa olla
korkeampi kuin perinteisen ruokakaupan ja korkeampi hintataso on myos yksi
syy, minkd takia kuluttajat eivat halua ottaa verkkoruokakauppaa kayttoon.
Verkkoruokakaupassa asioinnista aiheutuu kuluja myos toimitusmaksujen
muodossa ja TNS Gallupin (2012) mukaan toiseksi suurin syy (21 % vastaajista),
miksei verkkoruokakauppaa haluta ottaa kdyttoon, on sen kalliimpi hintataso ja
kalliit toimitusmaksut. Toisaalta kuluttajille aiheutuu kustannuksia myos perin-
teiseen ruokakauppaan kulkemisesta, mutta Raijaksen ja Tuunaisen (2001) mu-
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kaan kuluttajat eivit laske kustannuksia kauppaan liikkumisesta omilla autoil-
laan.

3.3.4 Toimituksista puuttuvat tuotteet, leveit toimitusaikaikkunat, tuotteiden
palautuksesta koituva vaiva ja muut syyt

Yksi syy, jonka takia kuluttajat eivét halua ottaa verkkoruokakauppaa kayttoon,
koskee kuluttajia, jotka ovat jo kokeilleet elintarvikkeiden verkkokauppaa. Syy,
miksi tédllainen kuluttaja ei endd halua kayttad verkkokauppaa elintarvikkeiden
hankkimiseen, liittyy Handin ym. (2009) mukaan siihen, ettd he kokivat kayt-
tamansd verkkoruokakaupan epéluotettavaksi, koska toimituksista oli sdannol-
lisesti puuttunut tuotteita tai varastosta loppuneiden tuotteiden tilalle toimitet-
tujen korvaavien tuotteiden ei koettu olevan sopivia.

Myo0s levedt toimitusaikaikkunat voivat omalta osaltaan rajoittaa verkko-
ruokakaupan kayttoonottoa, koska tilloin kuluttaja ei vilttamatta koe sitd aikaa
sadstaviksi vaihtoehdoksi. Jos toimitusaikaikkuna on esimerkiksi kolme tuntia,
asiakas joutuu koko sen ajan pdivystaméddn kotona odottamassa toimitusta. Sa-
volan (2012) mukaan yhdeksi verkkoruokakaupan ongelmaksi ndhtiin juuri
aikaikkunoiden pituus ja ratkaisuksi oli ehdotettu lyhyempid aikaikkunoita tai
esimerkiksi tekstiviestid arvioidusta toimitusajasta. Toimitusaika oli havaittu
myds TNS Gallupin (2012) tutkimuksessa yhdeksi syyksi, miksi pdivittdistava-
roita ja elintarvikkeita ei haluta ostaa verkosta. Keskeisimpid toimitusaikoihin
liittyvid seikkoja, jotka vahentdvat kuluttajien halua siirtyd pdivittdistavaroiden
verkko-ostamiseen ovat esimerkiksi se, ettd toimitusaikoja ei luvata riittdvan
tarkasti tai mahdolliset toimitusajankohdat eivit sovi kuluttajalle (TNS Gallup,
2012).

Vddrien tai vioittuneiden tuotteiden palautuksesta aiheutuva vaiva ja usko
sithen, ettd verkossa asioidessa menettdd perinteisen kaupan erikoistarjoukset
(esimerkiksi pdivdystuotteet ja kampanjatarjoukset), ovat myos syitd, minkd
takia verkkoruokakauppaa ei haluta kéyttdd. (Ramus & Nielsen, 2005.).
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TAULUKKO 4. Syvyt siihen, miksi elintarvikkeiden verkkokauppaa ei haluta kayttaa
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4 KVALITATIIVINEN TUTKIMUS

Téssd luvussa kerrotaan tarkemmin tutkielman strategisesta rakentamisesta ja
empiirisen tutkimusosan metodologiasta. Tutkimusmetodina kaytettiin kvalita-
tiivista tutkimustapaa ja haastattelututkimusta. Nédistd metodeista on kerrottu
seuraavissa alaluvuissa. Lisdksi luvussa kerrotaan tarkemmin, miten timin
tutkielman empiirinen osuus, haastattelututkimus, on rakennettu ja analysoitu.

4.1 Tutkimusstrategia ja tutkimusote

Tutkimusstrategialla tarkoitetaan tutkimuksen maéédritelmallisten ratkaisujen
kokonaisuutta. Hirsjdrven, Remeksen ja Sajavaaran (2009) mukaan tutkimus-
strategiasta on erotettava suppeampi termi tutkimusmetodi. Tutkimusstrategi-
an sekd yksittdisten tutkimusmetodien valinta riippuu valitusta tutkimustehta-
véastd tai tutkimuksen ongelmista. (Hirsjarvi ym., 2009.). Hirsjarven ym. (2009)
mukaan tutkimusstrategialla tarkoitetaan pé&dtostd tavasta tehdd tutkimus ja
tutkimusmetodilla tarkoitetaan menetelmaad jolla tutkimus toteutetaan.

Tutkimusstrategiat jaetaan kolmeen ryhmaéédn: kokeellinen eli eksperimen-
taalinen tutkimus, survey-tutkimus eli kvantitatiivinen tutkimus ja kvalitatiivi-
nen tutkimus. Kokeellisessa tutkimuksessa mitataan yhden késiteltdavan muut-
tujan vaikutusta toiseen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa etsitddan yksityiskoh-
taista tietoa yksittdisestd tapauksesta tai pienestd joukosta toisiinsa suhteessa
olevia tapauksia. Kvantitatiivisessa tutkimustavassa kerdtddn tietoa standar-
doidussa muodossa joukolta ihmisid. (Hirsjarvi ym. 2009.). Tassd pro gradu -
tutkielmassa on kaytetty kvalitatiivista tutkimustapaa.

Tutkimuksella on aina oltava jokin tarkoitus tai tehtdvd, jolloin tarkoitus
ohjaa tutkimusstrategisia valintoja. Tutkimuksen tarkoitus voidaan luonnehtia
neljan piirteen perusteella: tutkimus voi olla kartoittava, kuvaileva, selittdva tai
ennustava. Kartoittava tutkimus katsoo mitd tapahtuu, etsii ja 16ytdd uusia il-
mioitd sekd kehittdd hypoteeseja. Selittdva tutkimus etsii selityksid ja tunnistaa
todenndkoisid syy-seuraussuhteita. Kuvaileva tutkimus esittdd tarkkoja kuva-
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uksia ja dokumentoi ilmiditd. Ennustava tutkimus ennustaa tapahtumia, jotka
ovat seurausta ilmidistd. Yhdelld tutkimuksella voi olla myds useampi kuin yksi
tarkoitus ja lisdksi tarkoitus voi muuttua tutkimuksen edetessd. (Hirsjarvi ym.,
2009.). Tama tutkielma on luonteeltaan selittava eli tutkimuksella pyritdan ensi-
sijaisesti etsimddn selityksid ja syitd sille, minka takia verkkoruokakauppaa ha-
lutaan kayttdd ja toisaalta myos miksi ei.

Tutkimusotteena tdssd tutkielmassa on kaytetty tapaustutkimusta. Ta-
paustutkimukselle on ominaista se, ettd tutkimuskohteeksi valitaan yksittdinen
tapaus, tilanne, tapahtuma tai joukko tapauksia, joiden tarkastelussa kiinnos-
tuksen kohteena ovat usein prosessit (Hirsjarvi ym., 2009). Jarvinen ja Jarvinen
kirjoittavat, ettd Sandelowskin (2011) mukaan tapaustutkimus voi olla kvantita-
tiivinen, kvalitatiivinen tai molempien yhdistelmd, se voi koskea nykyhetked,
mennyttd aikaa tai tulevaisuutta ja se voi olla poikkileikkaus- tai pitkittdistut-
kimus. Tapaustutkimuksessa yksittdisid tapauksia pyritdan tutkimaan luonnol-
lisissa tilanteissa eli niiden luonnollisessa ympdristossd ja aineistoa voidaan ke-
ratd useilla metodeilla, muun muassa havainnoimalla, haastattelemalla tai do-
kumentteja tutkien. Tapaustutkimuksen tavoitteena on tutkimuskohteen omi-
naispiirteiden kuvailu. (Hirsjarvi ym., 2009.).

4.2 Kvalitatiivinen tutkimus ja sen ominaispiirteet

Tutkimusstrategiana tdssd tutkielmassa kdytetddn siis kvalitatiivista eli laadul-
lista tutkimusta. Ldhtokohtana kvalitatiivisessa tutkimuksessa on todellisen
eldmédn kuvaaminen ja siind tutkimuskohdetta pyritddan kuvaamaan mahdolli-
simman kokonaisvaltaisesti. Laadullista tutkimusta tehdessd tulee Hirsjarven
ym. (2009) mukaan ottaa huomioon, ettd todellisuus on moninainen, eika sita
voi pirstoa mielivaltaisesti osiin, silld tapahtumat muokkaavat samanaikaisesti
toisiaan, jolloin on mahdollista 16ytdd monen suuntaisia suhteita. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa tutkijan ei tulisi irrottautua arvoldhtokohdistaan, silld ne
muovaavat sitd, miten hdn pyrkii ymmartdméaan tutkimiaan ilmiéita (Hirsjdrvi,
ym., 2009.).

Laadullisessa tutkimuksessa tuloksena voidaan saada vain ehdollisia seli-
tyksid johonkin aikaan ja paikkaan rajoittuen. Laadullisessa tutkimuksessa ta-
voitteena on ennemmin 10ytdd tai paljastaa tosiasioita kuin todentaa jo olemassa
olevia totuusvdittdmid (Hirsjarvi ym., 2009.). Laadulliselle tutkimukselle on
tyypillistd kokonaisvaltainen tiedonhankinta, aineiston kokoaminen luonnolli-
sissa olosuhteissa ja se, ettd tiedon keruun vélineend suositaan ihmistd. Laadul-
liselle tutkimukselle tyypillistd on my0s se, ettd aineiston hankinnassa kayte-
tddan laadullisia metodeja, jolloin tutkittavien ndkokulmat ja dadni padsevit esille.
Téllaisia laadullisia metodeja ovat muun muassa teemahaastattelu ja osallistuva
havainnointi. Laadullisessa tutkimuksessa tapauksia kasitellddn ainutlaatuisina
ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd
lisdksi se, ettd tutkimuksen kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti eika
satunnaisotoksella. (Hirsjarvi ym., 2009.).
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4.3 Haastattelu aineistonkeruumenetelmaina

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelua pidetdan paamenetelmand tiedon-
keruuseen. Haastattelu on kahden tai useamman henkilén vuorovaikutustilan-
ne, jossa tutkijan tehtdvand on edistdd keskustelua. Haastattelu on tehokas ja
tarked tiedonhankintamenetelmd. (Jarvinen & Jarvinen, 2011.). Hirsjarven ja
Hurmeen (2011) mukaan haastattelu on joustava, sekd moniin ldhtokohtiin ja
tarkoitusperiin sopiva aineistonkeruumenetelmd. Haastattelu sopii tiedonhan-
kintamenetelmaiksi silloin, kun ei tiedetd millaisia vastauksia tullaan saamaan
tai kun vastaus perustuu haastateltavan henkilon omaan kokemukseen. Haas-
tattelu sopii tiedonhankintamenetelmdksi my®os silloin, kun halutaan syvent&a
tietoa jostakin asiasta. (Hirsjarvi & Hurme, 2011.). Edelld esitettyjen seikkojen
vuoksi tdiman tutkielman tiedonkeruumenetelméksi on valittu haastattelu.

Haastattelun etuina pidetddn muun muassa sitd, ettd siind voidaan sdddel-
14 aineiston keruuta joustavasti tilanteen edellyttdmalla tavalla ja vastaajia my6-
tdillen. Myos haastatteluaiheiden jdrjestystd on mahdollista sdddelld ja lisdksi
haastattelussa on enemmaén mahdollisuuksia tulkita seké tarvittaessa tarkentaa
vastauksia kuin esimerkiksi kyselyssd. Haastatteluun liittyy toisaalta myo6s on-
gelmia, joita ovat esimerkiksi se, ettd haastattelujen tekeminen vie aikaa
ja niiden tekeminen vaatii suunnittelua. Haastattelu on myos erityisen herkka
menetelmd, silld haastateltava voi kokea haastattelun uteluna ja olla sen vuoksi
kertomatta mitddn. Toisaalta haastateltava voi myos kertoa muunneltua totuut-
ta. Han voi kertoa esimerkiksi asioita, joita han luulee tutkijan haluavan kuulla.
(Hirsjarvi ym., 2009; Jarvinen & Jdrvinen, 2011.).

Haastattelut jaetaan avoimiin, puolistrukturoituihin ja strukturoituihin
sen mukaan, miten tiukasti kysymykset on suunniteltu etukéteen (Jarvinen &
Jarvinen, 2011). Strukturoidussa haastattelussa kaikki kysymykset on johdettu
hypoteesien pohjalta ja niihin on olemassa valmiit vastausvaihtoehdot. Kaikki
kysymykset myos kdydddan kaikkien haastateltavien kanssa ldpi samalla tavalla.
Avoimessa haastattelussa tutkimusteemat ohjaavat haastattelua. (Jarvinen &
Jarvinen, 2011.).

Tassd tutkielmassa haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna. Teema-
haastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelmad, jolle on tyypillista Hirs-
jarven ym. (2009) mukaan se, ettd haastattelun aihepiirit ovat tiedossa ja ne ovat
samat kaikille haastateltaville, mutta kysymysten tarkka muoto ja jdrjestys
puuttuvat. Teemahaastattelua kdytetdaan monesti silloin, kun aihe on arka tai
kun halutaan tutkia vdhdn tunnettuja ja tiedettyjd asioita (Metsamuuronen,
2005). Teemahaastattelu kohdentuu tutkittavien henkildiden omakohtaisiin ko-
kemuksiin ja sille on ominaista se, ettd kaikki haastateltavat ovat kokeneet tie-
tynlaisen tilanteen. Teemahaastattelulla voidaan siis tutkia yksilon ajatuksia,
tuntemuksia, kokemuksia ja myos sanatonta kokemustietoa ja siind korostuu
haastateltavien oma kokemus. (Hirsjarvi & Hurme, 2011; Routio, 2007.).

Edelld esitettyjen seikkojen vuoksi teemahaastattelu koettiin sopivaksi
haastattelumuodoksi tdhadn tutkielmaan, silld kaikkia haastateltavia yhdisti se,
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ettd he olivat ostaneet pdivittdistavaroita Kaupasta ja haastatteluissa he saivat
mahdollisuuden kertoa kokemuksistaan, mahdollisista ongelmista seké& kehitys-
ideoistaan ja lisdodotuksistaan.

4.4 Haastattelututkimuksen tekeminen

Taman pro gradu - tutkielman empiirinen tutkimusmateriaali kerdttiin haastat-
telututkimuksella kohderyhmastd, joka koostui Kaupan asiakkaista. Haastatel-
tavien tavoittamiseksi Kaupan asiakkaille ldhetettiin Kaupan vastuuhenkilon
puolesta sahkopostia, silld asiakkaiden yhteystietoja ei voinut suoraan luovut-
taa tutkijalle. Sahkoposti ldhetettiin asiakkaille kahteen kertaan: Ensimmdinen
viesti (Liite 1) ldhetettiin 14.1.2013 ja muistutusviesti 7.2.2013. Sahkopostivies-
tissd esiteltiin tutkielman aihe ja kerrottiin, ettd tutkielman tekemistd varten
tarvittaisiin haastateltavia. Haastatteluun osallistumisesta kiinnostuneita pyy-
dettiin ottamaan yhteyttd tutkijaan. Yhteydenottoja tuli 14 kappaletta, mutta
kaikkien kanssa ei saatu haastatteluaikaa sovittua joko aikataulullisista ongel-
mista johtuen tai sitten siitd syystd, ettd asiakkaat eivit ottaneet tutkijaan enda
yhteyttd sen jdlkeen, kun heille ehdotettiin muutamia mahdollisia haastattelu-
aikoja.

Haastattelut toteutettiin siis teemahaastatteluina, joten haastattelun ra-
kenne oli puolistrukturoitu. Se sisélsi 6 teemaa ja teemojen alla oli 3-10 kappa-
letta tarkentavia kysymyksid. (Liite 2).

4.4.1 Haastattelurungon laatiminen

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma: Siind ei
kaytetd tarkkaa kysymyslistaa eikd tarkkaan rajattua suunnitelmaa siitd, miten
kysyttdavat asiat esitetddn. Teemahaastattelu pohjautuu hahmotelmaan kysytta-
vistd asioista. Haastattelun teemoja tulee kuitenkin hahmotella riittdvassa méaa-
rin ennen haastatteluita. Ndin voidaan varmistua siitd, etti saadaan riittavasti
tietoa seka siitd, ettd keskustelu kohdistuu tutkimusongelmien kannalta keskei-
siin asioihin. Haastattelijalle olisi hyvai jattdd myos liikkumavaraa eri tilanteiden
mukaisiin ratkaisuihin. (Hirsjarvi ym., 2009; Hirsjarvi & Hurme, 2011.).

Haastatteluiden avulla on tarkoitus kerétd sellainen aineisto, jonka perus-
teella voidaan tehdd tutkittavaa ilmiotd koskevia pddtelmid. Suunnitteluvai-
heessa tutkijan tulee p&attdd, millaisia pddtelmid hdn aineistosta aikoo tehda.
Teemahaastattelua kaytettdessd suunnitteluvaiheen tdrkeimpid tehtdvid on
haastatteluteemojen suunnittelu. (Hirsjarvi & Hurme, 2011.).

Yksi tapa muodostaa haastatteluteemat on etsid ne kirjallisuudesta. Tutkija
etsii aiemmissa tutkimuksissa ja muussa alan kirjallisuudessa tutkittuja asioita
ja teemoja ja yhdistelee 16ydetystd materiaalista haastattelun teemat. Toinen
tapa teemojen muodostamiseen on muodostaa haastattelun teemat tutkijan in-
tuition perusteella. Tdmd on yleisin, mutta ei kovinkaan hyva tapa, silld jos
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teema-alueiden muodostus pohjautuu vain tutkijan vaistoon, teema-alueista
saattaa tulla vajanaisia, tutkijan omiin ennakkokésityksiin pohjautuvia. Kerédtyn
aineiston analysointi on t&lloin hankalaa, kun teoreettisia kytkentdjd ei ole.
Kolmas tapa teemojen muodostamiseen on niiden johtaminen teoriasta. Tadlloin
teoreettinen kédsite muutetaan mitattavaan muotoon ja teemahaastatteluiden
osalta tdmad tarkoittaa haastatteluteemojen muodostamista. Hyvassa tutkimuk-
sessa kaikkia kolmea edelld mainittua keinoa kdytetddn yhdessa. (Eskola & Vas-
tamaki, 2001.).

Tamdn tutkielman empiirisen osuuden haastattelurunko muodostettiin
tutkimuskysymysten pohjalta ja haastattelun teemat perustuvat teoriaosuudes-
sa kasiteltyihin aiheisiin ja aiempiin elintarvikkeiden verkkokauppoja koskeviin
tutkimuksiin.

4.4.2 Haastattelun toteutus

Haastatteluiden toteuttamiseen liittyy monia huomioon otettavia seikkoja, joita
ovat esimerkiksi haastatteluista sopiminen ja valinta siitd, tehddanko yksilo-,
pari- vai ryhmdhaastattelu (Hirsjarvi & Hurme, 2011). Lisdksi tulisi myds huo-
mioida haastattelun kesto ja mahdollisuuksien mukaan kertoa haastateltaville
arvioitu aika, joka haastattelun toteuttamiseen kuluu.

Haastattelu voidaan toteuttaa yksilo-, pari- tai ryhmdhaastatteluna ja ndita
haastattelumuotoja voidaan kdyttdd myos toisiaan tdydentdvind. Yleisin haas-
tattelumuoto on kuitenkin yksilohaastattelu. Tutkijan on valittava, mikd haas-
tattelumuoto palvelisi parhaiten ja takaisi parhaimman lopputuloksen omassa
tutkimuksessa. Haastattelumuodon valinta riippuu siitd, keitd haastateltavat
ovat ja mikd on tutkimuksen aihe. (Hirsjarvi ym., 2009.).

Teemahaastattelut kestavét tyypillisesti tunnista kahteen tuntiin. Haastat-
telijan tulisi ennalta varautua sekd puheliaisiin ettd niukkasanaisiin haastatelta-
viin. Taman vuoksi haastattelijan tulisi ennen varsinaisten haastatteluiden te-
kemistd suorittaa joitain koehaastatteluja. Koehaastattelujen avulla haastattelija
voi testata my0s haastatteluteemojen toimivuutta ja ajankayttoa. (Hirsjarvi ym.,
2009.). Taitava haastattelija osaa poimia haastateltavan vastauksista olennaiset
merkitykset ja tarvittaessa valita uudet suunnat keskustelulle sekd tarkentaa
haastateltavan vastauksia. Haastattelijalta vaaditaan taitoa sovittaa kielellinen
ilmaisu haastateltavan tasolle. (Hirsjarvi & Hurme 2011.). Haastattelijan tehta-
vdnd on varmistaa, ettd kaikki suunnitellut teemat kdyd&dan haastattelussa lapi,
mutta niiden jdrjestys ja laajuus voivat vaihdella haastattelusta toiseen (Eskola
& Vastamaki 2001).

Tdssd tutkielmassa haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina, silld sita
kautta ajateltiin saatavan yksityiskohtaisempaa tietoa kuin ryhmdhaastattelui-
den kautta. Ainoastaan yhdessd haastattelussa oli mukana kaksi henkil6d, kun
haastattelutilanteessa oli ldsnd sekd haastateltava ettd hanen puolisonsa, mutta
pddasiassa tdhdn haastatteluun osallistui talouden ruokaostoksista suurimman
osan tekevd osapuoli ja toinen oli mukana kuuntelemassa ja kertoi oman nike-
myksensd muutamaan asiaan.
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Haastattelut ddnitettiin, jottei keskustelu olisi hdiriintynyt muistiinpanojen
kirjoittamisesta. A#nittdiminen mahdollisti my6s haastatteluiden litteroinnin.
Jarvisen ja Jarvisen (2011) mukaan haastateltavilta tulee aina kysyd lupa nau-
hoitukseen, eikd heitd tule pakottaa danittamisen kayttoon. Kaikkiin haastatte-
luihin saatiin nauhoituslupa haastateltavilta.

4.5 Kvalitatiivisen tutkimuksen analysointi

Nauhoitetut haastattelut litteroitiin eli kirjoitettiin puhtaaksi sanasta sanaan.
Hirsjarvi ym. (2009) ovat antaneet yleisohjeeksi aineiston analysoinnista seu-
raavaa: “Aineiston késittely ja analysointi aloitetaan mahdollisimman pian ke-
ruuvaiheen tai kenttdvaiheen jdlkeen”. Haastattelut pyrittiin litteroimaan mah-
dollisimman pian haastattelun jdlkeen ja ldhes kaikki haastattelut litteroitiin
heti haastattelua seuraavana pdivdnd. Aineiston analysointi aloitettiin, kun
kaikki haastattelut oli suoritettu.

Aineiston analyysi on yhteydessa tutkimuksen kohteena olevaan asiaan ja
aineiston keruutapaan. Ennen kuin analyysin voi aloittaa, on palautettava mie-
leen tyon tavoite yhd uudelleen ja uudelleen. Analyysin aikana pitdisi pitda
mielessd kysymys “Mitd alun perin haluttiin selvittdd?” ja kysymykseen tulisi
pystyd vastaamaan koko aineiston analyysin ajan. N&din voi varmistua siitd, etta
aineiston analyysi kohdistuu oikeisiin asioihin. Analyysin tarkoitus on jdrjestdd,
jdsentdd ja tiivistdd aineistoa niin, ettd aineiston informaatioarvo kasvaisi mutta
mitddn olennaista ei jdisi pois. (Kajaanin ammattikorkeakoulu, 2011.).

Keréttyd aineistoa voi analysoida monin tavoin, mutta analyysitavat voi-
daan jakaa kahteen ldhestymistapaan; selittdimiseen ja ymmartdmiseen. Selitta-
miseen pyrkivdssd tavassa kdytetddn usein tilastollista analyysia ja pddtelmien
tekoa. Ymmairtamiseen pyrkivdssd tavassa kdytetddn laadullista analyysia ja
pddtelmien takoa. Laadullisessa tutkimuksessa on vain vdhdn standardoituja
tekniikoita aineiston analysointiin. Laadullisessa tutkimuksessa ei myo6skddn
ole yhtd ainoaa oikeaa tai muita parempaa analyysitapaa, mutta laadullisen ai-
neiston tavallisimmat analyysimenetelmit ovat teemoittelu, tyypittely, sisél-
lonerittely, diskurssianalyysi ja keskusteluanalyysi. Tdssd tutkielmassa aineis-
toa on analysoitu teemoittelun ja tyypittelyn kautta. Teemoittelulla tarkoitetaan
sitd, ettd analyysivaiheessa tarkastellaan sellaisia aineistosta esiin nousevia piir-
teitd, jotka ovat yhteisid usealle haastateltavalle (Hirsjarvi ym. 2009; Hirsjarvi &
Hurme, 2011.). Hirsjdrvi ja Hurme (2011) kirjoittavat, ettd Milesin ja Huberma-
nin (1994) mukaan teemoittelussa pyritddn madrittelem&ddn, miten aineiston ta-
paukset voisi ryhmitelld tiettyjen yhteisten piirteiden perusteella. Tyypittelylld
tarkoitetaan aineiston yhteyksien tarkastelua. (Hirsjarvi ym. 2009; Hirsjarvi &
Hurme, 2011.).
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4.6 Kvalitatiivisen tutkimuksen arviointi

Laadullisia ja méadréllisid tutkimuksia arvioidaan eri tavoin ja tdssd alalu-
vussa késitellddn laadullisen tutkimuksen arviointia. Tutkimuksen tavoitteena
on etsid ratkaisuja asetettuihin kysymyksiin tai ongelmiin ja tuottaa tietoa, joka
on luotettavaa ja relevanttia suhteessa tutkimuksen kohteena olevaan aiheeseen.
Tieteellisen tutkimuksen tavoitteena on siis saada mahdollisimman tosia tai
oikeita tuloksia ja virheiden syntymistd pyritddan valttdimdan. Tutkimuksen luo-
tettavuutta voidaan arvioida monilla erilaisilla mittaus- ja tutkimustavoilla.
Tutkimuksen luotettavuuden ja uskottavuuden kannalta oleellista on tapa, mi-
ten tutkimusraportti on kirjoitettu ja miten tehdyt ratkaisut on kyetty peruste-
lemaan. Tutkimusraportissa on esitettdva riittavan tarkasti se, mihin tutkimuk-
sessa tehdyt ratkaisut ja valinnat perustuvat. Tutkimusraportin perusteella luki-
jan tulisi saada kasitys siitd, miten tieto on hankittu ja miten luotettavaa se on.
(Hirsjéarvi ym., 2009; Metsamuuronen 2000.).

Laadullisen tutkimuksen aineiston ja tulosten luotettavuus riippuu siit4,
kuinka hyvin ne vastaavat tutkittavien henkildiden tarkoittamia merkityksid ja
siitd, kuinka hyvin aineistoa on kyetty tiivistimé&&n ja kuinka hyvin aineistosta
on nostettu esille keskeisimmat kisitteet. Laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuutta parantaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta. Tarkka
selostus tulisi esittda tutkimuksen kaikista vaiheista; esimerkiksi haastatteluolo-
suhteet ja -paikat, haastatteluiden kestot, mahdolliset hairiotekijat, seka tutkijan
oma itsearviointi. Laadullisessa tutkimuksessa kasitteiden epédselvyys heikentdd
tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi ym., 2009; Metsamuuronen 2000.).
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tdssd luvussa esitellddn tutkielman empiirisen osuuden keskeisimmadt tulokset.
Luvun aluksi kuvataan lyhyesti tutkimuksen etenemistd ja kerrotaan haastatel-
tavien taustoista. Tutkimuksessa tuli esille paljon syitd, miksi verkkoruoka-
kauppaa halutaan kadyttdd. Taman liséksi esille nousi my6s erilaisia syitd, miksi
verkkokauppaa ei kdytetd aktiivisesti tai vaihdellaan eri palvelun tarjoajien vé-
lilla. Naiden liséksi haastatteluissa kartoitettiin asiakkaiden ostotottumuksia ja
niissd mahdollisesti tapahtuneita muutoksia. Tutkimuksessa kartoitettiin myos
haastateltavien ajatuksia ostotapahtuman helpottamisesta ja nopeuttamisesta.
Nama ajatukset esitelldan taméan luvun lopuksi.

5.1 Tutkimuksen eteneminen ja haastateltavien taustat

Kuten jo aiemmin esitetty, haastateltaviin otettiin aluksi yhteyttd sahkopostilla
Kaupan toimesta. Kun vapaaehtoiset olivat ottaneet yhteyttd tutkijaan, yhtey-
denpitoa jatkettiin sekd sdhkopostin vélitykselld ettd puhelimitse. Jokaisen
haastateltavan kanssa sovittiin henkilokohtaisesti ajankohta ja paikka haastatte-
luille. Haastateltavia pyydettiin varaamaan aikaa haastatteluun reilu tunti.
Haastattelut toteutettiin tammi- ja helmikuun 2013 aikana.

Haastatteluja suoritettiin 10 kappaletta haastateltaville itselleen mieleises-
sd paikassa, useimmiten haastateltavan kotona ja muutama kahviloissa. Yksi
haastattelu toteutettiin sdahkopostitse. Haastatteluista kahdeksaa kaytettiin tdssa
tutkielmassa aineistona. Kaksi haastattelua jatettiin tarkastelun ulkopuolelle,
silld niiden informaatioarvo ei ollut yhtd hyva kuin kahdeksan muun haastatte-
lun. Toinen tarkastelun ulkopuolelle jdtetty haastattelu on sdhkopostihaastatte-
lu ja toisessa haastattelussa ei kolmen tunnin aikana ehditty keskustelemaan yli
puolesta haastatteluteemoista. Tutkielmassa tarkastelluista haastatteluista kol-
me suoritettiin haastateltavien kotona, kolme haastattelua kahviloissa ja kaksi
haastattelua haastateltavien tytpaikoilla.
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Koska haastateltavan on voitava luottaa siihen, ettd annettuja tietoja kési-
telldadn luottamuksellisesti (Hirsjarvi & Hurme 2011), tutkielman raportoinnissa
ei anneta haastateltavien henkil6llisyyteen liittyvid tietoja muuta kuin talouden
koosta sekd haastateltavien ikdjakaumasta. Haastateltavien anonymiteetin ta-
kaamiseksi haastatellut on nimetty seuraavasti: Maija, Annikki, Satu, Heikki,
Emma, Sofia, Johanna ja Aino.

Haastattelut suoritettiin yksilohaastatteluina, vaikkakin Heikkid haastatel-
taessa mukana oli myos Heikin puoliso, mutta p&ddasiassa haastatteluun osallis-
tui talouden ruokaostoksista suurimman osan tekeva Heikki. Heikin puoliso oli
mukana kuuntelemassa ja kertoi oman ndkemyksensd muutamaan asiaan.
Haastattelut kestivat 53 minuutista 112 minuuttiin ja keskim&arin haastattelun
kesto oli 77 minuuttia.

Aénityslaitteiston kanssa ei esiintynyt ongelmia, lukuun ottamatta vii-
meistd, Ainon haastattelua, jonka aikana ddnityslaitteesta loppui paristo. Paris-
ton vaihdon ajan keskusteltiin muista asioista ja haastatteluaiheeseen palattiin
nauhurin taas toimiessa. Ndin ollen mitddn olennaista ei jadnyt tallentumatta.

5.1.1 Haastateltavien taustat

Tutkimuksessa oli aluksi pyrkimys valikoida haastateltavat siten, ettd he edus-
taisivat tiettyd asiakassegmenttid. Tamd ei kuitenkaan toteutunut, silld haastat-
teluun ilmoittautui talouksia eri asiakassegmenteistd. Kahdeksasta haastatelta-
vasta neljd edusti lapsiperhettd ja nelji yhden hengen talouksia (Taulukko
5). Haastateltavien ikdjakauma on n. 30-60 vuotta. Haastateltaville yhteistd on
se, ettd he kaikki asuvat Helsingissd. Haastatelluista viisi asioi pelkadstdaan Kau-
passa ja kolme asioi vuorotellen Kaupassa ja Kilpailijal:n palvelussa. Kaksi haas-
tateltavaa asioi vuorotellen Kaupan lisdksi muissa verkkoruokakaupoissa.

Yksi haastatelluista, Emma, oli ostanut ruokaa verkon kautta jo 90-luvun
loppupuolella. Muut haastateltavat olivat ottaneet verkkoruokakaupan kayt-
toon edellisen 2-3 vuoden aikana. Maija kertoi odottaneensa téllaisten palvelu-
jen saapumista Suomeen jo kauan, silld hdn oli kuullut Englannissa asuvalta
ystavaltdaan tdllaisesta mahdollisuudesta. Kaikki haastatellut kayttavat kotiin-
kuljetuspalvelua. Vain Heikki oli kokeillut ensimmaiselld kerralla tilatessaan
sitd, ettd han nouti tavarat itse Kaupan kivijalkamyymaldstd, mutta totesi sen
jdlkeen, ettd tilaa tavarat mieluummin kotiin. Vaikka pelkka kerdilyn valttami-
nen oli Heikin mielestd jo hieno asia, niin ostosten hakemisessa kaupasta ja nii-
den kotiin kantamisessa oli kuitenkin oma vaivansa.

Verkkokaupoissa asioiminen oli kaikille haastateltaville tuttua jo ennen
ruoan verkosta ostamista. Melkein kaikki haastateltavat olivat hyvinkin koke-
neita verkkokauppojen kayttdjid ja esimerkiksi Aino kertoi tilaavansa kaiken
mahdollisen verkon kautta. Ainoastaan Satu kertoi, ettei ole ostanut kovinkaan
paljoa verkon kautta:

“On varmasti yhden kdden sormilla laskettavissa ne kerrat mitd oon netistd ostanu
muuta ku ruokaa. En kuitenkaan vierasta sitd, et sit ku tarttee jotain ni voin kyll4 tila-
ta.” (Satu)
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Kun haastateltavien kanssa keskusteltiin ruokakaupassa kdymisestd ennen
verkkoruokakauppoja, ei haastateltavien keskuudessa ndyttanyt esiintyvan ko-
vinkaan suurta ketju-uskollisuutta. Perinteisessd ruokakaupassa kdydessa
myymaldn valinta perustui havaintojen mukaan péadasiassa sithen, mika kaup-
pa on lahimpand kotia tai missd on helpoin kdydad esimerkiksi tyomatkan var-
rella. Vain Heikki kertoi, ettd hdn asioi 1dhinnd pelkdstddn tutkielman toimek-
siantajan kauppaketjujen myymadldissd ja jatkaisi sitd mielellddn. Heikki kuiten-
kin mainitsi, ettd jos jollakin muulla ketjulla olisi esimerkiksi hyvin paljon pa-
rempi verkkokauppa, hdn voisi hyvin vaihtaa ketjua, jossa asioi.

Haastatellut henkilot edustavat tdssd tutkielmassa aiemmin esitettyjd
verkkoruokakauppojen keskeisimpid asiakassegmenttejd. Murphyn (2007) mu-
kaan yksi tdrkein asiakassegmentti verkkoruokakaupalle on lapsiperheet. Haas-
tatelluista Maija, Heikki, Johanna ja Aino edustavat lapsiperheitd. Raijaksen ja
Tuunaisen (2001) mukaan erds merkittdva asiakassegmentti on autottomat ku-
luttajat ja haastatelluista Maijan, Annikin, Heikin, Emman, Sofian ja Ainon ta-
louksissa ei ollut autoa. Myos ikddntyneet ja litkuntarajoitteiset, joille kauppaan
pddseminen ja sielld liikkuminen on hankalaa, on yksi keskeinen verkkoruoka-
kaupan asiakassegmentti (Raijas & Tuunainen, 2001). Haastatelluista titd seg-
menttid edustivat Annikki ja Satu. Hyvosen (2003) mukaan yksi verkkoruoka-
kauppoja kéyttdava asiakasryhmd on kuluttajat, jotka ovat kiinnostuneet tekno-
logioiden kokeilusta. Tamén tutkielman otoksesta Emma ja Heikki kuuluvat
tallaiseen kuluttajaryhmaan.

Viisi haastateltua asioi tdlld hetkelld vain Kaupassa ja kaksi heistd oli ai-
emmin asioinut Kilpailijal:n kaupassa, mutta ovat siirtyneet asioimaan Kaupassa.
Kolme haastateltua kertoi asioivansa rinnakkain tutkielman tarkastelun koh-
teena olevassa kaupassa ja jossakin toisessa verkkoruokakaupassa. Pddasiassa
Kaupan kanssa rinnakkain asioidaan Kilpailijal:n palvelussa. Haastatteluissa
pyrittiin kartoittamaan syitd, miksi asiakkaat haluavat tilata erityisesti juuri
Kaupasta. Téllaisiksi syiksi mainittiin ensinndkin laajempi valikoima verrattuna
Kilpailijal:een ja toiseksi se, ettd toimeksiantajan kaupat olivat ennestdan tuttuja.
My0s se, ettd valikoimasta 10ytyy tuttuja tuotemerkkejd, niitd tuotteita, joihin
haastatellut olivat tottuneet, vaikuttaa sithen, miksi asiakkaat haluavat asioida
erityisesti Kaupassa.

“Ma haluun ostaa niitd [private label]-tuotteita, ni ku ma ndin et niitd on sielld, ni se

4

innosti [tilaamaan]”. (Emma.)

Johanna kertoi yhdeksi syyksi, jonka takia hdn oli vaihtanut palvelua, jossa asi-
oi, sen ettd Kaupasta 16ytyy paremmin tuotteiden tuotekuvia. Tuotekuvien ansi-
osta hdn voi olla varmempi siitd mita tilaa, kuin jos joutuisi tilaamaan ilman
kuvia.

Taulukossa 6 on esitetty haastateltavat, heiddn taloutensa koko, ajankohta
jolloin he ovat aloittaneet Kaupassa asioinnin. Taulukossa on esitetty myos kun-
kin haastatellun arvio siitd, kuinka monta kertaa he ovat tilanneet Kaupasta sekd
arvio siitd, kuinka suuri osuus heididn talouden ruokaostoksista tulee verkon
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kautta. Taulukkoon on koottu myos tiedot siitd, ovatko haastatellut asioineet
muissakin verkkoruokakaupoissa.

TAULUKKO 5. Haastateltavat

Nimi Talouden koko [Asioinut Kaupassa |Tilauskertoja % Ostanut muualtakin?
Alkuvuodesta 2012

Maija 2 aikuista, 2 lasta |alkaen 20-30 >50% |ennen: Kilpailijal
Joulukuusta 2011 rinnakkain: Kilpailijal,

Annikki |1 aikuinen alkaen 30-40 >90% |ennen: Kilpailijad
Joulukuusta 2011 Muutaman kerran aiemmin:

Satu 1 aikuinen alkaen n. 20 n. 90% [Kilpailijal ja Kilpailija4
Lokakuusta 2012

Heikki 2 aikuista, 1 lapsi |alkaen n. 10 70-80% |ei
Elokuusta 2012 rinnakkain: Kilpailijal,

Emma |1 aikuinen alkaen n.6 n. 30% [aiemmin Kilpailija2
Joulukuusta 2011

Sofia 1 aikuinen alkaen 10-20 n. 80% |ei

3 aikuista (joista |Alkuvuodesta 2012

Johanna |yksi 18v. lapsi) alkaen 20-30 >50% |ennen: Kilpailijal
Joulukuusta 2011 rinnakkain: Kilpailijal ja

Aino 2 aikuista, 1 lapsi |alkaen 10-15 n. 90% (Kilpailija3

Haastateltavien kanssa keskusteltaessa toimitusmaksusta havaittiin, ettd kaik-
kien mielestd hieman vajaan kymmenen euron toimitusmaksu on vahintddankin
kohtuullinen verrattuna siithen, mitd asiakas silli saa. Tietenkdin isommissa
tilauksissa kymmenen euroa ei tunnu valttdimattda kovin suurelta, mutta pienia
tilauksia tuon suuruisella toimitusmaksulla ei kannata tehdi. Heikki esimerkik-
si oli laskenut, ettd heiddn taloudessa toimituskulut ovat keskiméidrin 10% os-
toskorin loppusummasta ja se on hdnen mielestdan hyvéaksyttava osuus. Mikali
toimitusmaksu olisi 20-30% ruokakuluista, se tuntuisi Heikin mielesti liian kal-

liilta.

“Mut kuitenki se on ihan oikeesti must tosi edullinen, ajatellen et ennen titd, pari
vuotta sitten, meki ldhdettiin lauantaiaamuna koko perhe kauppaan, ku lasta ei voi-
nu jattdad yksin. Kaksi meistd kolmesta inhoo joka sekuntia siitd reissusta ja sit ku
miettii et kuinka paljon sithen meni aikaa. -- Menn&én sinne [kauppaan] bussilla kos-
ka meilld ei oo autoo, sitte kiertdd sen kaupan ympdri ja kerdilee ne viikon kamat. Se
on mun mielestd suhteellisen hidasta puuhaa, et ma todella ihmettelen sitd keraily-
maksua, et se on todella edullinen, et jos perheen viikon ostokset kerdd ja punnitsee
joka tomaatin ja omenan ni must siin on aika iso tyo. Ja sit joku vield pakkaa ne, ja

“

pakkaa paljon paremmin kuin ikin4 itse. --“ (Aino)

”No ei se ole paha mun mielestd, 10 euroa siitd ettd saa kotiinkuljetettuna semmosen
ldjan, kuus muovikassillista, ni must se on ihan naurettava hinta. Et se ei niinku siind
isossa summassa tunnu. En kuitenkaan viitsisi kolmen péivén valein tilata silld hin-
nalla.” (Maija)



41

5.2 Syitd kdyttdad verkkoruokakauppaa

5.2.1 Perinteisessd ruokakaupassa kdaymisen vilttiminen

Yksi syy, jonka vuoksi verkkoruokakauppoja halutaan kayttdd, on se, ettd voi-
daan valttdd perinteisessd ruokakaupassa kdyminen. Sofia kertoi inhoavansa
tavallisessa kaupassa kdymistd yli kaiken ja asioivansa sielld vain pakosta.
Myos Johanna ja Maija olivat sitd mieltd, ettd tavallisessa kaupassa kdyminen
on kamalaa. Erityisesti epamiellyttdavimpind asioina pidettiin ruuhkia, kassa-
jonoja sekd kauppakassien kotiin kantamista.

Annikki ja Satu eivét pitdneet perinteisessd kaupassa kdymistd mitenkdan
vastenmielisend, mutta erilaisista syistd johtuen mieluiten valttavit itse kaupas-
sa kdymistd. Annikin osalta tillainen syy on se, ettd erilaisista sairauksista joh-
tuen hdanen kulkeminen kauppaan ja liikkuminen kaupassa on hankalaa. Satu
puolestaan kertoi, ettei hdnen kotinsa ldhelld ole kauppoja ja jos auton kanssa
ldhtee kauppaan, kotiin tullessa parkkipaikan 16ytdminen voi olla hankalaa.
Pahimmillaan auton voi joutua jittam&an kauaskin kotiovesta, jolloin joutuu
kantamaan kauppakasseja pitkdn matkan. Mydskdan Emman ja Ainon mielesta
tavallisessa kaupassa asiointi ei ole erityisen epdmiellyttdvad ja Aino jopa kertoi
pitdvéansd perinteisessd ruokakaupassa kdymisestd. Aino kuitenkin mainitsi,
ettd ei useimmiten ehdi kauppaan, eikd toisaalta myos pidd tavaroiden kotiin
kantamisesta.

Heikki kertoi, ettei pidd tavallisessa kaupassa kdymisestd, koska hdnen
mielestddn ruokakaupassa kdyminen on sellaista arjen rutiinia jota toistetaan ja
joka kerta ostetaan melkein samat tavarat, joten sen voisi hoitaa helpommin.
Hén ei kertomansa mukaan pidd kantamisesta, jonottamisesta eikd ruuhkista.
Emma ja Sofia mainitsivat perinteisen ruokakaupan epamiellyttivampiin puo-
liin kuuluvaksi my6s sen, miten epamukavaa on olla isossa marketissa ja huo-
mata unohtaneensa jonkin olennaisen asian, joka on toisessa pddssa kauppaa ja
sen joutuu sitten hakemaan sieltd tai jattdd ostamatta. Verkkokaupassa tdllaista
ongelmaa ei ole, kun tuotteet ovat vain muutaman klikkauksen péaassa.

5.2.2 Ajankaytto

Ajankdytto tai erityisesti ajan sddstaminen vaikuttaisi olevan merkittdvéssa roo-
lissa, kun halutaan kayttdd verkkoruokakauppaa. Kaikkien haastateltavien mie-
lestd verkkoruokakaupassa asiointi sddstdd aikaa ja mahdollistaa ajan kayton
johonkin muuhun. Maijan ja Ainon mielestd tuntui turhalta kdyttdd perheen
yhteistd aikaa ruokakaupassa kdymiseen ja Maija kertoi, ettd lasten kanssa kau-
passa kdyminen ei edes ole kovinkaan mukavaa. Erityisesti kaupassa kierte-
lyyn, tavaroiden valikoimiseen ja kerddmiseen sekd jonottamiseen kuluva aika
oli monen haastateltavan mielestd turhaa.

Verkkokaupassa asiointiinkin kuluu aikaa; ensin tilauksen tekemisen
muodossa ja sen jdlkeen tilausta odottaessa, jolloin kotona pitdd olla valmiina



42

vastaanottamaan tilaus. Kuitenkin kotona odottaessa tilausta voi tehdd paljon
muuta; Sofia kertoi tekevédnsd viikkosiivouksen odottaessaan tilausta, jolloin
saman illan aikana sai hoidettua kaksi asiaa, kun aiemmin ruokakaupassa kay-
miseen oli Sofian varattava melkein koko ilta.

5.2.3 Vaivattomuus, joustavuus ja mukavuus

Perinteisessd ruokakaupassa kdymiseen liittyvid tavaroiden valikoimista, pak-
kaamista ja kotiin kantamista pidettiin lihes kaikkien haastateltavien mielesta
epdmiellyttavand. Verkkokaupassa asiointi on tuonut tdhdn asiaan muutoksen,
kun asiakkaan ei tarvitse kuin purkaa kotiovelle tuodut ruokakassit. Satu ker-
toi, ettd jos hdn kavisi useammin kaupassa, hénelld ei olisi kerralla niin paljoa
kannettavaa, mutta kun haluaa kdydd harvemmin kaupassa ja ostaa yhdelld
kerralla enemmaén on tavaroiden kotiin kantaminen hankalaa.

Kaksi haastateltavaa mainitsi verkkoruokakaupan kayttdamisen syyksi sen,
ettei heilld ole autoa. Heiddn mielestddn tavaroiden kotiin kuljettaminen esi-
merkiksi julkisissa kulkuneuvoissa ei ole erityisen mukavaa. Toisaalta auton
omistava Satu kertoi, ettei hian ldhde mielellddn autolla kauppaan, koska park-
kipaikan 16ytdminen kotona Helsingin kantakaupungissa on vililldi melkein
mahdotonta.

Annikin mukaan verkkoruokakaupassa asiointi helpottaa elamdd, silld
hénelle kauppaan kulkeminen ja kaupassa liikkuminen on erilaisista sairauksis-
ta johtuen hankalaa. Aiemmin hén joutui vaivaamaan ystavidan pyytamalld,
ettd he kdvisivdat Annikin puolesta kaupassa. Annikki kertoi, ettd kun hén itse
kavi kaupassa taksilla, taksikuski auttoi hanet kauppakassien kanssa korkein-

Verkkoruokakaupan mahdollistama joustavuus ruokaostosten tekemises-
sd nousi my0s haastatteluissa esille syynd, miksi verkkoruokakauppaa halutaan
kayttad. Tilauksen tekeminen on mahdollista mihin vuorokauden aikaan tahan-
sa ja erityisesti perheelliset tuntuivat arvostavan sitd, ettd he voivat tehda ruo-
kaostokset pdivan pddtteeksi rauhassa, kun lapset ovat jo nukkumassa. Aino oli
myos hyodyntanyt sitd mahdollisuutta, ettd tilauksen voi tehdd misséd vain, silld
han oli tehnyt tyomatkoillaan eri puolilla maailmaa ruokatilauksia kotona ole-
ville miehelleen ja lapselleen.

5.2.4 Muut syyt

Edelld mainittujen seikkojen liséksi haastatteluissa nousi esiin paljon muitakin
syitd verkkoruokakauppojen kayttoon. Satu esimerkiksi kertoi huomanneensa,
ettd hianelld menee vihemmain rahaa ruokaostoksiin, kun hin tilaa verkkokau-
pasta. Loppusumma on tietenkin kerralla isompi, mutta sitten hdnen ei tarvit-
sekaan kdydd moneen pdivdadan kaupassa. Maija kertoi huomanneensa, ettd ha-
nelld menisi vdhemmadn rahaa ruokaan, jos pitdytyisi pelkdstdan verkkokaupas-
sa, kun nyt verkko-ostoksien liséksi han tekee tiydennysostoja.
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Heikki puolestaan kertoi, ettd asioi verkkoruokakaupassa mielellidn myos
sen vuoksi, ettd sielld on mahdollista hyodyntdad aiempaa ostoshistoriaa, jonka
ansiosta hdn muistaa nyt ostaa aina ne tuotteet mitké joka tapauksessa tarvitsee
jokaisella tilauskerralla. Han kertoi aiemmin unohtaneensa ostaa esimerkiksi
maidon tai juuston, koska hénell4 ei ollut niin sanottua vakio-ostoslistaa.

Johanna kertoi pitdvansa verkkoruokakaupasta, koska sielld hintojen ver-
tailu on paljon helpompaa, kuin tavallisessa kaupassa. Heikin mielestad verkko-
kaupan etuna perinteiseen kauppaan on se, ettd koko valikoiman tarkastelu ja
vertailu on suhteellisen nopeaa ja ostopddtoksen tekeminen on helppoa, kun
tietdd ettd on ndhnyt koko valikoiman ja valikoinut niistd itsed miellyttdvan
tuotteen. Tietenkin perinteisessd kaupassakin voi katsoa koko valikoimaa, mut-
ta Heikin mielestd ei ehkd yhtd nopeasti.

Yksi syy, joka ndytti vaikuttaneen verkkoruokakaupan kayttoon, on pa-
kasteiden ostaminen. Kaikki pakasteita tilanneet haastateltavat kertoivat olleen-
sa tyytyvdisid siihen, ettd pakasteet tulevat jdisend kotiin, pakattuna erikseen
omaan kassiinsa. Erityisesti kesdlld pakasteiden saaminen jdisend kotiovelle on
ollut ainakin Ainolle verkkoruokakaupan yksi tarked ominaisuus:

“Kesdlld jadtelotkin [tuodaan kotiin] ihan jdisend. Siihen ei ees ite pysty vaikka olis
mitkd vélineet.” (Aino)

5.3 Miksi verkkoruokakaupoissa ei asioida aktiivisesti tai vaih-
dellaan eri kauppojen vililla?

Téssd alaluvussa esitetddn tutkimuksessa selvitettyjd syitd, joiden vuoksi asiak-
kaat vaihtelevat eri verkkoruokakauppojen vélilld sekd syitd, joiden vuoksi
verkkokauppaa ei kdytetd aktiivisesti.

Kuten jo aiemmin esitetty, haastatelluista kolme, Annikki, Emma ja Aino
asioivat rinnakkain Kaupassa ja Kilpailijal:ssi. Useimmiten ndistd tilataan vuoro-
tellen, mutta Aino kertoi viime vuoden puolella tilanneensa enemmaén Kilpaili-
jal:std, silla han oli tormannyt joihinkin teknisiin ongelmiin Kaupan verkkosi-
vulla. Tdllaisia ongelmia Aino ei ollut kuitenkaan havainnut endd timan vuo-
den puolella. Toinen syy, miksi Aino kertoi tilanneensa enemmain Kilpailijal:n
puolelta, on se, ettd Kilpailijal:n toimitusaikaikkunat ovat hieman kapeammat
kuin Kaupalla. Annikki puolestaan kertoi asioivansa Kaupan lisdksi Kilpailijal:ssi
sen vuoksi, ettd han pitdd Kilpailijal:n vihanneksia ja hedelmid parempilaatuisi-
na kuin Kaupan. Aino kertoi tilaavansa Kilpailijal:sti ja Kaupasta rinnakkain
my0s sen vuoksi, ettd saa vaihtelua ostoskoriinsa. Eri kaupoilla on eroavaisuuk-
sia valikoimassa ja sitd kautta on mahdollista hakea vaihtelua ostoskoriinsa.
Myo0s se, ettd Kilpailijal:n palvelussa on ollut jo jonkin aikaa edullisempi toimi-
tusmaksu, on vetdnyt Ainoa, Emmaa ja Annikkia puoleensa.
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”No ei sielld (Kilpailijal:ssid) oo erityisesti sellasia tuotteita, mitd méa haluaisin, mut
nyt sielld on, et saa toimituksen muutaman euron halvemmalla, ni kyl seki vaikuttaa.”
(Emma)

Haastatteluissa nousi esille my0s seikkoja, joiden takia joillain haastatelluista on
lainen syy on se, ettd valikoimasta ei 16ydy juuri niitd tuotteita joita haluaa.
Maija kertoi, ettd kun hén ei ole 16ytanyt valikoimasta tiettyd vaippapakettia, on
koko tilaus jadanyt tekemittd, kun hian kuitenkin joutuu sen vaippapaketin takia
menemaddn itse kauppaan. Yleisestikin valikoiman kapeus vaikuttaisi olevan
syy siihen, miksi tilausten valilld voi olla pitkidkin aikoja.

“Esimerkiksi kun ei ole punajuuria, bataatteja tai lanttuja ikind, ni tuntuu et aina
vaan porkkanoita ja perunoita. Et sitten taas edelleenkin t&& ettd ma joudun hake-
maan ne lanttuni sieltd ldhikaupasta jolloin sitten samalla ostan kaikkea muutakin, ja
sen takia en sitten tilaa netistd, koska se maksaa edelleenkin sen kymmenen
euroa.” (Maija)

Haastateltavien kanssa keskusteltiin myos siitd, kdytetdanko heiddan tuttavapii-
rissddn verkkoruokakauppaa. Kukaan haastateltavista ei osannut sanoa var-
masti, asioiko kukaan heiddn tuttavapiiristidn verkkoruokakaupoissa. Lidhes
kaikki haastateltavat olivat jossain médrin suositelleet verkkoruokakauppaa
tuttavilleen, mutta kovinkaan moni ei ollut saanut ketddn innostumaan. Esiin
nousi tdtd kautta syitd, minkd takia haastateltavien tuttavapiireissd ei kdyteta
verkkoruokakauppaa. Vanhempien ihmisten osalta suurin syy vaikutti olevan
se, ettd heilld ei ole vield tietokonetta kotona. Nuorempien syitd olla kokeilemat-
ta verkkoruokakauppaa on se, ettd heilld on vield terveet jalat joilla pddsee itse
kauppaan. Toisaalta myos se, ettd jos pitdd joka tapauksessa jotain hakea itse
kaupasta (esimerkiksi tupakka- ja alkoholituotteet), niin ostaa sitten kaiken ker-
ralla. My0s halu valita itse tietyt tuotteet oli esiintynyt perusteluissa, miksi
verkkoruokakauppaa ei haluta edes kokeilla. Ruoan ostamista verkon kautta
saatetaan myos pitdd varakkaampien ja teknologiakeskeisten ihmisten palvelu-
na.

”No, kaikki kaverit nyt suurinpiirtein tietdd, kyl ne vihan naureskelee: "Siis oikeesti,
etsd kdy ite kaupassa?” Md oon sit et "No teilld kdy siivoja, et kumpi ndist nyt sit on
nolompaa? Se et ma en kdy ite kaupassa vai se et sd et ite siivoo’.” (Sofia)

5.4 Ostokdyttiytyminen verkkoruokakaupassa

5.4.1 Ostotottumukset

Tutkimuksessa pyrittiin myos selvittdimadan, mitd verkkoruokakaupoista oste-
taan, onko haastateltavien ostoskorien sisdlto muuttunut sekd ostavatko he
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edelleen samoja tuotteita tai tuotemerkkejd kuin ennen verkkoruokakauppaa-
kin.

Kaikki haastatellut kertoivat ostavansa pddasiassa samoja tuotteita, joita
he ostaisivat, jos kdvisivit itse kaupassa. Haastateltavista vain Emma sanoi, ettd
haluaa itse valita lihatuotteet sekd hedelmit ja vihannekset, joten hidn kdy ne
tuotteet hakemassa itse kaupasta. Verkkokaupasta hén tilaa tuoretuotteista vain
valmiiksi pussitettuja tuotteita, kuten perunoita ym. painavaa. Emman lisdksi
ainakin Maija kertoi, ettd ostaa verkkokaupasta juurekset ja hedelmit padasias-
sa valmiiksi pussitettuina. Maija kertoi ostavansa edelld mainitut tuotteet myos
itse kaupassa kdydessddn valmiiksi pussitettuina, joten niiden tilaaminen verk-
kokaupasta oli luontevaa. Emmaa lukuun ottamatta kaikki muut haastateltavat
kertoivat ostavansa kaikkia tuotteita verkkoruokakaupasta, siis myos tuoretuot-
teita. Annikki kertoi ostavansa samoja tuotteita kuin aiemminkin, mutta arveli
nyt ostavansa kaupan omia tuotemerkkejd enemman kuin perinteisestd kaupas-
ta.

Viidessd haastattelussa nousi erityisesti esille se, ettd pddasiassa verkko-
ruokakaupasta ostetaan pitkddn sdilyvid, painavia ja tilaa vievid ostoksia, joiden
kantaminen ei ole kovinkaan mukavaa. Téllaisiksi tuotteiksi mainittiin perus-
elintarvikkeet, kuten esimerkiksi jauhot, pastat, mehut, vissyt ja my6s maidot.
Lisdksi vaippapaketit, vessa- ja talouspaperit mainittiin tadllaisiksi tuotteiksi jot-
ka mielellddn ostetaan verkkokaupasta.

Paddasiassa haastatellut siis ostavat Kaupan valikoiman puitteissa kaikkia
tuotteita, joita tarvitsevat. Heikkid lukuun ottamatta kaikki olivat tilanneet
myos pakasteita ja Heikkikin sanoi ettd hédn voisi hyvin tilata pakasteita, jos nii-
td tarvitsisi.

Haastatteluissa tuli esille my0s sellainen seikka, ettd haastateltavat ovat
ostaneet verkosta sellaisia tuotteita, joita ei tavallisesta kaupasta kovinkaan to-
denndkoisesti olisi ostanut. Téllaisina tuotteina mainittiin muun muassa aika-
kauslehdet ja sdilykkeet. Sofia kertoi ostavansa nykyddn jonkin verran sdilyk-
keitd, mutta aiemmin hén ei olisi missddn tapauksessa jaksanut sellaisia kantaa
kaupasta kotiin. Emma ja Annikki puolestaan kertoivat tilanneensa jonkin ver-
ran aikakauslehtid, joita he eivit yleensd aiemmin olleet kaupasta ostaneet.

5.4.2 Ostokidyttiytymisen muutokset

Tutkimuksessa pyrittiin selvittimédan onko haastateltavien ostokadyttdaytymises-
sd tapahtunut muutoksia herdteostosten, kertaostoksen suuruuden ja kaupassa
kdynnin tarpeen osalta sen jdlkeen kun he ovat aloittaneet ruoan ostamisen
verkkokaupasta.

Kun haastateltavia pyydettiin arvioimaan, tekevétkoé he herdteostoja ver-
kossa vai pitdytyvitko he tarkkaan suunnittelemassaan ostoslistassa, puolet
haastateltavista, Johanna, Maija, Aino ja Sofia kertoivat, etteivit juurikaan tee
herdteostoja verkossa tai ainakin tekevit niitd vahemman kuin tavallisessa kau-
passa. Maijan mukaan verkkokaupassa ei ole mitdan houkuttimia ja toisaalta
ruokaostokset haluaa hoitaa mahdollisimman nopeasti ja helposti, eikad verkko-
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kaupassa halua viettdd aikaa huvikseen. Sofian mielestd ainoa mahdollisuus
tehdd herdteostoja verkkoruokakaupassa syntyy vain silloin kun katsoo tarjous-
sivua. Aino kertoi tekevénsd herdteostoja aina tavallisessa kaupassa, mutta
verkkokaupassa ei juurikaan. Mikaéli tarjoukset tulisi kootusti esimerkiksi sdh-
kopostilla, Aino uskoisi tekevansd enemmdn herédteostoja myos verkkokaupas-
sa.

Puolet haastatelluista kertoi tekevinsd ainakin jossain méadrin herdteostoja
myos verkossa. Annikki kertoi joskus saattavansa selailla verkkokaupan eri ot-
sikoita, ettd mitdhan mikakin otsikko sisdltédd ja sieltd saattaa sitten 16ytya sellai-
sia tuotteita, joita haluaa kokeilla. My®6s jokin hyvé tarjous on saanut Annikin
ostamaan sellaista mitd ei olisi alun perin ajatellut ostaa. Satu on kertomansa
mukaan myds tehnyt herédteostoja verkossa selailemalla tuotekategorioita. Han
kertoi monesti tilanneensa jonkin uuden tuotteen kokeilumielessd. Heikin heréa-
teostosten tekeminen on sen tyyppistd, ettd hdnelle tulee tilausta tehdessd mie-
leen, ettd hédn saattaisi seuraavan parin viikon aikana haluta makeisia tai pahki-
noitd ja sitten hdn tilaa jotain sellaista kotiin. Emma kertoi noudattavansa os-
toslistaansa melko tarkkaan, mutta myonsi ettd joskus tilausta tehdessd saattaa
tulla mieleen jotakin, mitd han haluaisi tai tarvitsisi sen lisdksi mitd listalla lu-
kee. Emma ja Annikki kertoivat, ettd ovat ostaneet jonkin verran aikakauslehtia
hetken mielijohteesta.

Haastateltavien kanssa keskusteltiin myo6s kertaostoksen suuruudesta ja
sen mahdollisesta muutoksesta. Ainoa lukuun ottamatta kaikki haastatellut ker-
toivat kertaostoksensa suurentuneen, verrattuna sithen kun he eivit vield osta-
neet ruokaa verkon kautta. Tamé johtuu haastateltujen mukaan siitd, kun tila-
uksen tekee harvemmin, kuin aiemmin kéavi itse kaupassa, tulee kertaostoksesta
suurempi. Mitddn kovin pientd tilausta toisaalta ei heiddn mukaansa edes kan-
nata tilata, silld toimitusmaksu on kuitenkin ldhes kymmenen euroa. Ainon
mukaan heiddn taloudessaan ei ole tapahtunut juurikaan muutosta kertaostok-
sessa. Heiddn perheen ruokaostokset tehtiin aiemminkin kerran viikossa isossa
kaupassa, joten kertaostos on pysynyt suurin piirtein samana.

Kertaostoksen suuruudesta keskusteltaessa Maija kertoi arvelevansa, ettad
jos hdn ostaisi pelkdstddan verkkokaupasta, se tulisi hédnelle edullisemmaksi,
koska verkkokauppaostosten lisdksi tehtdviin tdydennysostoihin tavallisessa
kaupassa menee aina useampi kymmenen euroa kerralla. Satu puolestaan ker-
toi havainneensa, ettd hinelldi menee vihemmain rahaa ruokaan kun tilaa ver-
kon kautta ruoat, loppusumma on tietenkin kerralla isompi, mutta sitten hdnen
ei tarvitse kdyda moneen pdivaan kaupassa.

Haastatteluissa pyrittiin selvittdm&dan, onko haastateltavien kaupassa
kdynnin tarve vahentynyt sen jdlkeen, kun he ovat aloittaneet ruoan verkko-
ostamisen. Satu ja Annikki kertoivat kdyvansa hyvin vdhdn enédé itse kaupassa.
Molemmat kertoivat, ettd joskus ystdva saattaa tuoda tullessaan jotakin, mutta
muuten he pitdytyvit ldhes taysin verkko-ostamisessa. Sadun ja Annikin liséksi
kaikki muut haastateltavat kertoivat, ettd kdyvdt itse vield jonkin verran kau-
passa, pddasiassa tekemdssd tdydennysostoja. Emma ja Sofia kertoivat, ettd
kayvit edelleen kaupassa suunnilleen yhtéd usein kuin ennen verkko-ostamista.
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Suurin muutos heilld on se, ettd viikon perustarvikkeet tulevat verkon kautta
kotiin ja he itse hakevat sitten kaupasta jotain pientd. Emma kertoi haluavansa
valita tuoretuotteensa itse, joten ne hin ostaa tavallisesta kaupasta ja verkko-
kaupasta tulee isot ja painavat tavarat. Myos muut haastateltavat kayvat itse
jonkin verran kaupassa, mutta harvemmin kuin aikaisemmin. Johanna ja Aino
kertoivat, ettd kaupasta haetaan nykyédan itse isojen ostosten sijaan vain pienid
ostoksia, maksimissaan 20 eurolla. Kaikilla haastateltavilla, jotka asioivat viela
itse kaupassa, sielld kdyminen liittyy tuotteisiin, joita verkkokaupasta ei 16ydy,
nopeasti pilaantuvampiin tuotteisiin ja siihen, ettd haetaan vaihtelua verkko-
kaupan valikoimaan. Heikki kertoi, ettd kdy kaupassa endd vain herkemmin
pilaantuvien tuotteiden takia tai jos hdn haluaa tehdd hetken mielijohteesta jo-
tain ruokaa, jota ei ollut suunnitellut tekevénsd, niin on helpompi ja nopeampi
kayda itse kaupassa hakemassa tarvikkeet.

5.4.3 Ostosten suunnittelu

Haastateltujen kanssa keskusteltiin my6s ostosten suunnittelusta ja valmiiden
ostoslistojen tallentamisesta verkkokauppaan. Maija, Sofia ja Aino kertoivat
kayttavansa tallennettuja ostoslistoja apunaan tilausta tehdessd. Ostoskorin si-
sdltd kuitenkin vaihtelee hieman kerrasta toiseen, mutta tallennettua ostoslistaa
voi kdyttdd pohjana, josta sitten poistetaan ne tuotteet, joita silld kerralla ei tar-
vitse ja lisdtddn sellaiset mitd juuri silld tilauskerralla tarvitaan. Kolme haastatel-
tua kertoi, etteivdt he kadytd tallennettuja ostoslistoja ja Satu kertoi, ettei ole
ymmadrtdnyt miten ne toimivat. Emma ja Johanna eividt myoskadan kayta tallen-
nettuja ostoslistoja; Emma haluaa aloittaa tilauksen tekemisen aina alusta ja Jo-
hanna kertoi kokeilleensa ostoslistojen tallentamista, mutta todenneensa sitten,
ettd tdysin samanlaista ostoskoria ei yleensa tarvitse uudelleen.

Heikki kertoi aluksi kokeilleensa tallennettuja ostoslistoja, mutta siirty-
neensd sitten hyodyntdmddn tilaushistoriaa. Heikin mukaan tilaushistorian
hyddyntaminen helpottaa ja nopeuttaa tilauksen tekemistd, kun poistaa listalta
ne, mitd ei juuri nyt tarvitse ja lisdd sellaiset tuotteet, joita juuri silld tilauskerral-
la tarvitsee. Heikki kertoi my®s, ettd nyt hin ei endd unohda ostaa sellaisia tuot-
teita, jotka joka ostoskerralla tarvitsee, koska hénelld on ns. vakio-ostoslista.
Heikin lisdksi aiempaa tilaushistoriaa tilauksen tekemiseen hyddyntavat myos
Annikki ja Aino. Muut eivét joko tienneet ettd tilaushistoriaa voi hyodyntad,
haluavat aina aloittaa tilauksen teon alusta tai eivdt ymmartdneet miten se toi-
mii.

“Mulla ei aiemmin ollu sitd vakio-ostoslistaa mukana, et joku sellainen tuote minka
ma olisin halunnu ostaa mut ma en vaan muistanu, ni se ei tullu mukaan sieltd fyysi-
sestd kaupasta, mut nyt ku mul on ndéa ostoslistat, ku méa kopioin ne vanhat niin ne
muistaa sitten.” (Heikki)

Perinteistd paperista ostoslistaa kertoi kdyttdvansd puolet haastatelluista. Tila-
uksen tekeminen sujuu Satun, Emman, Sofian ja Johannan mukaan huomatta-
vasti nopeammin, kun on valmiiksi jo miettinyt mitd tarvitsee. Myo6s Heikki
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kayttdd ostoslistaa, mutta hdnen ostoslistansa on puhelimessa, koska sitd on
helppo tdydentdd missd tahansa, sitd mukaa kun mieleen tulee sellaisia tuottei-
ta, jotka ovat loppuneet tai tulee mieleen, ettd pitdisi ostaa.

Annikki kertoi, ettei hdn endd kéytd ostoslistaa, silld han kédy lisdidmaéssa
verkkokaupan ostoskoriin tuotteita sitd mukaan kun ne tulevat mieleen. Aino ja
Maija eivit kdytd ostoslistaa tehdessddn ruokaostoksia verkkokaupassa. Aino
kertoo ennen tilauksen tekemistd katsovansa kaappeihin tarkistaakseen mitd
puuttuu.

“Mulla ei oikeestaan oo ostoslistaa kun ma meen sinne nettikauppaan, et mul ei oo
semmost kirjotettua, niinku sillon ku normaaliin kauppaan menisin, ja sen takia sielld
[verkkokaupassa] ehkd vierdhtdd sitten vahan liian kauan ku miettii siind samalla,
mutta kaupassa mé en jaksaisi miettid ja kdvelld ympdaridmpaéri vaan sinne pitda olla
se lista. “ (Maija)

5.4.4 Siirtyminen kokonaan verkko-ostamiseen

Haastateltavien kanssa keskusteltiin my®0s siitd, voisiko heiddn ruokaostosten
tekeminen olla kokonaan verkossa. Kaksi haastateltavaa, Maija ja Emma, eivit
ndhneet mahdollisena sitd, ettd heiddn ostamisensa voisi olla kokonaan verkos-
sa. Maija kertoi haluavansa ostaa gourmet-ruoat itse ja esimerkiksi Stockmann
Herkku on sellainen, jossa hdn haluaa itse kdydd. Emma puolestaan haluaa vali-
ta tietyt tuotteet, kuten lihat, hedelmit ja vihannekset itse ja sen vuoksi hdn ei
voisi kuvitella tekevansa ruokaostoksia pelkdstaan verkossa.

Heikki ja Aino olivat sitd mieltd, ettd voisivat asioida pelkdstdan verkossa,
jos valikoima olisi laajempi. Heikki kertoikin, ettd jos valikoima olisi yhtd laaja
kuin hypermarketissa, voisi hdn hyvinkin asioida vain verkkokaupassa. Johan-
nan mielestd verkosta ostamisen pitdisi olla jossain mdarin helpompaa, jotta han
voisi siirtyd kokonaan verkko-ostamiseen. Hén kertoi, ettd tyomatkan varrella
olevista kaupoista tai kodin ldhelld olevasta ldhikaupasta on niin helppo hakea
maito ja leipd akuuttiin tarpeeseen, ettei niitd varten tunnu jarkevaltd tehda ti-
lausta verkkokaupasta.

Satu, Annikki ja Sofia kertoivat, ettd heiddn ostamisensa on jo talld hetkel-
14 ldhes pelkdstdan verkossa. Satu esimerkiksi asioi itse kaupassa vain jos on
jonkin muun asian takia muutenkin liikkeelld, hidn ei ldhde varta vasten kaup-
paan. Sofiakin kertoi, ettd hakee vain akuuttiin tarpeeseen itse kaupasta jotain
pientd ja muuten ostokset tulevat paddasiassa kaikki verkkokaupasta.

5.5 Informaation hankinta ja luottamuksen muodostuminen

Tutkimuksessa pyrittiin myos selvittaméan, mistd haastateltavat olivat kuulleet
Kaupasta, kuinka paljon he olivat etsineet lisdtietoa palvelusta, sekd sitd, mihin
olivat palvelussa luottaneet ensimmadista tilausta tehdessaan.
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Kaikki haastatellut eivit tarkkaan muistaneet, mistd olivat kuulleet palve-
lusta. Annikki oli ndhnyt ilmaisjakelulehdessd pienen uutisen tdstd palvelusta,
Satu ja Aino olivat saaneet sihkopostiinsa mainoksen toiminnan aloittamisesta
ja Maija arveli ndhneensd lehdessd mainoksen tai uutisen. Heikki muisteli ndh-
neensd Kaupan kivijalkamyymalédn seindlld tai ovessa mainoksen verkkoruoka-
kaupasta ja Emma oli lukenut asiakaslehdestd uutisen. Johanna muisteli ndh-
neensd uutisen palvelusta joko televisiossa tai lehdessi ja Sofia oli kuullut pal-
velusta kollegaltaan, joka puolestaan oli ndhnyt mainoksen metroasemalla.

Haastateltavilta kysyttiin minka verran he etsivét lisédtietoa palvelusta sen
jilkeen, kun he olivat kuulleet palvelusta ja ennen kuin he tekivit ensimmadista
tilausta. Tdllainen palvelu on ldhes kaikkien haastateltavien mielestd ns. “itses-
tdan aukeava” eli harva oli etsinyt kovinkaan paljoa lisdtietoa ennen ensim-
mdistd tilausta. Varsinkin, jos haastateltavalla oli jo aiempaa kokemusta ruoan
verkko-ostamisesta jostain muualta, palvelun kdyttoonotto ei vaatinut kovin-
kaan paljoa lisdtiedon etsimistd. Lihes kaikki haastateltavat kertoivat tehneensa
ensimmadisen tilauksen melkein heti palvelusta kuultuaan. Maija kertoi teh-
neensd tilauksen heti, tutustumatta sen tarkemmin, silld héan ajatteli ettd kylld jo
ensimmadiselld kerralla ndkee, toimiiko palvelu ja miten se toimii. Heikki kertoi
lukeneensa Kaupan verkkosivuilta jonkin verran jakeluajoista, valikoimasta ja
muusta yleisestd, ennen ensimmadistd tilausta. Myos Emma kertoi silméilleensa
hieman tietoa toimitushinnasta ja valikoimasta, mutta teki ensimmadisen tilauk-
sen melkein heti.

Haastateltavia pyydettiin arvioimaan osaisivatko he sanoa, mika oli tar-
kein asia, johon he luottivat kun he aloittivat palvelun kayttamisen. Yleisesti
kauppaketjun tuttuus vaikutti olevan tarkein tekijd sekd se, ettd yleinen mieli-
kuva ketjun kaupoista oli positiivinen. Myos valikoimasta 16ytyvét tutut tuot-
teet, joihin haastateltavat olivat tottuneet, helpotti ensimmadisen tilauksen teke-
mistd. Sofia kertoi, ettd ketjun tuttuuden lisdksi my6s Kaupan verkkosivuilta
1oytyvit yhteystiedot toivat luottamusta.

Kun haastateltavilta tiedusteltiin, olisivatko he uskaltaneet tehdd ensim-
mdistd tilausta niin helposti, jos kyseessa ei olisi ndin iso ja heille entuudestaan
tuttu ketju kyseessd, Maija kertoi, ettd olisi varmaankin uskaltanut tilata, mutta
hantd olisi mietityttanyt, olisiko esimerkiksi pienemmilld yrittdjalla niin laajaa
valikoimaa, kuin Kaupalla. Nyt Maijan oli helppo tilata, koska hénelld oli mieli-
kuva, ettd Kaupan valikoima on riittdvan laaja perustuotteiden osalta. Myos
Annikki ja Satu sanoivat, ettd olisivat luultavasti uskaltaneet tilata vieraammas-
takin kaupasta. Heikin mielestd verkkoruokakaupan ei valttamattd tarvitse olla
mikddn tietty vahittdiskauppaketju, jotta hdn olisi uskaltanut tehdd ensimmadi-
sen tilauksen. Heikki kuitenkin tarkensi, ettd verkkoruokakauppa saisi mielel-
ladn olla jokin hénelle entuudestaan hieman tuttu kauppa, jotta hédn tietdisi
minkalaisesta kaupasta on kyse ja sitd kohtaan olisi jo muodostunut vahan luot-
tamusta. Emma kertoi, ettei han olisi uskaltanut ihan vieraasta kauppaketjusta
tilata tai ainakin hdn mielellddn haluaisi ensin kdyda tutustumassa kyseessd
olevan ketjun tavalliseen myymalddan. Myos Sofian mielestd tutummasta kau-
pasta on helpompi tehdd ensimmadinen tilaus, kuin ihan vieraasta. Johannalle
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kaupan tai ketjun tuttuudella ei ole vilid, koska maksaminenkin tapahtuu vasta
silloin, kun saa tavarat kotiinsa.

“Valikoimien suhteen on hyvi ettd on taustalla joku ton tyyppinen mitd nyt toi Kaup-
pa on. Et suoraan sanottuna jos Lidl:lld ois tommonen [verkkokauppa] ni mad en oo

”

varma kayttadisinkd maé sitd.” (Johanna)

Kaupan kivijalkamyymaéldan olemassaoloa ei pidetty haastateltavien keskuudessa
kovinkaan tdrkednd. Tutkielman toimeksiantajan kauppaketjujen kaupat ovat
monille kuitenkin niin tuttuja jo ennalta, ettd tietdvit niiden olevan hyvii ja luo-
tettavia kauppoja, eikd kivijalkakaupan olemassaolo ole sen vuoksi
tarkedd. Muutaman haastateltavan mielestd voisi olla parempi, ettd toiminta
tapahtuisi esimerkiksi tukkuvarastossa, silld he uskovat, ettd silloin tuotteet
olisivat entistd varmemmin tuoreita ja toiminta olisi mahdollisesti kdtevampad
ja kustannustehokkaampaa.

5.6 Palvelun kehittiminen

Haastateltavien kanssa keskusteltiin siitd, miten heiddn mielestdidn ostamista
verkkoruokakaupassa voisi nopeuttaa ja helpottaa. Lisdksi heiltd kysyttiin mie-
lipidettd muutamasta esitetysté kehitysideasta.

5.6.1 Valikoima ja tuotetiedot

Lahes kaikki haastateltavat kertoivat kaipaavansa verkkokauppaan laajempaa
valikoimaa. Erityisesti lisdvalikoimaa toivottiin juureksiin ja vihanneksiin seka
luomu- ja Reilun kaupan tuotteisiin. My0s kevyt- ja terveystuotteiden valikoi-
man kerrottiin olevan vdhédn liian suppea, silld valikoimassa ei ole esimerkiksi
tummaa luomupastaa. Myos tuoretta kalaa olisi ainakin Annikin mielestd hyva
loytya valikoimasta enemmain. Lapsiperheille olisi tarkedd, ettd vauvatarvik-
keissa, esimerkiksi vaipoissa, olisi riittdvan laaja valikoima, silld vaippapaketit
kuuluvat niihin isoihin tuotteisiin, joita ei itse haluaisi kantaa kaupasta kotiin
vaan ne haluaisi tilata verkkokaupasta.

Yleisesti ottaen haastateltavilla olisi entistdi enemméan halukkuutta tilata,
mikdli valikoima vastaisi ison hypermarketin valikoimaa. Laajempi valikoima
vahentdisi asiakkaiden tarvetta kdyda itse kaupassa, kun ei tarvitsisi esimerkik-
si hakea vaihtelua ruokakoriin muualta, jos valikoima olisi valmiiksi riittavan
laaja. Heikki esimerkiksi mainitsi, ettd yleisesti verkosta ostaessa ihmiset ovat
tottuneita siihen, ettd valikoiman laajuus on myyntivaltti ja tdmén takia héan
toivoisi laajempaa valikoimaa verkkoruokakauppoihin.

Haastatellut esittivat myos toiveita mahdollisimman tarkoista tuote- ja ra-
vintotiedoista verkkokaupassa. Mahdollisimman tarkat tuote- ja ravintotiedot
mahdollistavat ja helpottavat ostopdadtoksen tekemistd. Maija kertoi kaipaavan-
sa Suomeen vastaavaa merkintdd kasvissydjille, kuin Englannissa on kadytossa



51

(Suitable for Vegetarians), mutta koska tdllaista merkintdtapaa ei ole Suomessa
kaytossd, niin riittdvan tarkat tuotetiedot helpottavat juuri esimerkiksi kasvis-
sydjien ruoan ostamista verkossa.

“Koska tdd on verkkokauppa, ni sitd odottaa ettd sielld olis nimenomaan kaikki t&l-
laiset [tuotetiedot] yksityiskohtaisesti ja se olis verkkokaupan hyva puoli sit verrat-
tuna fyysiseen kauppaan kun voi nopeasti katsoa ne tiedot ja verrata.” (Heikki)

5.6.2 Tuotekategoriat ja tuotteiden etsiminen

Tuotekategorioista keskusteltaessa Maija ja Johanna kertoivat, ettd heiddan mie-
lestddn tuotekategoriat ovat osittain jo liian pitkélle jaoteltuja, ainakin maitojen
osalta. Johannan mielestd maitojen jaottelussa voisi olla osio “perusmaidot”,
jotta ihan tavallisen maidon loytaminen olisi helpompaa. Maija puolestaan
kommentoi jaottelua juustojen osalta, silld hdnen mielestédan riittdisi yksi alaka-
tegoria, jossa olisi juustot, silld nyt joutuu kdyméaan ldpi eri osioita etsiessddan
tiettyd juustoa, silld tuotteet saattavat olla eri osioissa kuin mitd hén itse ajatte-
lee niiden olevan.

Maijan mukaan valikoimasta olisi helpompi laittaa palautetta ja toiveita,
mikdli tuotekategorioista 16ytyisi “puuttuiko tdstd joku tuote?” -nappi. Aina-
kaan Maija ei muista laittaa palautetta valikoimasta, jos palautekanava pitda
erikseen etsid jostakin.

Tuotteiden hakemiseen sanahaulla oltiin paddasiassa tyytyvdisid. Muutama
haastateltava toivoi hakutoimintoon tietynlaista dlykkyyttd; jos kirjoittaa tuot-
teen nimen monikossa, mutta tuotenimi onkin oikeasti yksikossd, niin hakutoi-
minto ymmartdisi silti, mitd asiakas tarkoittaa ja ehdottaisi vaikka “tarkoititko
tdta?”. Toinen kaivattu lisdiominaisuus hakutoimintoon olisi sellainen, ettd jar-
jestelmd hyvaksikayttdisi asiakkaan ostohistoriaa: Kun asiakas kirjoittaa haku-
kenttddn tuotteen nimed, esimerkiksi maito, niin jarjestelma néyttdisi ensimmai-
send sellaisen maidon, jota asiakas on aiemminkin ostanut.

“Mun ei tarvi kattoo mistddn mitd ma oon aiemmin ostanu, vaan se jdrjestelma tietaa
sen mun puolesta.” (Johanna)

Heikki toivoi, ettd asiakkaille voitaisiin luoda lisdarvoa silli, ettd tietotekniikan
avulla pystyisi lajittelemaan ja etsimddn tuotteita ominaisuuksien perusteella.
Verkkokaupassa tulisi Heikin toiveen mukaan olla mahdollista etsid tuotteita
niiden ominaisuuksien perusteella; voisi esimerkiksi etsid kaikki pyykinpesuai-
neet, joissa on zeoliittid vahemmaén kuin 5%.

5.6.3 Kuljetusajat ja toimitus ja kerdily

Haastateltavat olivat pddasiassa tyytyvdisid tuotteiden toimitusaikoihin ja toi-
mitukset olivat tulleet sovittuna aikana. Vain Maija ja Sofia kertoivat, ettd tila-
uksen toimitus oli kerran myochédstynyt sovitusta aikaikkunasta. Maijalla tama
oli sattunut arki-iltana, jolloin toimitus oli tullut vasta kello 21:n aikaan ja Sofian
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kohdalla myo6hédstyminen oli tapahtunut aamutoimituksen kohdalla ja toimitus
oli tullut noin 1,5 tuntia sovitun aikaikkunan pa&ttymisen jalkeen.

“Mad annoin siind vaiheessa [kun toimitus oli myohéassd] vdaha sitten palautetta siita
sinne. Mut sit ne [tavarat] tuli, ja sit se meni ihan ok, et ei siind mitdan. Siis timmosta
nyt sattuu, ei se nyt oikeesti ollu mikdan paha juttu, mut mul oli kampaaja varattu
sinne ni se on tietenki, ku on aikatauluttanu muutakin, ni sit luottaa siihen ettd se
toimitus, ettd jos méki oon ndhny sen vaivan, et méd varaan sen kaks tai kolme tuntia
sithen odottamisaikaan, ni se kans tulee sitte sind aikana.” (Sofia)

Padasiassa toimitusaikaikkunoihin oltiin tyytyvéisid, mutta ldhes kaikki haasta-
teltavat sanoivat, ettd olisi aina parempi, mitd kapeampi aikaikkuna olisi. Vaih-
toehtoina haastateltavat esittivit, ettd aikaikkunoita tulisi lisédtd tai jos se ei ole
mahdollista, olisi hyvé, jos niitd voisi ainakin kaventaa nykyisestd. Esimerkiksi
ainakin lapsiperheitd helpottaisi, jos arki-iltaisin olisi kaksi aikaikkunaa ja Aino
esitti ajatuksen, ettd arki-iltojen aikaikkunat voisivat olla vaikkapa klo. 17-19 ja
klo. 19-21. Aikaikkunoiden kaventamisen tai lisidmisen sijaan haastateltaville
esitettiin ajatus tekstiviestistd, jossa kerrottaisiin arvioitu toimitusaika, esimer-
kiksi puolen tunnin tai tunnin tarkkuudella. Ehdotus tekstiviestitse ilmoitetta-
vasta arvioidusta toimitusajasta sai kaikilta haastatelluilta myonteisen vastaan-
oton. Jos tekstiviestitse tulisi jonkinlainen arvio toimitusajasta, ei esimerkiksi
ainakaan Johannaa haittaisi, jos toimitus tulisi vdh&n ilmoitettua aikaa ennen tai
jalkeen:

“Ja se et onko se sit siitd [ilmoitetusta] joku plus/miinus puol tuntia, ni se on ihan se
jasama.” (Johanna)

Haastatellut olivat olleet péddasiassa tyytyvaiisid korvattuihin tuotteisiin. Toimi-
tuksesta puuttuvien ja korvattujen tuotteiden osalta herdsi kuitenkin kaikissa
haastatteluissa keskustelua. Kaikki haastateltavat toivoivat, ettd he nidkisivit
jostain selkedsti mitka tuotteet on korvattu tai mitkd tuotteet puuttuvat toimi-
tuksesta kokonaan. Erityisesti puuttuvien tuotteiden kohdalla haastatellut toi-
voisivat saavansa tiedon puuttuvista tuotteista, esimerkiksi siahkopostiinsa, sen
jalkeen kun tilaus on kerdilty. T4lloin asiakkaan olisi helppo kiydai itse tarvitta-
essa vaikka tyomatkalla hakemassa ne mitd toimituksesta puuttuu. Mikali tal-
lainen sdhkoposti-ilmoitus ei onnistu, voisi asiakkaille toimittaa tilauksen ko-
tiinkuljetuksen yhteydessd erillisen listan, josta kdvisi ilmi ainakin puuttuvat
tuotteet ja mahdollisesti myos korvatut tuotteet.

“Ma4 en heti ymmarrd mitkd on jadnyt pois, toki mé saan sen kuitin, mut mihan en
aina muista tdsmélleen mitd mé oon tilannu, ja sit jos méd oon suunnitellut reseptin
mukaan laittaa jotain ja vasta siind vaiheessa [kun teen ruokaa] huomaan, ettd tidhan
puuttuu. Sit mé katon sieltd verkkokaupasta siti tilausta, ja sielld on sellanen piste tai
huutomerkki et tétd tuotetta ei toimitettukaan.” (Heikki)
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Asiakkaita siis helpottaisi, jos tuotteiden toimituksen yhteydessd he saisivat
listan puuttuvista tuotteista, jotta he tietdvét ajoissa, mitd heiddn taytyy itse ha-
kea kaupasta.

5.6.4 Verkkosivu

Haastatteluissa keskusteltiin myo6s verkkosivun toiminnallisuudesta ja kaytet-
tavyydestd. Pddasiassa verkkosivua pidetddn helppokdyttoisend ja toimivana,
mutta kolme haastateltavaa kertoi, ettd verkkosivua pitdisi heiddn mielestdan
hieman selkeyttdd, yksinkertaistaa ja nopeuttaa.

Kun haastateltavilta kysyttiin tarkempia ideoita siihen, miten verkkosivua
voisi kehittdd, esiin nousi muutamia yksittdisid seikkoja, jotka olivat kiinnitta-
neet haastateltujen huomion. Maija kertoi, ettd kun selaa ostoskorindkymassa
ostoskorissa olevia tuotteita ja haluaa pdivittdd niiden mddrid, niin pitdd muis-
taa selata sivun alas asti ja painaa sieltd lopuksi “pdivitd”, jotta muutokset tal-
lentuvat. T4td asiaa monikaan ei ollut huomannut ja he olivat ihmetelleet miksi
jarjestelmd ei muista heiddn tekemidan muutoksia. Tuotteiden maéérét tulisi siis
tallentua heti, kun mdarid on muutettu.

Maija toivoi, ettd ostoskorista 10ytyisi painike, jolla saisi kaikkiin tuottei-
siin kerralla valinnan “saa korvata” ja sitten voisi kdyda ottamassa valinnat pois
niistd tuotteista, joita ei halua korvattavan. Kun Annikin kanssa keskusteltiin
verkkosivujen toimivuudesta, hdan mainitsi, ettd joskus tuotteiden kohdalta on
puuttunut kokonaan painike, jolla tuote lisdtddan ostoskoriin ja hadn toivoi ettd
tallaiset virheet verkkosivulla saataisiin pois. Yhdessd haastattelussa tuli esille
my0s sellainen, ettd olisi hyvd, jos verkkosivun ja tuotetiedot saisi halutessaan
my0s ruotsin kielelld. Satu, jonka &didinkieli on ruotsi, toivoi ettd téllainen olisi
mahdollista, jotta asiakas voisi valita, milld kielelld haluaa asioida.

Yksi kehitysehdotus verkkosivulle olisi myoskin sellainen, ettd sivulla na-
kyisi entistd selkedmmin, ettd “tuote lisdtty koriin” tms., silloin kun tuote on
lisdtty ostoskoriin. Ainakin Emmalle oli kdynyt tilausta tehdessd niin, ettd han
on tilannut useamman tuotteen, kuin olisi tarkoittanut:

”“Mad oon painanu niinku kerran et tilaa, ja mitddn ei oo tapahtunu ja sit ma oon pai-
nanu uudelleen ja sit ku md oon menny kattoo sitd yhteenvetoo ni md oon huoman-
nu et ai tdalld onkin neljd timmostd mitéd en ollu kuitenkaa tarkottanu” (Emma)

Myos Heikki oli kohdannut ongelmia tuotteiden ostoskoriin lisdéamisen kanssa.
Han kayttdad Safari-selainta ja hédnelle oli kdynyt niin, ettei tuote ollut siirtynyt
ostoskoriin lainkaan. Verkkosivun tulisi toimia samalla tavoin kaikilla selaimil-
la.

Verkkosivuilla oleva palautelomake olisi hyvéa olla nykyistd selkeimmin
esilld, jotta asiakkaiden olisi helpompi antaa palautetta verkkosivusta ja palve-
lusta.

“Sielld vois olla joku palautelomake, ehki sielld onki jossain, mut ei siing sitten ku
tekee sitd kauppaostosta, ni ei sitd muista siind kohdassa eikd jaksa, mutta ettd vois
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olla vaikka siind sitten helposti sen tilauslomakkeen yhteydessa joku et “pistd vield
palautetta” tai joku taimmonen.” (Maija)

Ostoskorin ominaisuuksista keskusteltaessa, useimmissa haastatteluissa nousi
esiin muutamia kehitysideoita. Ensinnédkin ostoskorin hallintaa toivottiin hel-
pommaksi. Lisdksi olisi hyvd, jos tuotteet saisi ostoskorindkymaéssd lajiteltua,
jolloin asiakkaan olisi helpompi ndhda mitka tuotteet hdnelld on mistédkin kate-
goriasta valittuna ostoskoriin. Aino oli kiinnittdnyt huomiota sellaiseen seik-
kaan, ettd jos tallennettua ostoslistaa muokkaa, sitd ei voi tallentaa samalla ni-
melld kuin se oli alun perin tallennettu. Olisi hyvd, jos ostoslistan voisi tallentaa
vanhan péélle samalla nimelld ja jdrjestelmd varoittaisi esimerkiksi: “HUOM!
Haluatko tallentaa pédélle?”. Aino oli kiinnittényt huomiota myos siihen, ettei
ostoskorindkymddn pddse siirtymddn painamalla ostoskorin kuvaketta, vaan
sinne padsee vain “Siirry kassalle”-linkistd, joka on hdnen mielestddn hieman
harhaanjohtavaa.

Haastateltavilta tiedusteltiin mielipidettd sellaiseen, jos ostoskorissa olisi
tuotteiden kohdalla pieni lisdtietokenttd, johon voisi tarkentaa esimerkiksi millad
tuotteen saa tarvittaessa korvata. Esimerkiksi jos tietty housuvaippa on loppu,
voisi tarkentaa, ettd sen voi korvata toisella housuvaipalla, muttei teippivaipalla
tai ettd tietyn luomutuotteen voi korvata toisella luomutuotteella. Ehdotus lisa-
tietokentdstd sai myonteisen vastaanoton kaikilta haastatelluilta. Muutama
haastateltu esitti myos toiveen, ettd jos tuotteita tarvitsee korvata, heille soitet-
taisiin ja varmistettaisiin korvaavan tuotteen sopivuus. Jos korvaavuuksien
varmistaminen soittamalla ei ole mahdollista toteuttaa, haastatelluille sopisi
oikein hyvin edelld esitetty lisdtietokenttd ostoskorissa.

“Jos me pystyttdis jollain tavalla informoimaan vidhdn ettd minkélaisella tuotteella
saa korvata, ni se ois jo lisamyyntidkin.” (Johanna)

5.6.5 Tilaaminen

Tuotteiden tilaamisesta keskusteltaessa eniten keskustelua herétti hedelmien ja
vihannesten tilaaminen. Kaikki haastatellut olivat sitd mieltd, ettd hedelmit ja
vihannekset on helpompi tilata kappaleittain. Asiakkaiden on hankala arvioida
esimerkiksi paljonko yksi kurkku voisi painaa.

“Ma ostaisin neljd appelsiinia, mut en ma osaa sanoo mitd se painaa.” (Annikki)

Haastatteluissa nousi esille my6s sellainen seikka, ettd jos asiakas huomaa tila-
uksen ldhettdmisen jdlkeen, ettd han on unohtanut tilauksesta jotain, sitd ei voi
lisdtd sinne endd mitenkddn. Lahes kaikkien haastateltujen mielestd olisi arvos-
tettavaa, jos unohtuneen tuotteen pystyisi saamaan mukaan tilaukseen, vaikka
soittamalla tai sahkopostia laittamalla. Toinen vaihtoehto olisi, ettd ostoskoriin
voisi tehdd muutoksia tiettyyn aikaan asti; esimerkiksi siihen asti, kun tilaus
muutenkin pitdisi jattdd ko. aikaikkunaa varten tai siihen asti kunnes tilaus on
kerailty.
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5.6.6 Tarjoukset

Haastatteluissa keskusteltiin myds verkkokaupan tarjouksista ja niiden osalta
parhaiten esiin nousi se, ettd haastatellut pitdvat tarjouksia verkkokaupassa tar-
keind. Lahes kaikki haastateltavat toivoivat, ettd verkkosivulla olevat tarjoukset
olisivat ajan tasalla. Tarjousten kerrottiin vélilld olevan vanhoja ja vililld ne ei-
vdt ndy lainkaan. Ajantasaiset tarjoukset mahdollistaisivat herédteostoja ja moni
toivoikin juuri ajantasaisten tarjouksien kautta mahdollisuutta herédteostami-
seen.

“Nyt oli muuten just tarjouksessa joku tuote, mitd en olis normaalisti ostanu, mut nyt
oli pakko ku se alennus oli melkeen neljakymmenta prosenttia” (Annikki)

Ajantasaisten tarjouksien lisdksi myos selkedsti esitetyt uutuustuotteet helpot-
taisivat herdteostojen tekemistd. Tarjous- ja uutuustuotteet tulisi olla helposti
16ydettavissad verkkosivulla. Johannan mielestd olisi hyvé, esimerkiksi jos tuote-
ryhmien tarjoukset olisivat paremmin esilld, jotta voisi entistd helpommin nih-
déd, mitkd tuotteet ovat tarjouksessa.

“Jos sd@ meet vaikka kattoo lihapuolta, ni siithen tulis sit sithen reunaan just vaikka nii-
td [sen kategorian] tarjouksia.” (Johanna)

Muutama haastateltava kertoi olevansa valmis vastaanottamaan esimerkiksi
sdhkopostilla tietoa verkkokaupan tarjouksista, eduista ja kampanjoista. Monil-
le riittdisi toisaalta myds se, ettd tarjoukset olisivat selkedsti koottu ja esilld
verkkosivulla. Téarkeintd olisi, ettd ajantasaiset tarjoukset olisivat riittdvan sel-
keésti esilld, jotta asiakkaiden olisi helppo 16ytda ne.

“Mad katon aina ne tarjoukset ku siel on sellanen oma laatikko, mita voi klikata. Siitd
taytyy kylld antaa palautetta, siel ei mun mielestd oo kauheen hyvid juttuja. Et niitd
vois just olla enemman, ku ainahan sitd haluaa sddstdd. Ja sit sieltd voi niinku loytad
sit niitd her&teostojakin.” (Sofia)

Aino kertoi kiinnittdneensd huomiota tarjousten voimassaoloajan esittimiseen
verkkokaupassa. Han oli huomannut, ettd jos hdn tekee tilauksen sunnuntaina,
verkkokaupassa ndkyy vield sunnuntaina voimassa olevat tarjoukset, mutta
tilauksen tuotteiden hinnat tulevat maanantain eli toimituspdivan hintojen mu-
kaisesti. Tarjousten voimassaoloajat tulisi merkitd selkedsti, esimerkiksi
“HUOM! Tarjous on voimassa, kun toimituspdivd on ajalla x.x - x.x”. Lisaksi
esimerkiksi sunnuntaina voisi verkkokaupassa nikyd maanantaina alkavat tar-
joukset, jotta asiakas voisi valita ostoskoriinsa toimituspdivan tarjoustuotteita.
Haastateltavilta kysyttiin mielipidettd siihen, jos verkkosivulla tarjottaisiin
esimerkiksi “Tastd lapsille karkkipdivaksi”: suklaapatukoita, karkkipusseja ja
muuta herkkua. Téllainen ehdotus sai ldhes kaikilta myonteisen vastaanoton,
kunhan tuollaiset mainokset eivit hdiritse padtehtavad eli tilauksen tekemista.
Erilaisia esimerkiksi karkkipdivdn tarjouksia saisi haastateltavien mielestd
verkkosivulla olla, kunhan niissd on huomioitu se, ettd tirkeimmaét kriteerit asi-
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akkaille on kuitenkin yksinkertaisuus ja helppo kadytettdvyys. Mainokset voisi-
vat olla esimerkiksi verkkosivun reunassa.

“Saa laittaa [tarjouksia], koska sehdn on minusta kiinni jos mé sen ostan tai en.” (Satu)

Sofia ehdotti, ettd verkkosivulla voisi olla tarjolla selkedsti my6s sesonkituottei-
ta ja lisdksi verkkosivulle voisi tuotteistaa valmiita tuotepaketteja, esimerkiksi
elokuvailtaa varten herkkupaketti tai vaikkapa hedelmd & vihannes -paketti
olisivat Sofian mielestd hyvia.

Haastateltavat kertoivat, ettd olisi hyvd, jos verkkosivu voisi suositella
tuotteita asiakkaille timén ostohistorian perusteella. Jarjestelméa toimisi niin,
ettd se huomaisi, jos asiakkaan ostoskorista puuttuu jokin tuote, jota asiakas
ostaa aina, tulisi sivun reunaan huomautus ettd ”tarvitsetko tita?” tms. Tamin
liséksi muutama haastateltava kertoi kaipaavansa tietynlaista dlykkyyttd jarjes-
telmailtd, jotta jarjestelmd osaisi ehdottaa edelld mainittujen tuotteiden, joita
asiakas yleensd ostaa, lisdksi myos vaihtelua ostoskoriin. Esimerkiksi “Kokeile
tatd valilld tamaén sijasta!l” tai ” Arvelemme ettd sinua voisi kiinnostaa my®os...”.

5.6.7 Tuoreustakuu, reseptipalvelu ja muu

Haastateltavilta kysyttiin vaikuttaisiko heiddn ostamiseen, mikdli verkkosivulla
olisi esimerkiksi maidon kohdalla luvattu, ettdi maidossa on aina 6-7 pdivad
kayttoaikaa, kun se toimitetaan asiakkaalle. Tama toimisi kaikkien niin sanottu-
jen pdivaysherkkien tuotteiden osalta, jos pystyttdisiin lupaamaan, ettd asiak-
kaalle toimitettu tavara on aina kaupan tuoreinta. Ldhes kaikki haastateltavat
uskoivat toimitettujen tuotteiden olevan tdlldkin hetkelld kaupan tuoreinta,
mutta se, ettd se olisi verkkosivulla luvattu, helpottaisi ostopddtoksen tekemistd
kaikkien kohdalla.

“Sen voisi ilmaista silld tavalla, ettd jos se olis niinku luvattu, ni sit se tekis siitd osto-
pdédtoksestd helpomman tai todenndksisemman.” (Heikki)

Haastateltavilta tiedusteltiin myos, mitd mieltd he olisivat, jos verkkokaupassa
suositeltaisiin pdivan ruokaa reseptin kera ja yhdelld klikkauksella saisi reseptin
perusraaka-aineet ostoskoriin. Tallainen ehdotus sai paljon myonteistd kanna-
tusta ja muutama kertoi odottaneensa sellaista jo jonkin aikaa. Tétd haastatte-
luissa esitettyd ideaa moni haastateltava olisi kiinnostunut ndkemaééan laajem-
massa muodossa niin, ettd verkkokauppaan yhdistettdisiin reseptipalvelu, jol-
loin he pystyisivit reseptipalvelun minka tahansa reseptin ainekset lisdamaéaan
ostoskoriinsa.

Muutama asiakas esitti toiveen, ettd kylméatuotteet olisivat aina omassa
kassissaan, jotta he tietdisivat minkd kassin he purkavat ihan ensimmaiseksi.
Kuivatuotteiden purkamisen kanssa ei sitten tarvitse valttamatta pitda kiiretta.
Osalle haastatelluista kylmétuotteet olivat aina tulleet omissa kasseissaan, osal-
la kylmaétuotteet olivat olleet sekaisin kuivatuotteiden kanssa monessa kassissa.
Téssd suhteessa siis ilmeisesti eri kerdilijoilld on eri toimintatapoja. Kaikki haas-
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tatellut kertoivat kuitenkin, ettd pakastetavarat tulevat aina selkedsti omassa
kassissaan.

Haastatellut esittivdt myos toiveen siitd, ettd kerdilijat katsoisivat tuottei-
den pdivamadrat entistd tarkemmin. Ndin asiakas saisi aina tuoreinta kaupasta
loytyvad, silld kaikkea ei kuitenkaan kdytetd valittomasti toimituksen jdlkeen ja
moni ostaa ruokaa aina vahintdan viikoksi kerralla.

“Kerran sattu et tilasin jotain kanasuikaleita tai semmosta, ni ne oli jo seuraavana
pdivand menossa vanhaks, ni...emma tiid, kylld méa haluaisin, et ku niis on yleensa se
viikko tai jotain, et just jos ei heti aio valmistaa. Se ois mun mielestd tarkeetd et katot-
tais se [pdivamaddrd].” (Emma)
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen empiirisen osuuden tarkoituksena oli tarkastella kuluttajien moti-
vaatiota ruoan ostamiseen verkosta, ostopddtoksen tekoa ja ostotottumuksia.
Taman lisdksi empiirisen tutkimuksen yhteydessa pyrittiin myos kartoittamaan
syitd, miksi kuluttajat vaihtelevat eri verkkoruokakauppojen vililla. Lisdksi kar-
toitettiin miten ostotapahtumaa voisi helpottaa ja nopeuttaa sekd selvitettiin
muuten, miten palvelua voisi kehittda.

Tdssd luvussa kasitellddan aluksi kuluttajan ostopddtosprosessi verkkoruo-
kakaupassa. Tamdn jdlkeen esitetddn yhteenveto kirjallisuuskatsauksesta ja
haastattelututkimuksen tulosten yhteneviisyyksistd sekd tarkastellaan 16ydetty-
jen tulosten merkitystd ja niistd tehtdvid johtopaatoksid. Lisdksi esitellddan toi-
meksiantajalle suunnatut kehitysehdotukset.

6.1 Ostopadtosprosessi elintarvikkeiden verkkokaupassa

Kolmannessa luvussa esiteltiin Kotlerin ja Armstrongin (2004) sekd Solomonin
ym. (2010) esittelemd viisivaiheinen ostopddtosprosessimalli. Kuluttajan osto-
pddtosprosessi alkaa siis tarpeen tiedostamisella. Verkkoruokakauppojen yh-
teydessd tdama tarve on ruoan ostaminen. Tarpeen voi herédttdd kuluttajan huo-
mio siitd, ettei kaapissa ole ruokaa tai vaikkapa nidldn tunne. Toisaalta tarve voi
herédtd myo0s jos kuluttaja kuulee uudesta tavasta hankkia ruokaostokset. Tédssa
tutkielmassa kartoitettiin eri vaylid, joiden kautta haastateltavat olivat kuulleet
Kaupasta. Tdllaisia vdylid ovat havaintojen mukaan sdhkopostimainokset, uuti-
set lehdissé ja televisiossa sekd mainokset esimerkiksi kivijalkakaupan yhtey-
dessd. Koska tillaisilla ulkoisilla drsykkeilld on merkitysta kuluttajien tarpeen
tiedostamisessa, on tadrkedd, ettd verkkoruokakauppa mainostaa toimintaansa
tehokkaasti.

Koska ruokaostosten tekeminen on kuluttajille rutiinia, ei tdtd viisivaiheis-
ta prosessia ostopaikan valitsemisesta valttamittd kdydd vaihe vaiheelta ldpi
ainakaan joka kerta. Jos kuluttaja kuitenkin kayttda aikaa ostopaikan valintaan,
tarpeen tiedostamisen jdlkeen hédn alkaa etsid tietoa eri vaihtoehdoista. Tietoa
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verkkoruokakaupoista kuluttaja voi hankkia neljdstd eri tietoldhteestd: Toiset
ihmiset, kaupalliset ja julkiset ldhteet sekd oma kokemus. (Kotler & Armstrong,
2004.). Tassd tutkielmassa kartoitettiin sitd, minkd verran haastatellut olivat et-
sineet lisdtietoa palvelusta ennen ensimmiaistd tilausta. Havaintojen perusteella
voidaan todeta, ettd mikali kuluttajalla on jo aiempaa kokemusta verkossa asi-
oimisesta ruokaostosten osalta, perustuu kuluttajan tiedon hankinta omiin ko-
kemuksiin vastaavista palveluista. Tiedon hankinnan méaaraan ndytti vaikutta-
van myos kaupan tai kauppaketjun tuttuus. Tutkielman havaintojen mukaan
jos kyseessd on kuluttajalle tuttu kauppa tai kauppaketju, ei palvelusta etsita
lisdtietoa niin paljoa kuin vieraammasta palvelusta. Tdssd tutkielmassa ei ha-
vaittu juurikaan, ettd toisilla ihmisilld olisi vaikutusta tiedonhankintaan verkko-
ruokakaupassa. Vain yksi haastateltava oli kuullut Kaupasta tuttavaltaan. Kau-
palliset ldhteet, kuten mainokset ja Internet-sivut ovat tdmén tutkielman ha-
vaintojen mukaan oleellinen osa kuluttajien tiedonhankintaa.

Kun kuluttaja on etsinyt tietoa eri vaihtoehdoista, hdn siirtyy ostopditos-
prosessin kolmanteen eli vaihtoehtojen arviointivaiheeseen. Kuluttaja vertailee
eri vaihtoehtoja hénelle tiarkeiden palvelun ominaisuuksien mukaan. Tadssd vai-
heessa kuluttaja voi pddttdd haluaako hidn tehdd ostokset tavallisessa kaupassa
vai verkkoruokakaupassa. Mikali kuluttaja padttdad tehdad ostokset verkkokau-
passa, hdn vertailee eri verkkoruokakauppoja toisiinsa niiden ominaisuuksien
ja omien kokemustensa perusteella. Taman tutkimuksen mukaan verkkoruoka-
kauppojen vertailtavia ominaisuuksia ovat verkkosivuilta 16ytyvit tuotekuvat
ja -tiedot, mahdolliset tutustumistarjoukset tai kampanjat sekd yleisesti hintata-
so. Eri vaihtoehtojen vertailussa otetaan timan tutkimuksen havaintojen mu-
kaan huomioon my®ds kuluttajan ostotottumukset sekd kauppojen tarjoama va-
likoima ja erilaiset tarjoukset. Selkeit tuotekuvat ja tuotetiedot sekd valikoiman
laajuus ja tarjoukset ovat tdmén tutkielman mukaan tdrkeitd tekijoitd kaupan
valinnan yhteydessg, silld ne helpottavat ostopddtoksen syntymista.

Kuluttajan ostotottumukset vaikuttavat verkkoruokakauppojen vertailus-
sa, silld tdmédn tutkielman havaintojen perusteella kuluttaja valitsee mieluiten
sellaisen verkkoruokakaupan, josta hdn voi ostaa itselleen jo ennalta tuttuja
tuotteita. Toisaalta vaihtoehtojen arvioinnissa vaikuttaa myos kuluttajan vaihte-
lunhalu. Jos kuluttaja on asioinut paljon yhdessa tietyssad verkkoruokakaupassa
hdn voi haluta vaihtelua ostoskoriinsa ja sen vuoksi asioida jossain muussa
verkkokaupassa. Kaupan tai kauppaketjun tuttuus vaikuttaa myo6s vaihtoehto-
jen arviointivaiheessa, silld tdiméan tutkimuksen perusteella vaikuttaa siltd, ettd
kuluttaja suosii hédnelle ennestddn tuttua kauppaa tai kauppaketjua, jota koh-
taan on jo muodostunut ainakin jonkin verran luottamusta. Yksi merkittava
vaihtoehtojen arvioinnin kriteeri verkkoruokakaupassa on hintataso ja toimi-
tusmaksut ja nditd vertaillaan tdmén tutkielman havaintojen mukaan ennen
ostopddtoksen syntymistd. Havaintojen mukaan ensisijaisesti vertaillaan eri
palvelujen toimitusmaksuja ja vasta toissijaisesti hintoja tuotetasolla. Esimer-
kiksi kampanja toimitusmaksuissa tai jonkinlainen tutustumistarjous vaikutta-
vat tdmén tutkielman havaintojen mukaan merkittavésti kuluttajan kaupan va-
lintaan.
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Ostopddtos syntyy, kun kuluttaja on 16ytanyt hantd miellyttavan palvelun.
Taman tutkielman havaintojen perusteella vaikuttaa siltd, ettd ostopddtoksen
syntymiseen verkkoruokakauppojen osalta vaikuttavat edelld esitetyt palvelui-
den ominaisuudet. Aina ostopddtosprosessia ei kuitenkaan kdyda loppuun asti
ja ostopddtos voi jaddd syntymattd. Taman tutkielman mukaan yksi merkittdava
tekijd, joka vaikuttaa ostopddtoksen syntymdttd jidmiseen on se, ettei valikoi-
masta 10ydy kaikkia tuotteita, joita kuluttaja haluaisi ostaa. Mikali kuluttaja ha-
vaitsee joutuvansa ostamaan joka tapauksessa jotain perinteisestd kaupasta, han
saattaa tdmédn tutkielman havaintojen mukaan jattdd koko tilauksen tekematta.
Ostopéddtos saattaa jadadad syntymattd myos jos kuluttajan valitsema verkkoruo-
kakauppa ei toimi riittdvan hyvin esimerkiksi verkkosivun ongelmien takia.
Tdamdn tutkielman havaintojen mukaan verkkosivun tekniset ongelmat ovat
johtaneet joissain tapauksissa ostopddtoksen syntymattd jadmiseen.

Kun kuluttaja on tehnyt ostopddtoksen ja tilannut verkkoruokakaupasta
tarvitsemansa tuotteet, hdn arvioi ostamansa palvelun suhteessa odotuksiinsa.
Verkkoruokakauppojen osalta oston jdlkeisessd arvioinnissa punnitaan asioin-
nin kokonaiskokemusta, mutta tdimdn tutkielman havaintojen perusteella tyy-
tyvdisyyteen vaikuttavat erityisesti toimitusten saapuminen sovitun aikaikku-
nan sisdlld, toimitettujen tuotteiden tuoreus ja laatu sekd korvatut tuotteet. Pal-
velun arviointiin havaittiin vaikuttavan myos se, ettd kylmdtuotteet saapuvat
kotiovelle kylmind. Kylméketjun katkeamattomuus onkin yksi verkkoruoka-
kaupan kriittisimmista tekijoistd (mm. Raijas, 2002).

Kuten kolmannessa luvussa on esitetty, mikili palvelu vastaa kuluttajan
odotuksia tai jopa ylittdd ne, han hyvin todenndkoisesti asioi kyseisessd verkko-
ruokakaupassa uudelleen ja kertoo hyvistd kokemuksistaan my6s muille. My6s
taman tutkielman havaintojen perusteella tyytyvdinen asiakas kertoo tuttavil-
leen hyvistd kokemuksistaan, silld kaikki haastateltavat olivat kertoneet ainakin
jollekin tuttavalleen palvelusta. Kuluttajan ostopadatosprosessi elintarvikkeiden
verkkokaupassa on esitetty kuviossa 2.

Tarpeen tiedostaminen

Tarve: Ruoan ostaminen
e Sisdiset: kaapissa ei ole ruokaa tai kuluttajalla on nalka
e Ulkoiset: mainokset, uutiset

Tiedon hankinta
e Kaupalliset lihteet: mainokset ja Internet-sivut

4L
Vaihtoehtojen arviointi
e Tuotekuvat ja -tiedot
e Mahdolliset tutustumistarjoukset ja kampanjat
e Toimitusmaksu ja hintataso
e Ostotottumukset ja kaupan/kauppaketjun tuttuus
e Valikoima ja tarjoukset
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Il

Ostopditos
Syntymiseen vaikuttavat:

e Tuotekuvatja -tiedot
e Mahdolliset tutustumistarjoukset ja kampanjat
e Toimitusmaksu ja hintataso
e Ostotottumukset ja kaupan/kauppaketjun tuttuus
e Valikoima ja tarjoukset
Voi jaada syntymattd, jos
e Valikoimassa ei kaikkia tuotteita, joita kuluttaja haluaisi
ostaa
e Verkkokaupassa ongelmia esim. verkkosivun toimi-

vuuden osalta
Oston jilkeinen arviointi
e Asioinnin kokonaiskokemus
e Toimitusten saapuminen sovitussa aikaikkunassa
e Tuotteiden tuoreus ja laatu

o Korvatut tuotteet
o Kylmiketjun katkeamattomuus

KUVIO 2. Ostopddtosprosessi verkkoruokakaupassa (mukailtu Kotler & Armstrong 2004;
Solomon ym.,2010)

6.2 Motivaatioita elintarvikkeiden verkkokaupoissa asiointiin

Aiemmissa tutkimuksissa ajan sddstdiminen, mukavuus ja vaivattomuus ovat
nousseet keskeisimmiksi syiksi tehdd ruokaostokset verkon kautta (Raijas, 2002;
Hyvonen, 2003). Taman tutkielman havainnot ovat pddosin samoilla linjoilla
aikaisempien tutkimusten kanssa. Ajan sddstamisen tdrkeyttd korostaneiden
haastateltujen mukaan he arvostavat omaa ja perheen yhteistd aikaa niin paljon,
etteivat halua kayttda sitd ruokakaupassa kiertelyyn ja jonottamiseen. Ruoka-
kaupassa asiointiin kuluu aikaa kauppaan kulkemisen, kiertelyn, tuotteiden
valikoimisen, jonottamisen, ostosten pakkaamisen ja kotiin kulkemisen muo-
dossa. Toisaalta aikaa kuluu myos siithen, kun tilauksen tekee verkkokaupassa
ja varsinkin ensimmadisilld kerroilla tilauksen tekemiseen voi kulua reilustikin
aikaa. Tamdn tutkielman havaintojen mukaan verkkokaupan mahdollistama
vaivattomuus ja joustavuus painavat kuitenkin enemman vaakakupissa kuin
tilauksen tekemiseen kuluva aika.

Tdssd tutkielmassa havaittiin, ettd ajan sddstdmisen lisdksi tarkeimpid syita
verkkoruokakaupan kdyttimiseen on sen vaivattomuus, joustavuus ja muka-
vuus verrattuna perinteiseen kauppaan. Vaivattomuus korostuu parhaiten siind,
ettd asiakkaan ei tarvitse itse kerdilld tuotteita hyllyistd, jonottaa kassalla, paka-
ta tuotteita kauppakasseihin ja kuljettaa niitd kotiin. My®os joustavuus on yksi
tekijd, joka mainittiin verkkoruokakaupan eduksi. Silld tarkoitettiin erityisesti
sitd, ettd tilauksen voi tehdd missd ja milloin haluaa. Tama helpottaa esimerkik-
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si lapsiperheen arkea, kun ruokaostokset voi tehdd rauhassa esimerkiksi illalla
lasten nukkumaanmenon jdlkeen tai tyomatkalla oleva perheenditi voi tilata
kotona oleville perheenjdsenilleen ruoat vaikka toiselta puolelta maailmaa.

Mukavuus korostuu verkkoruokakauppojen kohdalla siing, ettd kun asia-
kas saa haluamansa tuotteet toimitettuna kotiin, hdn valttyy perinteisen kaupan
ruuhkilta ja jonottamiselta, eikd hanen tarvitse murehtia esimerkiksi auton py-
sakointid. Myos aiemman tutkimuksen mukaan miellyttdvd ostokokemus on
tarked syy asioida ruoan verkkokaupassa. Miellyttdva ostokokemus verkko-
ruokakaupassa siséltdd sen, ettd elintarvikkeiden tilaaminen on helppoa ja ku-
luttaja voi valttdd perinteisessd kaupassa kdymiseen liittyvit haitat, kuten jonot-
tamisen (Raijas, 2002).

Tdssd tutkielmassa yksi havaittu tekijd verkkoruokakaupassa asioimiseen
on myos se, ettd kuluttajat haluavat vilttdd perinteisessd kaupassa kdymisen.
Puolet haastatelluista eivit pitdneet tavallisessa kaupassa kdymisestd lainkaan.
Myos aiemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettd yksi syy asioida verkkoruoka-
kaupassa, on se, ettd kuluttajat inhoavat kaupassa kdymistd ja ruokaostosten
tekemistd (Morganosky & Cude, 2000).

Tasséd tutkielmassa havaittiin, ettd erds syy verkkoruokakaupassa asioimi-
seen on se, ettd rahan sddstdminen voi jossain maarin olla mahdollista verkko-
ruokakaupassa. Myos aiemmissa tutkimuksissa on havaittu rahan sdédstamisen
mahdollisuus verkkoruokakaupoissa (mm. Raijas, 2002). Kun ostokset suunnit-
telee etukiteen ja tilaa kerralla pidemmialle aikavilille tarvitsemiaan pdivittdis-
tavaroita, voi rahan sddstiminen olla mahdollista. Tdmd onnistuu ainakin, jos
voi vélttdd perinteisissd kaupoissa kdymisen verkkotilausten vdlilld, jolloin
myos perinteisen kaupan heriteostot jadvat valiin.

Verkkoruokakaupassa asiointi mahdollistaa parhaimmillaan my®&s sen, et-
td asiakas muistaa paremmin ostaa kaiken tarvitsemansa, ainakin mikali han
hyodyntdd joko tallennettuja ostoslistoja tai omaa tilaushistoriaansa. Taméan
havaittiin ainakin jossain mddrin vaikuttavan verkkoruokakaupan kayttoon.
Téllaisten ominaisuuksien hyodyntdminen helpottaa asiakkaan tilauksen teke-
mistd ja parantaa havaintojen mukaan kaupassa kdynnin kokemusta, kun asia-
kas saa kerralla kaiken tarvitsemansa, eikd unohtele asioita.

Yksi syy, joka ndytti vaikuttavan siihen, ettd verkkoruokakaupassa halu-
taan asioida, on se, ettd verkossa tuotteiden hintojen ja valikoimien tarkastelu ja
vertailu on helpompaa kuin perinteisessd kaupassa. Verkkoruokakaupassa os-
topdadtoksen tekoa helpottaa se, ettd valikoiman saa helposti ndkyviin ja koko
valikoiman tarkastelu sekd vertailu on nopeampaa kuin perinteisessd kaupassa.

Suurin osa haastatelluista oli ostanut pakastetuotteita. Heikki, joka ei ollut
ostanut pakasteita, kertoi, ettd han voisi tilata pakasteitakin jos niitd tarvitsisi.
Tamdn tutkielman haastattelujen perusteella pakasteiden ostaminen vaikutti
jopa olevan yksi syy verkkoruokakaupan kdyttdmiseen, sillda kuluttajat saavat
pakasteet jdisend kotiovelle, paremmin kuin he itse saisivat niitd kuljetettua
kaupasta kotiin.

Kirjallisuuskatsauksessa esitettiin, ettd aiemmissa tutkimuksissa on ha-
vaittu erilaisten tilannetekijoiden ja fyysisten rajoitteiden vaikuttaneen siirtymi-
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seen verkkoruokakaupassa asiointiin. Tdssd tutkielmassa tilannetekijoiden vai-
kutusta verkkoruokakaupassa asiointiin ei juurikaan havaittu, mutta fyysisilla
rajoitteilla voidaan havaita olevan jonkin verran vaikutusta kuluttajan haluk-
kuuteen ostaa ruokaa verkosta. Tutkielmaa varten haastatelluista asiakkaista
yksi kertoi, ettd hdnelle liikkuminen on hankalaa erilaisten sairauksien takia ja
sen vuoksi hdn asioi mieluummin verkkoruokakaupassa.

Tamdn tutkielman havaintojen perusteella vaikuttaakin siis siltd, ettd
verkkoruokakaupassa asioiminen perustuu pddasiassa arjen helpottamiseen,
kuten myds muun muassa Savola (2012) on havainnut. Arjen helpottamiseen
sisdltyy tarkeimmadt verkkoruokakaupassa asioinnin syyt; ajan sddsto, vaivat-
tomuus ja mukavuus. Taman tutkielman havaintojen perusteella tarkeimmiksi
asiakassegmenteiksi verkkoruokakaupoille tunnistettiin lapsiperheet, kiireiset
tyossdkdyvat sekd liikuntarajoitteiset asiakkaat. Ndiden asiakasryhmien tdr-
keimmiksi motivaatioiksi ruoan ostamiseen verkosta on havaittu ajan sddstami-
nen, vaivattomuus, joustavuus, mukavuus ja mahdollisuus vertailla hintoja se-
k& vilttdd perinteisessd kaupassa asiointi. Taulukkoon 6 on koottu ndma kes-
keisimmat asiakassegmentit sekd heiddn merkittdvimmaét motivaationsa ruoan
ostamiseen verkosta.

TAULUKKO 6. Verkkoruokakaupan keskeisimmadt asiakassegmentit ja heiddn merkitta-
vimmait motivaationsa ruoan ostamiseen verkosta

. Kiireiset Liikunta-
Lapsiperheet| .~ .
tyossdkdyvit | rajoitteiset

Ajan sddstdminen X X
Vaivattomuus X X X
Joustavuus X
Mukavuus X X X
Vilttdd perinteisessd kaupassa kdynnin X X X
Mahdollisuus vertailla hintoja X

6.3 Ostokidyttiytyminen elintarvikkeiden verkkokaupassa

Aiemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettd kuluttajien ostotottumukset eivit
juurikaan muutu, kun he siirtyvit tekemddn ruokaostoksensa verkossa eli
verkkokaupasta ostetaan samoja tuotteita, my0s tuore- ja pakastetuotteita ja
samoja tuotemerkkejd kuin perinteisestd kaupastakin (mm. Robertson, Murphy
& Purchase, 2005 & Raijas, 2002). Myos tédssd tutkielmassa havaittiin, ettd kulut-
tajat ostavat pddasiassa samoja tuotteita verkkoruokakaupasta, kuin he ostaisi-
vat itse kaupassa kdydessddn. Lahes kaikki haastateltavat kertoivat ostavansa
kaikkia tarvitsemiaan tuotteita verkkoruokakaupasta. Vain harva kertoi halua-
vansa valita itse tuoretuotteet, jotka ostaa. Niiden kohdalla, jotka haluavat itse
kdyda ostamassa tuoretuotteet, verkon kautta ostettavat pdivittdistavarat kes-
kittyvatkin ldhinnd pitkdan sdilyviin ja painaviin tuotteisiin. Myos aiemmissa
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tutkimuksissa on havaittu, ettd kuluttajat haluavat ostaa verkkoruokakaupasta
erityisesti pitkddn sdilyvid ja painavia tuotteita (mm. Hyvonen, 2003). Tassd
tutkielmassa havaittiin, ettd myos osa asiakkaista, jotka ostavat pddasiassa
kaikkia tuotteita verkkoruokakaupasta, painottavat kuitenkin verkko-
ostoksissaan erityisesti pitkddn sdilyvid ja painavia tuotteita.

Suurin osa haastatelluista oli ostanut pakastetuotteita. Heikki, joka ei ollut
ostanut pakasteita, kertoi, ettd han voisi tilata pakasteitakin, jos niitd tarvitsisi.
Haastateltavista kaikki olivat ainakin kerran ostaneet verkkoruokakaupasta
tuoretuotteita, kuten hedelmid ja vihanneksia ja kahta haastateltavaa lukuun
ottamatta kaikki tilaavat tarvitsemansa tuoretuotteet verkkoruokakaupasta.

Taman tutkielman havaintojen perusteella vaikuttaa siltd, ettd verkkoruo-
kakaupasta ostetaan pddasiassa kaikkia kuluttajien tarvitsemia tuotteita, siis
myds tuoretuotteita ja erityisen mielellddn pakastetuotteita, jotka saa kotiin pa-
kastimeen varmasti jdisend. Lisdksi tdssd tutkielmassa havaittiin, ettd ostopda-
toksen syntymiseen vaikuttaa erityisesti valikoimasta l0ytyvat, asiakkaille jo
ennestddn tutut tuotteet, joiden tilaaminen on aiempien kokemusten perusteella
helppoa.

Kuluttajan tarvitsemien tuttujen tuotteiden lisdksi tdssd tutkielmassa ha-
vaittiin, ettd verkkoruokakaupasta saatetaan ostaa sellaisiakin tuotteita, joita
kuluttajat eivét yleensd osta perinteisestd kaupasta. Tdllaisia tuotteita ovat ta-
maén tutkielman mukaan ainakin aikakauslehdet ja sdilykkeet.

Tdamdn tutkielman, kuten aiempienkin tutkimusten (mm. Ramus & Niel-
sen, 2005) mukaan, verkkoruokakaupoissa ei tehdd niin paljoa herdteostoksia
kuin tavallisessa kaupassa. Yksi merkittdvéa syy tdhdan on timan tutkielman ha-
vaintojen mukaan se, ettd tarjoukset eivat niin sanotusti hyppaa silmille verkko-
ruokakaupassa, ainakaan esimerkiksi minké&&nlaisina ponnahdusikkunoina.
Verkkokaupassa ei siis ole juurikaan houkuttimia, joilla olisi mahdollistettu he-
rdteostojen tekeminen. Téllaisten houkuttimien lisdédminen verkkokauppaan
voisi parantaa asiakaskokemusta, silld tdméan tutkielman havaintojen perusteel-
la ihmiset haluaisivat silloin tdlloin tehd& herédteostoja.

Tutkielmassa havaittiin my®os, ettd verkosta ruokaa ostaessa kertaostos on
suurempi, kuin perinteisessd kaupassa kdydessd. Tamd johtuu pitkalti toimi-
tusmaksuista, kun pyritddn tilaamaan kerralla enemmén, jottei toimituskulu
muutu liian suureksi suhteessa ostosten suuruuteen. Ostoskertojen viahenemi-
nen ja kertaostoksen kasvaminen saattaakin jossain mddrin johtaa siihen, ettei
ruokaostoksiin kulu niin paljoa rahaa. Kun ruokaostokset suunnitellaan esi-
merkiksi viikoksi kerrallaan ja jos perinteisessd kaupassa ei endd juurikaan
kayda itse, voi asiakkaalta jaddd pois mahdolliset perinteisen kaupan herédteos-
tokset.

Empiirisen osion haastatteluvastauksia tulkittaessa voidaan havaita, ettd
ruoan ostaminen on verkkoruokakaupassa maddrdtietoisempaa. Taméd johtuu
siitd, ettd tilauksia pyritddn tekemddn harvemmin, kuin itse kéytdisiin kaupassa,
silld tilaukseen liittyy aina kerdily- ja toimitusmaksu. Asiakkaiden tulee suunni-
tella etukédteen useamman pdivan ruokailut, jotta he muistavat lisétd tilaukseen
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kaiken tarvitsemansa, eikd heidédn tarvitsisi kdyda itse kaupassa heti tilauksen
saavuttua.

Havaintojen mukaan verkkoruokakaupassa asiointi p&ddasiassa vahentdd
perinteisessd kaupassa kdymisen tarvetta, ainakin jos asiakas ostaa kaikkia tar-
vitsemiaan tuotteita verkon kautta. Mikali asiakas haluaa itse ostaa esimerkiksi
tuoretuotteet, saattaa kaupassa olla tarve kdydd yhtd usein kuin ennen verkko-
kauppaa. Vaikka asiakas ostaisikin kaikkia tuotteita verkosta ja tekisi itse vain
tdydennysostoja, on kaupassa kdynnin tarve timdn tutkielman havaintojen
mukaan silti harvempi kuin aiemmin.

Ainakaan vield tilld hetkelld ei ole kovinkaan todennidkoistd, ettd asiak-
kaat siirtyisivdat kokonaan verkkoruokakaupassa asiointiin. Laajempien vali-
koimien my6td se voisi olla osalle mahdollista, mutta on olemassa tuotteita, jot-
ka ainakin vield osa kuluttajista haluaa itse ndhdd ja valita. Suurin syy, ettei
verkkoruokakauppojen kadyttoon haluta siirtyd kokonaan, tuntui olevan juuri
tietyt tuotteet, jotka halutaan valita itse. Myos verkkosivun toiminnalla sekd
toimitusaikaikkunoilla havaittiin olevan jonkin verran vaikutusta kuluttajien
ostohalukkuuteen verkosta. Lisdksi se, ettd jos asiakkaalla on lyhyt matka lahi-
kauppaan, on sieltd helpompi hakea dkilliseen tarpeeseen jotain, kuin tehda
tilaus ja odottaa sen saapumista.

Tdamdn tutkielman havaintojen mukaan verkkoruokakaupassa asioitaisiin
enemmadn ja siihen voitaisiin siirtyd kokonaan jos ensinnékin valikoimat olisivat
laajemmat. Toiseksi toimitusaikaikkunoiden tulisi olla kapeampia ja verkkosi-
vun riittdvan selked, monipuolinen, helppokdyttoinen sekd sen tulisi toimia
moitteettomasti, jotta asiakkaat voisivat asioida verkkoruokakaupassa nykyista
enemman ja mahdollisesti siirtya asioimaan pelkéstddn verkossa.

6.4 Kehitysehdotuksia

Tdhan alalukuun on koottu tutkielman toimeksiantajaa varten tarkeimmit ja
merkittdvimmat kehitysehdotukset, jotka nousivat esille tutkimusta tehdessa.

6.4.1 Asiakasuskollisuuden kehittiminen

Kirjallisuuskatsauksen lisdksi tdssd tutkielmassa ei sen suuremmin voida ottaa
kantaa siihen, miksi verkkoruokakaupoissa ei haluta asioida, koska tutkielman
otokseen kuului vain sellaisia kuluttajia, jotka asioivat verkkoruokakaupassa.
Otokseen oli alun perin tarkoitus 16ytdd myos sellaisia, jotka olisivat asioineet
verkkoruokakaupassa, mutta lopettaneet sittemmin. Téllaisia asiakkaita ei kui-
tenkaan haastatteluun ilmoittautunut.

Tutkielmassa kuitenkin kartoitettiin syitd, joiden vuoksi osa haastatelluista
ei kdytd verkkoruokakauppaa aktiivisesti ja lisdksi syitd, joiden vuoksi osa haas-
tatelluista asioi rinnakkain useammassa verkkoruokakaupassa. Tdssd tutkiel-
massa havaittiin, ettd asiakkaat vaihtelevat eri verkkoruokakauppojen valilla
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kolmesta syystd. Yksi syy on halvempi toimitusmaksu. My6s Kaupan kilpailijaa
leveammat toimitusaikaikkunat ovat tdmén tutkielman mukaan vaikuttaneet
siihen, ettd eri kauppojen vililld vaihdellaan. Kolmas syy vaihdella verkkoruo-
kakauppojen vililld on yksinkertaisesti se, ettd asiakas kaipaa vaihtelua ostos-
koriinsa.

Jotta asiakkaat saataisiin keskittimddn ostoksensa Kauppaan ja olemassa
olevien asiakassuhteiden ylldpitdmiseksi voisi olla hyvad harkita esimerkiksi
jonkinlaista kampanjaa toimitusmaksuihin. Té&llainen kampanja voisi toimia
esimerkiksi siten, ettd joka kymmenes toimitus olisi asiakkaalle ilmainen tai
asiakas saisi tilauksen ilman toimituskuluja, kun tilauksen loppusumma ylittaa
tietyn summan. Vaikka tdssd tutkielmassakin havaittiin, ettd asiakkaat pitdvat
noin 10 euron suuruista toimitusmaksua kohtuullisena suhteessa siihen, mita
silld rahalla saa, niin silti Kilpailijal:n muutaman euron halvempi toimitusmak-
su on houkuttanut asiakkaita. Olemassa olevien asiakassuhteiden ylldpitamisen
lisdksi yritykselle on tirkedd hankkia myos uusia asiakkaita. Uusien asiakkai-
den houkuttelemiseksi kauppa voisi tarjota ensimmadisen tilauksen ilman toimi-
tuskuluja. Téllainen tutustumistarjous vaikuttaisi timén tutkielman havaintojen
mukaan siihen, ettd kuluttajat uskaltautuvat kokeilemaan heille uutta palvelua
tai palvelun tarjoajaa.

Asiakastyytyvidisyyden parantamiseksi toimitusaikaikkunoita olisi hyva
lisétd tai ainakin kaventaa. Mikili toimitusaikaikkunat ovat liian leveitd, tilauk-
sen kotiinkuljetuksesta saatu hyoty ei riitd kompensoimaan sitd haittaa, joka
asiakkaalle koituu siitd, ettd hdn joutuu odottamaan kotona tilauksen saapumis-
ta. Jos aikaikkunoiden lisidminen ja kaventaminen ei onnistu, niin asiakaspal-
velun parantamiseksi asiakkaille tulisi ldhettdd tekstiviesti arvioidusta toimi-
tusajasta, jolloin asiakkaan ei tarvitse turhaan odottaa toimitusta, vaan hén tie-
tdisi puolen tunnin tai tunnin tarkkuudella toimitusajankohdan. My6s Savola
(2012) oli ehdottanut, ettd toimitusaikojen osalta olisi hyvi jos aikaikkunat oli-
sivat kapeampia tai asiakkaat saisivat tekstiviestin arvioidusta toimitusajasta.
Kapeammat aikaikkunat tai tekstiviestitse ilmoitettu arvioitu toimitusaika
mahdollistaisivat asiakkaiden suunnitella nykyistd paremmin ajank&yttoddn,
kun ei tarvitsisi varata useita tunteja siihen, ettd odottaa tilauksen toimitusta.

Asiakkaiden vaihtelunhaluun 16ytyisi ratkaisu laajemmasta valikoimasta
ja mikali valikoima vastaisi esimerkiksi ison hypermarketin valikoimaa, olisi
asiakkaiden helpompi asioida vain yhdessd verkkoruokakaupassa. Valikoimaa
tulisi laajentaa nykyisestd sekd leveys- ettd syvyyssuunnassa. Leveammain, eli
useampia tuoteryhmid kattavan valikoiman lisédksi tulisi siis kehittdd myos va-
likoiman syvyyttd, jolloin yksittdiset tuoteryhmiit olisivat monipuolisempia.

Tutkimuksessa pyrittiin selvittimaddn myos syitd sithen, miksi osalla asi-
akkaista on jddnyt tilaaminen vihemmiéille ja tarkeimmaiksi syyksi siihen osoit-
tautui se, ettei verkkokaupasta 16ydy valttamattd juuri niitd tuotteita, joita asia-
kas haluaa. Mikali asiakas joutuu jonkin tuotteen hakemaan itse kaupasta, ha-
nen on helppo ostaa samalla kaikki tarvitsemansa sieltd, eikd verkkokaupasta
tarvitse sitten vahdan aikaan tilata. Myos tdhdn ongelmaan ratkaisu 16ytyisi
laajemmista valikoimista. Laajemman valikoiman myo6td asiakkaiden olisi hel-
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pompi tilata sddnnollisesti ruokaostoksensa verkon kautta, koska silloin he sai-
sivat verkon kautta juuri sen mitd he haluavat ja tarvitsevat. Laajempi valikoi-
ma estdisi siis sen, ettei asiakkailta jdisi koko tilaus tekemadttd sen vuoksi, ettei
valikoimasta 16ydy jotain tiettyd tuotetta. Tutkielman havaintojen mukaan asi-
akkailta saattaa jadda koko tilaus tekemdttd, mikili valikoimasta ei 16ydy kaik-
kia heiddn haluamiaan tuotteita, varsinkin jos kyseessd on isot ja painavat tava-
rat, joita mielelldén ostettaisiin verkkokaupasta.

Téassd tutkielmassa havaittiin myds syitd, joiden vuoksi asiakkaat ovat
vaihtaneet jostakin muusta verkkoruokakaupasta Kauppaan. Téllaisia syitd ovat
kilpailijoita paremmat tuotekuvat ja laajempi valikoima. Namai tekijdt ovat tar-
keitd asiakkaiden valitessa verkkoruokakauppaa, joten ndistd seikoista tulisi
pitdd huolta, jotta nykyiset asiakkaat pysyisivat jatkossakin asiakkaina ja toi-
saalta olisi mahdollista houkutella uusia asiakkaita.

Voidaankin siis pddtelld, ettd asiakkailla olisi enemmain halukkuutta asioi-
da verkkoruokakaupassa, mikali toimitusaikoja voitaisiin tarkentaa, valikoimaa
laajentaa ja pitdd tuotekuvat ja -tiedot riittdving ja ajantasaisina. Taulukkoon 7
on koottu tdrkeimmit syyt siithen, miksi elintarvikkeiden verkkokauppaa ei
kaytetd aktiivisesti ja miksi eri kauppojen vililld vaihdellaan.

TAULUKKO 7. Miksi elintarvikkeiden verkkokauppaa ei kdytetd aktiivisesti tai kauppojen
valilld vaihdellaan.

Miksi vaihdellaan kauppoja? | Miksi ei kdyteta aktiivisesti? Ratkaisu

Verkkokaupassa ei ole juuri
Ostoskorin sisdllon vaihtelu

niitd tuotteita, joita asiakas
haluaa

Laajemmat valikoimat

Kilpailijan toimitusmaksu

Kampanjat ja
tutustumistarjoukset
toimitusmaksuissa

Kilpailijan kapeammat
toimitusaikaikkunat

Kapeammat
toimitusaikaikkunat tai
ilmoitus tekstiviestitse

6.4.2 Valikoima ja tarjoukset

Tdssd tutkielmassa havaittiin, kuten jo aiemmin mainittu, ettd asiakkaat kaipai-
sivat laajempaa valikoimaa ruoan verkkokauppaan. Laajempi valikoima vaikut-
taisi asiakkaiden ostohalukkuuteen positiivisesti, silld valikoiman laajuuden
ansiosta asiakkaiden ei tarvitsisi itse kdyda kaupassa ainakaan niin usein kuin
talld hetkelld. Valikoiman laajuus vaikuttaisi myos siihen, ettei asiakkaiden tar-
vitsisi hakea vaihtelua ostoskoriinsa ostamalla my6s muista verkkoruokakau-
poista.

Havaintojen mukaan valikoiman lisdksi asiakkaat pitdavét tarkednd ajan-
tasaisia tarjouksia, jotka olisivat selkedsti esilld verkkosivulla. Tarjoukset voisi-
vat olla kootusti etusivulla, kuten tédlldkin hetkelld, mutta ne tulisi olla ajan ta-
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salla ja sen lisdksi jokaisen tuotekategorian tarjoukset voisivat olla entistd selke-
dmmin esilld kategorioita selatessa. Tutkielman havainnot tarjoustuotteista on
samoilla linjoilla aiemman tutkimuksen kanssa, silld my6s muun muassa TNS
Gallupin (2012) mukaan laajempi valikoima ja tarjoustuotteet vaikuttaisivat ku-
luttajien halukkuuteen ostaa ruokaa verkon kautta.

Ajantasaisten tarjousten esilldolo verkkosivulla, sekd lisdksi mahdollisesti
sdhkopostitse asiakkaille ldhetetyt tarjoukset, mahdollistaisivat kaupalle lisd-
myynnin, silld havaintojen mukaan houkuttelevat tarjoukset tekevit herateostot
mahdollisemmiksi. Lisamyyntid tukisi my6s sellainen verkkokaupan ominai-
suus, ettd se osaisi suositella asiakkaalle tuotteita tdmén ostohistorian perusteel-
la. Téllainen ominaisuus mahdollistaisi paitsi lisimyynnin kaupalle, my6s sen,
ettd asiakas muistaisi ostaa kaikki tarvitsemansa tuotteet ja toisaalta esimerkiksi
omien suosikkituotteiden loytaminen verkkokaupasta helpottuisi.

Tdamdn tutkielman havaintojen mukaan moni tekee tilauksensa mahdolli-
simman nopeasti ja he tilaavat melko samanlaisen korin aina. Useat haastatellut
sanoivat, etteivat jaksa tai ehdi selata tuotekategorioita, jolloin ostoskori voi
jadada valikoimaltaan kapeaksi. Selkedsti esilld olevat, helposti asiakkaiden 16y-
dettdvissd olevat tarjoukset mahdollistaisivat asiakkaille mys vaihtelun ostos-
koriin, kun heiddn olisi helppo 16ytdd tuotteita, joita he eivdt ehkd muuten os-
taisi. Talloin asiakkailla olisi mahdollisesti vahemmaén tarvetta asioida muissa
verkkoruokakaupoissa ja perinteisissd kaupoissa.

Tdamdn tutkielman havaintojen mukaan kaupan verkkosivulle voisi laittaa
herédteostosten mahdollistamista silmdlld pitden esimerkiksi verkkosivun reu-
nalle samantyyppisid tuotteita esille, joita perinteisessd kaupassa on kassoilla eli
vaikkapa suklaapatukoita, purkkapusseja yms. tai esimerkiksi kausituotteita
voisi tehokkaammin mainostaa tillad tavalla. Téllaiset mainokset mahdollistaisi-
vat kaupalle lisimyynnin ja asiakkaalle mahdollisuuden heriteostoihin sekd
myos vaihtelun ostoskoriin. Téllaisia mainoksia suunniteltaessa tulisi pitda kui-
tenkin mielessd se, ettd ne eivit saa hdiritd asiakkaan pddtoimea eli tilauksen
tekemista.

6.4.3Tuotekategoriat ja tuotteiden etsiminen

Tuotekategorioihin ja tuotteiden etsimiseen ollaan pddasiassa tyytyvdisid, mutta
muutamia kehitysehdotuksia nousi esiin tdimén tutkielman myota. Tuotekate-
gorioiden osalta kehitettdvdd 16ytyi muutaman seikan osalta. Ensinnédkin osa
kategorioista on hieman liian laajoja, kuten esimerkiksi maidot ja toisaalta esi-
merkiksi juustot on jaoteltu osittain jo liian pitkalle, silla ihmisten késitykset
kunkin tuotteen kayttotarkoituksesta vaihtelevat. Asiakkaiden olisi helpompi
laittaa palautetta ja toiveita valikoimasta, jos tuotekategorioiden yhteyteen olisi
mahdollista laittaa linkki “Puuttuiko téstd joku tuote?”, josta péddsisi helposti
ldhettdmé&an toiveensa kaupalle.

Tuotteiden hakutoimintoa olisi hyva parantaa dlykkyyden ja erilaisten
toimintojen avulla. Hakutoiminnon tulisi olla sen verran élykds, ettd se osaisi
ehdottaa asiakkaalle “Tarkoititko t4td?”, mikali asiakas ei ole kirjoittanut tuot-
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teen nimed tdysin oikein. Toisaalta hakutoiminto voisi hyodyntdd myos asiak-
kaan ostohistoriaa siten, ettd se ndyttdisi ensimmdisend listalla ne tuotteet, joita
asiakas on ennenkin ostanut, jolloin asiakkaan on helpompi tehdd ostopaétos
valitsemalla jo aiemmin itselle sopivaksi havaittu tuote. Tuotteiden etsiminen
ja lajitteleminen niiden ominaisuuksien avulla olisi my6s kaivattu lisdpalvelu.

Haastattelujen perusteella voidaan havaita, ettd téllaisilla pienilld seikoilla
on paljon vaikutusta asiakkaiden tyytyvédisyyteen ja haluun ostaa verkosta ruo-
kaa. Kaupan on tdrkedd tarjota asiakkaille mahdollisimman helposti 16ydetta-
vissd oleva palautekanava, silldi harva jaksaa erikseen ainakaan kovin kauaa
etsid verkkosivulta palautelomaketta. Asiakaspalaute on kuitenkin kaupalle
ensiarvoisen tarkedd.

6.4.4 Verkkosivu

Kokonaisuudessaan verkkosivun havaittiin asiakkaiden mielestd olevan yksin-
kertainen ja helppokdyttdinen. Muutaman mielestd verkkosivu on jopa hieman
tylsd sithen ndhden millaisia verkkosivuja tdnd pdivand on mahdollisuus toteut-
taa. Se soveltuu kuitenkin hyvin siihen, mihin se on tarkoitettukin eli se on yhta
yksinkertainen ja arkinenkin, kuin ruokaostosten tekeminenkin on.

Verkkosivun osalta tutkielmassa havaittiin kuitenkin muutamia pienid yk-
sityiskohtia, jotka vaatisivat hieman parantamista. Ensimmaéinen esille noussut
seikka on se, ettd ostoskorin tuotemaddrid pdivittdessda muutosten tulisi tallentua
heti kun ne on tehty, silld monikaan ei huomaa selata sivun alas painamaan
“Pdivitd”-nappia. Ostoskoriin liittyen olisi asiakkaita helpottavaa, mikali tuot-
teet saisi ndkymadan kategorioittain, jotta asiakas nékisi selkedsti mitka tuotteet
mistadkin kategoriasta hénelld on ostoskorissaan.

Tutkielmassa havaittiin myos, ettd asiakkaat arvostaisivat, jos tuotteiden
kohdalle ostoskoriin voisi jonkinlaiseen lisdtietokohtaan kirjoittaa tarkempaa
informaatiota esimerkiksi siitd, millaisella tuotteella tuotteen saa tarvittaessa
korvata. Tamd mahdollistaisi my0s lisimyynnin kaupalle, silld jos asiakkaat
voisivat tarkentaa milld tuotteen saa korvata, saisi kauppa todenndksisemmin
myytyd asiakkaalle jonkin tuotteen toisen tilalle. Nyt jos asiakas ei voi olla var-
ma, minkélaisella tuotteella korvataan, hidn saattaa pdittdd, ettei tuotteita saa
korvata, jolloin kaupalta jad myyntid tekematta.

Seuraava askel verkkokaupan kehittimisessd voisi olla mobiilisovellus,
jonka avulla asiakkaat voisivat tehdd ostoslistansa verkkokauppaan puhelimi-
ensa avulla. T4lloin asiakkaiden olisi mahdollista ajasta ja paikasta riippumatta
lisédtd tarvitsemiaan tuotteita ostoskoriin heti, kun he huomaavat niitd tarvitse-
vansa. Taman tutkielman havaintojen mukaan moni avaa verkkoruokakaupan
sivun vasta kun aikoo tehdé tilauksen eli sinne ei kirjauduta lisdédamé&éan vain
yhtd tuotetta. Taméan vuoksi verkkoruokakaupan mobiilisovellus helpottaisi
ainakin sellaisten asiakkaiden asiointia, joilla on dlypuhelin kdytossddn ja jotka
haluavat tehdd ostoksensa mahdollisimman helposti.
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6.4.5 Tilaaminen, kerdily ja muu

Tuotteiden tilaamisen osalta tdssd tutkielmassa havaittiin muutamia merkitta-
vid seikkoja, joilla on vaikutusta asiakkaiden ostamiseen. Ensinndkin hedelmien
ja vihannesten tilaaminen tulee olla kappalemaddardistd, silld painon mukaan ti-
laaminen on useille hankalaa. Kappalemédédrdan mukaan tilaaminen lisdisi ha-
vaintojen mukaan tillaisten punnittavien tuotteiden myyntia.

Toiseksi, mikéli asiakas huomaa unohtaneensa tilauksestaan jonkin asian,
olisi asiakkaille tirkedd, ettd he voisivat tiettyyn aikarajaan asti jollakin keinoin
saada tuotteen lisdttyd tilaukseensa, jottei yhden tuotteen takia tarvitse ldhted
itse kauppaan. Tamdkin mahdollistaisi lisimyynnin kaupalle ja mika tarkeintd,
se my0Os parantaisi asiakkaiden tyytyvdisyyttd palveluun.

Kerdilyn ja tuotteiden korvaamisen sekéd poisjdttdimisen suhteen tdssa tut-
kielmassa havaittiin, ettd asiakkaat pitdisivat hyodyllisend sitd, ettd heille toimi-
tettaisiin jonkinlaisessa muodossa tieto erityisesti tilauksesta puuttuvista tuot-
teista sekd myos korvatuista tuotteista. Taman voisi toteuttaa esimerkiksi asiak-
kaille kerdilyn jdlkeen ldhetettdvdnd toimitusvahvistuksena, kuten verkkokau-
poissa yleisestikin toimitaan. Tieto puuttuvista ja korvatuista tuotteista paran-
taisi asiakastyytyvdisyyttd, kun asiakas huomaisi puuttuvat tuotteet ajoissa,
eikd vasta sitten kun hdn on jo aloittanut ruoan laittamisen. Tama helpottaisi
asiakkaita, kun he tietdisivat heti, mitd heiddn pitdisi itse hakea kaupasta, silld
he eivit valttamatta tilauksen vastaanottamishetkelld muista mitd ovat tilanneet.

Tutkimuksessa selvitettiin my6s asiakkaiden mielipiteitd erddsta lisdpalve-
lusta ja palvelulupauksesta sekd niiden vaikutuksesta asiakkaiden ostohaluk-
kuuteen. Mikali mahdollista, tulisi pdivaysherkkien tuotteiden kohdalla verk-
kokaupassa olla tietynlainen lupaus niiden tuoreudesta, jotta asiakkaiden olisi
helpompi tehdd ostopdatos tdllaisten tuotteiden osalta. Télld olisi positiivinen
vaikutus asiakkaiden ostohalukkuuteen, silld silloin he voisivat huoletta ostaa
esimerkiksi maitoa juuri sen mdaran mitd he tarvitsevat esimerkiksi viikon ai-
kana. Vaikka télldkin hetkelld asiakkaat uskovat saavansa aina kaupan tuorein-
ta, helpottaisi ostopéditostd, jos tdimd tuoreus pystyttdisiin jollain tavalla lupaa-
maan asiakkaalle.

Yksi lisdiominaisuus verkkoruokakauppaan, joka myo6s mahdollistaisi
kaupalle lisaimyynnin tekemisen ja jota asiakkaat varmasti hyodyntdisivét, olisi
reseptipalvelu. Téllainen reseptipalvelu toimisi esimerkiksi siten, ettd verkko-
kaupassa suositeltaisiin pdivan ruokaa reseptin kera ja halutessaan asiakas saisi
kaikki reseptin vaatimat raaka-aineet ostoskoriinsa yhdelld klikkauksella. Toi-
saalta reseptipalvelu voisi toimia yhteydessd erddseen reseptisivustoon, jolloin
asiakkaat voisivat valita sivuston minkéd tahansa reseptin raaka-aineet ostosko-
riinsa helposti. Téllaisessa on kuitenkin ongelmana se, ettd mitd voidaan olettaa
asiakkaalta 16ytyvdn kotoa. Yhtend vaihtoehtona tédssé olisi sellainen, ettd resep-
tin perus raaka-aineet menisivit suoraan ostoskoriin ja sitten asiakkaalle esitet-
tdisiin lista tuotteista, joiden oletetaan 16ytyvan héaneltd kotoa, mutta jos ei 16y-
dy, ne voisi klikata listalta suoraan ostoskoriin.
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Kokonaisuutena toimeksiantajan verkkoruokakauppaan ollaan tyytyvdaisia.
Ehdotetut kehitysideat ovat vain pientd viilausta, joilla asiakastyytyvdisyytta
voidaan parantaa. Asiakastyytyvdisyyden ylldpito ja parantaminen on tadrkedd,
silld Kotlerin ja Armstrongin (2004) mukaan uusien asiakassuhteiden hankki-
minen vaatii enemman taloudellisia panostuksia kuin olemassa olevien asiakas-
suhteiden ylldpito.
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7 YHTEENVETO

Tassd tutkielmassa on selvitetty ostomotivaatiota ja ostopddtoksentekoa verk-
koruokakaupassa sekd ostotottumuksia ja niiden muutosta. Lisdksi on pyritty
selvittdm&an milld tavalla ostamista voisi nopeuttaa ja helpottaa ja sen myota
on muodostettu kehitysideoita tutkielman toimeksiantajalle. Tutkimuksen em-
piirisen osuuden keskeisend tuloksena loydettiin tdarkeimpid syitd verkkoruo-
kakaupassa asiointiin, sekd kehitysehdotuksia tutkielman toimeksiantajalle.

Téssd luvussa esitetddn tutkimuksen rajoitteet ja pyritddn arvioimaan sen
luotettavuutta sekd kerrotaan tutkimustuloksista ja niiden hyodynnettavyydes-
td. Lopuksi esitellddn myos tdmén tutkielman myotd ilmenneitd jatkotutkimus-
aiheita.

Tutkielmassa kaytetyt tutkimusmenetelmdt on esitelty ja perusteltu Kvali-
tatiivinen tutkimus-luvussa. Kirjallisuuskatsauksen pohjana olevaan tieteelli-
seen kirjallisuuteen on perehdytty kattavasti ja lidhdemateriaalin luotettavuutta
on pyritty arvioimaan kriittisesti ennen kuin ldhteet on hyvaksytty tutkielmaan.
Tutkielman ja erityisesti empiirisen osuuden suunnittelussa kéytettiin apuna
tutkimusmenetelmia késittelevad kirjallisuutta, jotta voitiin valita hyvaksi ha-
vaittuja metodeja tutkimuksen suorittamiseen ja sitd kautta voitiin varmistua
tutkimuksen luotettavuudesta. Tutkimusmenetelmid késittelevan kirjallisuuden
perusteella tutustuttiin myos erilaisiin aineiston analysointitapoihin, joista valit-
tiin tdhan tutkielmaan ja kerattyyn aineistoon soveltuvimmat menetelmiit.

Tutkielman empiirisen osuuden toteuttamiseen laadullinen tutkimusme-
netelméd sopi hyvin. Tutkimusmenetelméksi valittu teemahaastattelu soveltui
hyvin verkkoruokakauppoihin liittyvdn ostomotivaation ja ostopadatoksenteon
sekd kehitysehdotusten kartoittamiseen. Teemahaastattelu mahdollisti haasta-
teltavien omien ndkemysten ja kokemusten esiintuomisen ennalta suunniteltu-
jen teemojen puitteissa.

Tutkimukseen ilmoittautui haastateltavia, jotka osoittivat mielenkiintoa
tutkimusta kohtaan ja olivat motivoituneita vastaamaan haastattelijan kysy-
myksiin sekd esittdmddn omia ndkemyksiddn ja kokemuksiaan oma-
aloitteisesti. Haastatteluja suoritettiin sithen saakka, kunnes haastattelut eivét
tuottaneet endd uutta tietoa eli saturaatiopiste oli saavutettu, joten haastatteluja
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suoritettiin riittavasti. Tutkimuksen tulokset ovat olleet pddosin yhdenmukaisia
kirjallisuuskatsauksen muodostaman teoriaosuuden kanssa. Tutkielman toteut-
tamista on pyritty kuvaamaan mahdollisimman tarkasti. Talld tavalla tutkiel-
man luotettavuutta on pyritty lisdidmé&dn. Niiden tekijoiden perusteella, joita
Kvalitatiivinen tutkimus -luvussa ja edelld on esitetty, voidaan tutkimusta pitda
kohtalaisen luotettavana.

Tdssd tutkielmassa puolet haastatelluista edusti yhtd tarkeintd verkkoruo-
kakaupan asiakassegmenttid, lapsiperheitd. Loput haastatelluista edustivat pie-
nempid verkkoruokakauppojen asiakassegmenttejd, kuten liikuntarajoitteisia.
Jatkotutkimuksissa olisi hyodyllistd laajentaa otantaa koskemaan vield useam-
pia asiakassegmentteji. Otannan laajentamisen myotd olisi mahdollista muo-
dostaa tarkempia toimenpidesuosituksia verkkoruokakaupan tulevaisuutta
varten. Tassd tutkielmassa aihetta tarkasteltiin vain sellaisten asiakkaiden né-
kokulmasta, jotka edelleen asioivat verkkoruokakaupoissa ja jatkotutkimuksis-
sa olisi varmasti hyodyllistd ottaa tarkastelun kohteeksi myos sellaiset kulutta-
jat, jotka ovat kdyttaneet verkkoruokakauppaa, mutta hyldnneet sen sitten jos-
takin syysta.

Taman tutkielman tutkimusongelmana oli ensinndkin kartoittaa kuluttaji-
en kokemuksia elintarvikkeiden verkkokaupasta sekd selvittdd syitd, joiden
vuoksi kuluttajat haluavat asioida verkkoruokakaupassa. Mahdollisuuksien
mukaan oli tarkoitus kartoittaa myos syitd, joiden vuoksi verkkoruokakaupois-
sa ei haluta asioida. Yksi tutkielmalle asetettu tutkimusongelma oli kartoittaa
kuluttajien ostotottumuksia verkkoruokakaupassa. Tavoitteena oli my6s muo-
dostaa kehitysehdotuksia verkkoruokakauppojen kehittamiseksi.

Tutkielman tulokset antavat késityksen siitd, miksi verkkoruokakaupoissa
halutaan asioida. Tuloksissa todettiin muun muassa, ettd tarkeimmit syyt asi-
oida verkkoruokakaupassa on ajan sddstiminen, vaivattomuus sekd mahdolli-
suus valttdd perinteisessd kaupassa asiointi. Lisdksi tutkielmassa kartoitettiin
kuluttajien ostotottumuksia ja niiden mahdollisia muutoksia verkkoruokakau-
passa asiointiin siirryttdessd. Tutkielmassa koottiin myos kehitysideoita tut-
kielman toimeksiantajalle. Téllaisia kehitysehdotuksia olivat muun muassa va-
likoiman laajentaminen sekd toimitusaikojen tarkentaminen.

Tutkielman tuloksia voidaan kayttdd hyodyksi sekd uusia verkkoruoka-
kauppoja perustettaessa ettd jo olemassa olevia kauppoja kehitettdessd. Myos
kehitysehdotuksia voidaan kayttda hyodyksi verkkoruokakauppoja kehitettdes-
sd, mutta erityisesti ne soveltuvat tutkielman toimeksiantajan hyodynnettaviksi,
koska tutkielmassa haastateltiin Kaupan asiakkaita ja kehitysehdotukset pohjau-
tuvat mielipiteisiin ja kokemuksiin Kaupasta.

Kaiken kaikkiaan tdmé tutkielma antaa vastauksen tutkimusongelmaan.
Monet verkkoruokakauppojen kdyttdmiseen liittyvat syyt sekd ostotottumuk-
seen ja sen muutokseen liittyvd havainnot olivat yhdenmukaisia aikaisempien
tutkimuksien kanssa. Lisdksi tutkielmassa 1oydettiin kehitysideoita tutkimuk-
sen toimeksiantajan hyddynnettavaksi.

Tutkielman tekemisen aikana ja sen tulosten perusteella ilmeni muutamia
jatkotutkimusaiheita. Ensinnédkin olisi mielenkiintoista tutkia, vaikuttaako se,
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ettd on totuttu kdymaddn usein kaupassa, sithen ettei osata suunnitella ostoksia
viikon ajalle, jonka vuoksi ei oteta verkkoruokakauppaa kaytt6on? Toinen
mahdollinen jatkotutkimusaihe olisi se, ostavatko ihmiset verkkoruokakaupas-
sa asioidessaan enemmadn "pitdisi"-tuotteita (kuten vihannekset ja kasvikset)
kuin "haluan"-tuotteita (esimerkiksi suklaa) kuin perinteisestd kaupasta. Kun
tilaus pitdd suunnitella etukateen, eikd tuotteita saa itselleen heti tilauksen yh-
teydessd, toisin kuin perinteisessd kaupassa, olisi mielenkiintoista selvittdd vai-
kuttaako tdma ostoskorin sisaltoon.



75

LAHTEET

Baker, M (2000), Online grocery shopping - time for a stock-taking, ICSC
Research Quarterly, 7 (1), 1-4.

Breugelmans, E., Campo, K., Gijsbrechts, E.(2007). Shelf sequence and proximity
effects on online grocery choices, Marketing Letters, 18 (1), 117-133.

Campo, K., & Gijsbrechts, E. (2005). Retail assortment, shelf and stockout
management: Issues, interplay and future challenges. Applied Stochastic
Models in Business and Industry, 21 (3), 383-392.

Canedy, D. (1999). Web grocers betting one time-starved consumers.
International Herald Tribune, 13(9).

Dall'Olmo Riley, F., Hand, C., Rettie, R., Robinson, H., Singh, J., Harris, P. (2007)
Adoption and motivational factors for online grocery shopping in the UK.
Academy of Marketing (AM) Annual Conference 2007: Marketing Theory into
Practice; 3-6 Jul, Egham, U.K..

de Kervenoael, R., Soopramanien, D., Hallsworth, A., Elms, J. (2007). Personal
privacy as a positive experience of shopping: An illustration through the
case of online grocery shopping, International Journal of Retail &
Distribution Management, 35 (7), 583 - 599.

Geuens,M., Brengman, M., & S'Jegers,R. (2003) Food retailing, now and in the
future. A consumer perspective, Journal of Retailing and Consumer Services,
10 (4), 241-251.

Eskola, J., Vastamaki, J. (2001) Teemahaastattelu: opit ja opetukset. Teoksessa
Aaltola, Juhani - Valli, Raine (toim.) 2001: Ikkunoita tutkimusmetodeihin I:
Metodin valinta ja aineiston keruu: virikkeitd aloittelevalle tutkijalle.
Jyviaskyld: PS-kustannus. 24-42.

Hand, C., Riley, F.D., Harris, P., Singh, J. & Rettie, R. (2009). Online grocery
shopping: the influence of situational factors, European Journal of Marketing,
43 (9/10), 1205 - 1219.

Hansen, T. (2008). Consumer values, the theory of planned behaviour and
online grocery shopping. International Journal of Consumer Studies, 32, 128-
137.

Heiskanen, M. (2000). There is not enough trust, Talouselimd, 63 (7), 48 - 50.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. (2009). Tutki ja kirjoita. Helsinki: Tammi.

Hirsjarvi, S., Hurme, H. (2011). Tutkimushaastattelu, teemahaastattelun teoria ja
kaytanto. Helsinki: Gaudeamus.

HS. (2012). Suomalaiset asiakkaat [oytivit nettiin, kauppiaat jiljessd. Haettu
20.12.2012 osoitteesta
http:/ /www hs.fi/ talous/Suomalaiset+asiakkaat+1%C3%B6yt % C3% Adv
% C3% Adt+nettiin+kauppiaat+j%C3 % Adljess % C3 % A4/ a1305582339352

Huang, Y., Oppewal, H. (2006). Why consumers hesitate to shop online: An
experimental choice analysis of grocery shopping and the role of delivery



76

tees, International Journal of Retail & Distribution Management, 34 (4/5), 334 -
353.

Hyvonen, K. (2003) Ruokaa netistd. Sihkdinen piivittiistavarakauppa kuluttajien
arjessa. Julkaisuja 10/2003. Kuluttajatutkimuskeskus. Kerava: Savion
Kirjapaino Oy.

Jarvinen, P. & Jarvinen, A. (2011). Tutkimustyon metodeista. Opinpajan kirja,
Tampere

Kajaanin ammattikorkeakoulu, (2011). Opinndytetyopakki: Laadullisen
aineiston analyysi ja tulkinta. Haettu 15.2.2013 osoitteesta
http://193.167.122.14/ Opari/ ontTukiLaad Analyysi.aspx

Kaupan liitto. (2010). Asiakastyytyvdisyys Tescon verkkokaupan onnistumisen takana.
Haettu 4.1.2013 osoitteesta
http:/ /www kauppa.fi/ajankohtaista/uutiset/asiakastyytyvaeisyys_tesco
n_verkkokaupan_onnistumisen_takana_13499

Kaupan liitto. (2012). Verkkokauppa ylitti viime vuonna 10 miljardin rajan.
Haettu 13.11.2012 osoitteesta
http:/ /www .kauppa.fi/ajankohtaista/ tiedotteet/ verkkokauppa_ylitti_vii
me_vuonna_10_miljardin_rajan_22303

Kaupan liitto. (2013). Palveluiden verkkokauppa kasvoi edelleen. Haettu
15.42013 osoitteesta:
http:/ /www kauppa.fi/ajankohtaista/tiedotteet/ palveluiden_verkkokau
ppa_kasvoi_edelleen_23363

Kiiskinen, ~A. (2007).  Kuluttaja ja  sihkdisen  ostamisen  ongelmat.
Kuluttajaekonomian pro gradu - tutkielma. Helsingin yliopisto.

Kivilahti, A. (2011). Ruoan verkkokaupan kehitys Englannissa. Retail 2.0 -seminaari
9.11.2011. Haettu 7.1.2013 osoitteesta
https:/ / katuwiki.aalto.fi/download /attachments /5079398 / Retail2.0_Kivi
lahti_9.11.pdf

Kiviniemi, = T. (2011). Sdhkoinen kauppa osana  mikroyrittdjien
lilketoimintamallia kuluttajakaupassa. Markkinoinnin pro gradu -
tutkielma. Aalto-yliopisto.

Koistinen, K. Lammi, M. Raijas, A. (2009). Kaupasta kaikille.
Kuluttajatutkimuskeskiksen kirjoja 5. Tampereen Yliopistopaino 2009
Kotler, P. & Armstrong, G. (2004). Principles of marketing. 10:s painos. New

Jersey: Pearson Education International.

Lintunen, S.(2010). Koillissavolaisten kotitalouksien ostokdyttaytyminen ja alueen
palveluvarustus. Yrittdjyyden pro gradu -tutkielma. Itd-Suomen yliopisto

Magenta Advisory. (2012) Onko suomi vihdoin valmis ruoan verkkokaupalle?
Haettu 23.3.2013 osoitteesta
http:/ /www.magentaadvisory.com/fi/2012/08/28 / onko-suomi-vihdoin-
valmis-ruoan-verkkokaupalle/

Mendelson, H. (2001). Webvan: The new and Improved Milkman. Graduate School
of Business, Stanford University, Stanford, CA

Metsamuuronen, J. (2005). Tutkimuksen tekemisen perusteet ihmistieteissa.
Jyvéaskyld: Gummerus.


http://193.167.122.14/Opari/ontTukiLaadAnalyysi.aspx
http://www.kauppa.fi/ajankohtaista/tiedotteet/verkkokauppa_ylitti_viime_vuonna_10_miljardin_rajan_22303
http://www.kauppa.fi/ajankohtaista/tiedotteet/verkkokauppa_ylitti_viime_vuonna_10_miljardin_rajan_22303

77

Morganosky, M.A. & Cude, B.J. (2000) Consumer response to online grocery
shopping, International Journal of Retail & Distribution Management, 28 (1),
17 - 26.

Murphy, A., J. (2007). Grounding the virtual: The material effects of electronic
grocery shopping, Geoforum, 38 (5), 941-953.

Punakivi, M., Saranen, J. (2001) Identifying the success factors in e-grocery
home delivery, International Journal of Retail & Distribution Management, 29
(4),156 - 163.

Raijas, A. (1994). Piivittiistavarakaupassa asioinnin kustannukset. Maatalous-
metsdtieteiden lisensiaatintyd. Helsingin yliopisto, taloustieteen laitos.
Raijas, A. & Tuunainen, V. (2001) Critical factors in electronic grocery shopping,
International Review of Retail, Distribution & Consumer Research, 11 (3), 255-

265.

Raijas, A. (2002). The consumer benefits and problems in the electronic grocery
store. Journal of Retailing and Consumer Services, 9 (2), 107-113.

Ramus, K. & Nielsen, N.A. (2005) Online grocery retailing: what do consumers
think?, Internet Research, 15 (3), 335 - 352.

Robertson,G., Murphy, J. & Purchase, S. (2005). Distance to Market: Propinquity
across In-store and Online Food Retailing, Electronic Markets, 15 (3), 235-
245.

Routio, P. (2005). Kyselevit tutkimustavat. Haettu 10.01.2013 osoitteesta
http:/ /www?2.uiah.fi/ projects/ metodi/064.htm

Savola, V. (2012). Sihkdisen ruokakaupan liiketoimintamalli kauppiasympiristdssa.
Teollisuustalouden diplomityd, Tampereen teknillinen yliopisto

Smilehouse (2010). Kuluttajien verkko-ostaminen on kasvanut taantumassakin
kertoo tuore tutkimus. Tiedote 14.1.2010. Haettu 10.12.2011 osoitteesta
http:/ /www.smilehouse.fi/uutiset/2010-01-14-kuluttajien-verkko-
ostaminen-onkasvanut-taantumassakin-kertoo-tuore-tutkimus.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. & Hogg, M. (2010). Consumer behaviour:
a European perspective (4. painos). Pearson Education. Harlow, England.

STT 2008. Ostopditos syntyy usein verkossa, Taloussanomat. Haettu 01.02.2012
osoitteesta
http:/ /www.taloussanomat.fi/ markkinointi/ 2008 /06/22/ ostopaatos-
syntyy-usein-verkossa/200816730/135

Tilastokeskus. (2012). Vieston tieto- ja viestintiteknitkan kiyttd: 5. Verkkokauppa.
Helsinki: Tilastokeskus. Haettu 5.1.2013 osoitteesta
http:/ /www.stat.fi/til/sutivi/2011/sutivi_2011_2011-11-
02_kat_005_fi.html

TNS Gallup, Net Track 2011, Internet-kiyton kehitys Suomessa, haettu 7.1.2013
osoitteesta  http:/ /www.iab.fi/assets/ Tutkimus/120222NetTrack-2012-
IAB-kooste.pdf

TNS Gallup. (2012). Pdivittiistavarakaupan digitalisoituminen.

Valtakunnallinen verkkokauppatilasto. (2010). TNS Gallup, haettu 15.11.2011
osoitteesta http:/ /www.asml.fi/files/1111/ Verkkokauppatilaston_
julkistus_010311.pdf


http://www.taloussanomat.fi/markkinointi/2008/06/22/ostopaatos-syntyy-usein-verkossa/200816730/135
http://www.taloussanomat.fi/markkinointi/2008/06/22/ostopaatos-syntyy-usein-verkossa/200816730/135
http://www.stat.fi/til/sutivi/2011/sutivi_2011_2011-11-02_kat_005_fi.html
http://www.stat.fi/til/sutivi/2011/sutivi_2011_2011-11-02_kat_005_fi.html
http://www.iab.fi/assets/Tutkimus/120222NetTrack-2012-IAB-kooste.pdf
http://www.iab.fi/assets/Tutkimus/120222NetTrack-2012-IAB-kooste.pdf

78

Verkkokauppatilasto. (2012). TNS Gallup, haettu 16.4.2013 osoitteesta
http:/ /www.tns-gallup.fi/ doc/uutiset/ Verkkokauppatilasto_2012.pdf

Viljakainen, A., Biack, A., & Lindqvist, U. (2008). Media ja mainonta vuoteen
2013, VIT Tiedotteita 2450, haettu 3.12.2011 osoitteesta
http:/ /www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/ 2008 /T2450.pdf

Wikstrom, V. (2012). Minkid kanavan kuluttaja wvalitsisi- Internet muuttaa
ostokiyttiytymistd, ~TNS  Gallup. Haettu 14.11.2012  osoitteesta
http:/ /www.tutkimusseura.org/ tiedostot/200312/ tns.pdf


http://www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2008/T2450.pdf
http://www.tutkimusseura.org/tiedostot/200312/tns.pdf

79

LIITE 1 ASTAKKAILLE LAHETETTY SAHKOPOSTI

Hei!

Olisitteko kiinnostuneita osallistumaan elintarvikkeiden verkkokauppaa
koskevaan tutkielmaan?

Olen tietojdrjestelmaétieteen opiskelija Jyvaskyldn yliopistosta ja etsin haastatel-
tavia henkiloitd Pro gradu -tutkielmaani varten. Teen Jyvaskyldn yliopiston tie-
tojenkdsittelytieteiden laitokselle Pro gradu -tutkielmaa, joka késittelee ostomo-
tivaatiota ja ostopdadtoksentekoa elintarvikkeiden verkkokaupassa.

Haastattelut on tarkoitus toteuttaa tammi-helmikuussa 2013 haastateltavalle
itselleen sopivassa paikassa. Haastattelut toteutetaan yksilohaastatteluina ja
sithen olisi hyva varata aikaa reilu tunti. Haastatteluun osallistumisesta ei tule
haasteltavalle mitddn kustannuksia.

Haastatteluun valitut henkil6t tullaan palkitsemaan.

Kasittelen haastattelut tutkimuksen kaikissa vaiheissa ehdottoman luottamuk-
sellisesti ja kdytdan haastatteluissa kerattyd aineistoa vain ja ainoastaan tédssa Pro
gradu -tutkielmassa. Sitoudun my6s noudattamaan vaitiolovelvollisuutta ai-
neistoa kasitellessani.

Mikali haluaisitte osallistua, ottakaa yhteyttd inka.hento@jyu.fi
Ystavillisin terveisin,
Inka Hento

Kauppatieteiden kandidaatti
Jyvéskyldn yliopisto
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LIITE 2 HAASTATTELURUNKO

Yleistad

Taloutenne koko?

Kauanko olette asioinut Kaupassa?

Oletteko ostaneet pdivittdistavaroita/elintarvikkeita muualta kuin Kaupasta?

Milloin olette ostaneet péivittdistavaroita/elintarvikkeita ensimmaisen kerran verkon kautta?
Mitd mieltd olette perinteisessd paivittdistavarakaupassa asioinnista?

Kuinka monta kertaa olette ostaneet elintarvikkeita Kaupasta?

1. Tietoisuus ja tiedonhankinta

Mistd kuulitte tdstd palvelusta?
Hankitteko lisdtietoa tédstd palvelusta ennen ensimmadista tilausta?
Jos hankitte lisdtietoa, mist4 ja kuinka paljon?

2. Motivaatio ja ostopddtoksenteko

Miksi ostatte péivittdistavaroita verkkokaupasta?

Voisiko ostamisenne olla kokonaan verkossa?

Ostatteko saannollisesti? Mikd motivoi tdhdn?

Oletko vaihtanut ketjua, jossa asioitte?

Onko joitakin tuotteita joita ette halua ostaa/ette voisi ajatella ostavanne verkkokaupasta? Mik-
si?

3. Ostokayttdytyminen

Miti tuotteita ostatte; kaikkea vai vain tiettyja?
Ostatko samoja tuotteita kuin perinteisestikin kaupasta?
e Mybs pakasteita?
e Tuoretuotteita?
o Hairitseeko se, ettei tuotteita voi arvioida ja tutkia fyysisesti ennen ostop&datos-
td, erityisesti tuoretuotteiden, hedelmien & vihannesten osalta?
o Mitd mieltd olette tuoretuotteiden laadusta?
Miten etsit tuotteita; pikahaulla vai tuotekategorioilla?
Kéytatteko ostoslistoja tilausta tehdessénne?
e Kuinka tarkkaan noudatatte ostoslistaa?
Kaytatteko tallennettuja ostoskoreja? / Hyodynnétteko ostoshistoriaa?
Onko ostokdyttdytymisenne muuttunut?
e Kertaostos suurempi kuin ennen?
e Kulutustottumukset muuttuneet? (eri tuotteita / tuotemerkkeja kuin ennen?)
e Ostotavat muuttuneet? (ostoskorin sisidlté muuttunut?)
e Kuinka usein tilaa ruokaa?
e Kuinka usein aiemmin asioi ruokakaupassa?
Vaikuttaako kéyttoon se, ettei tupakka- ja alkoholituotteet kuulu valikoimaan?
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Heréteostot
e  Onko heréteostokset vihentyneet?
Kuinka suuri osa taloutenne péivittdistavarahankinnoista tehddén verkkokaupasta?
Missd yleensa teet tilauksen?
Toimitustapa: kotiinkuljetus vai nouto?

4. Luottamus ja sen muodostuminen

Oletteko ostaneet muutakin netistd, kuin péivittdistavaroita?

Ostaisitteko jos ei olisi tuttu ketju? Entd jos ei olisi kivijalkakauppaa?

Mihin luottaa: Kaupan/kauppaketjun briandi? Tuotteen brandi?

Epéroitteko alussa tuoretuotteiden, kuten hedelmien ja vihannesten tilaamista?
Onko joku suositellut tétd palvelua teille?

Oletteko suositellut palvelua muille?

5. Palvelun toimivuus, mahdolliset ongelmat ja palvelun kehittdminen

Oletteko ollut tyytyvédinen palveluun?
Mihin seikkoihin ette ole ollut tyytyvédinen palvelussa?

Miten palvelua voisi kehittd4?

Minkilaisia lisiodotuksia palvelulta?

Mill4 tavalla ostotapahtumaa voisi nopeuttaa ja helpottaa?
Onko verkkosivu toimiva & helppokéyttdinen?

Onko ollut ongelmia ostaessa pdivittdistavaroita verkosta?

Mit4 mieltd erilaisista palvelulupauksista?
e esim. maidossa tietty kdyttoaika jdljelld toimitushetkelld?
e mitd jos ostoskorista 16ytyisi “lisdtieto” -kohta esim. vihanneksia ja hedelmii valitsevalle
henkil6lle (esim. haluan banaanini vihredné)

Miti jos verkkokaupassa suositeltaisiin pdivan ruokaa ja yhdelld klikkauksella saisi tietyn ruo-
kalajin ainekset ostoskoriin?
Mitd jos lopussa tarjottaisiin esim. suklaapatukoita tms.? Esim.: “tdst4 lapsille karkkipaiviaksi!”



