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TIIVISTELMA

Pdivittdistavaroiden myynti on murrosvaiheessa. Verkkokauppa on mahdollis-
tanut kokonaan uuden tavan palvella ja ldhestya kuluttajia. Siirtyminen perin-
teisestd kivijalkakaupasta verkkokauppaan ei ole kuitenkaan helppoa ja tdysin
kivutonta. Tarvitaan oikeanlaista johtamista ja uskottavia visioita.

Tutkielman tarkoituksena on rakentaa kaksi erilaista tulevaisuudenskenaarioita
ruoan verkkokaupasta Suomessa vuonna 2025. Tutkimusongelmana on
kartoittaa ja analysoida, miten ja milld ehdoilla arvonluontiprosessi
todenndkoisimmin muuttuu ruoan verkkokaupassa vuoteen 2025 mennessa.
Tutkimuksessa luodaan katsanto nykyhetken ruoan verkkokauppaan
Suomessa, sekd perehdytddn asiakkaan matkaan ruoan verkkokaupassa.

Tarked osa tutkielmaa on uskottavien visioiden luominen tulevaisuudesta.
Tdhdn tavoitteeseen pddstddn kolmen megatrendin kautta. Tutkimusongelman
selvittdmistd varten on haastateltu Suomen johtavia ruoan verkkokaupan
asiantuntijoita. My0s tutkijalla on pitkd tyokokemus pdivittdistavarakaupan
asiantuntija- ja esimiestehtdvistd. T&td asiantuntijapohjaa on tdssd tyossd
rikastettu kattavalla katsauksella ruoan verkkokaupan ulkomaisiin toimijoihin.

Tuotteiden kerdilyn tehostaminen, isojen kauppaketjujen sisdisen logistiikan
uudelleenjdrjestely, sekd kuluttajatilausten automatisointi tulevat olemaan
merkittavimmat tekijat ruoan verkkokaupassa Suomessa vuonna 2025. Help-
pous ja joustavuus tulevat korostumaan entisestdan arvonluontiprosessissa.

AVAINSANAT: Ruoan verkkokauppa, asiakkaan matka, tulevaisuus
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1. JOHDANTO

Vanha suomalainen sananlasku toteaa: On niin ndlkd ettd ndkéd haittaa. Jo
Abraham Maslow:n tarvehierarkiassa vuodelta 1943 todettiin fysiologisten
tarpeiden, mm. ruoka, juoma ja hengittdiminen, olevan ehdottomia
perustarpeita, jotka tulisi tdyttdd ensin, joiden jdlkeen ihminen rupeaa etsimddn
tyydytystd korkeammille tarpeille. Ruoan hankinta, oli se sitten suoritettu
tundralla heittokeih&élld tai Siwan kassalla luottokorttia hoylaamalld, on aina

ollut keskeinen osa ihmisen elamaa.

1.1. Verkkokauppa murroksessa

Nykypdivand, jatkuvasti globaalimmassa ja digitaalisemmassa maailmassa, iso
osa kuluttamisesta on jo siirtynyt verkkoon ja suoraan kotiin tai postiin
tilattavaan malliin, mutta Suomessa ruoka haetaan edelleen erittdin
perinteisesti suoraan kaupasta. Esimerkiksi Englannissa ruoan verkkokaupalla
on jo huomattava osuus ruoan kokonaismyynnistd, yli 5 prosenttia vuonna 2013
(Kantar Worldpanel 2013: 2), kun Suomessa vastaava osuus jdd alle prosentin

luokkaan (Talouseldma 2014).

Suomessa kuluttaja ei vield tiedd paremmasta ja huomio kohdistuukin
perinteisestd  kivijalkakaupasta ostamiseen. Verkkokauppaa ei ndhda
todellisena vaihtoehtona tille perinteiselle tavalle ostaa ruokaa. Kuluttajan
ndkokulmaa ei ole vield tuotu esille. Mitd arvoa asiakkaalle tuotetaan ruoan
verkkokaupalla, mistd kaikesta asiakas siis kdytdnnossd maksaa ja miten
kaupan tulisi toimia tdmé&n arvoketjun tuottamisen eri vaiheissa? Ruoan
verkkokauppa on jotain uutta ja erilaista. Talld hetkelld yleistd mielipidettd ja
keskustelua ohjaavat enemmidn keskusliikkeet ja verkkokaupat, kuten

esimerkiksi S-ryhmé ja Kauppahalli24, jotka kertovat miten haastavaa ruoan
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verkkokauppa Suomessa on. Suomessa ruokakaupan kilpailutilanne on
perinteisesti todella staattinen ja etenkin isojen tekijoiden eli S-ryhmian ja
Keskon nidkokulmasta isot investoinnit ruoan verkkokauppaan olisivat, ainakin

lyhyella tahtdimelld, vain “turha” menoera joka ottaa enemmaén kuin antaa.

Tarvitaanko siis jokin iso muutos, ettd ruoan verkkokauppa ampaisisi nopeasti
nousuun? Vai onko hidas, mutta tasainen kasvu todenndkdisempdd? Mitd
asioita kaupan tulisi erityisesti huomioida ruoan verkkokaupassa 10 vuoden
kuluttua, jotta asiakas olisi tyytyvdinen ja kadyttdisi palvelua? Tama tutkimus ei
pyri vastaamaan ndihin kysymyksiin kurkistamalla kristallipalloon, vaan
kutsumalla lukijan mukaan tutkimusretkelle tulevaisuuden skenaarioihin,
rakentamalla perustellun, loogisen ja ennen kaikkea mahdollisen polun

nykyhetkesta tulevaisuuteen.

1.2. Ruoan verkkokauppa tdynnd mahdollisuuksia

Tutkimuksen ldhtokohtana on tutkijan tausta ja kokemus pdivittdistavarakau-
pan alalla. Tutkija omaa laajan kokemuksen taltd sektorilta, vastaten viimeiset 2
vuotta Siwa-ketjun markkinoinnista kokonaisuudessaan. On selvad ettd ruoan
verkkokaupalla ei olla tekemdssd nopeita voittoja, mutta on elintdrkedd valmis-
tautua tulevaan. Tutkija nédkee tulevaisuuden tutkimuksen pddtarkoituksen
enemmdn mahdollisuutena vaikuttaa tulevaisuuteen kuin toimia pelkastdaan
ulkopuolisena tarkkailijana ennustamalla tulevaisuutta. Tulevaisuutta koske-
van ikuisen totuuden etsiminen ei ole, eikd voikaan olla tulevaisuudentutki-

muksen tavoitteena (Vapaavuori 1993: 36).

Akateemisesti ruoan verkkokaupan tulevaisuutta Suomessa on tutkittu todella
vdhdn. Arhi Kivilahti (2013) pohtii véitoskirjassaan ruoan verkkokaupan

kehitystda Englannissa, ndkokulmanaan toimialan muutos teknologisen
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innovaation johdosta. Hdn toteaa johtopddtelmdnddn ruoan verkkokaupan
kasvavan nopeasti ja pohtii tulevaisuutta erityisesti fyysisen kaupan
sijoittumisen ja konseptien kehittamisen kannalta. Jarkko Kangas (2013) on
puolestaan tutkinut lopputydssddan ruoan verkkokauppaa liiketoimintamallien
ndkokulmasta. Han ndkee tulevaisuudessa kaksi selkedsti Kkilpailevaa
lilketoimintamallia: puhtaasti vain verkossa toimivat, yleensd pienemmadt
yritykset ja monikanavaista hybridi toimintamallia suosivat, yleensd isommat,
ketjuliiketoimintaa  harjoittavat  yritykset.  Jalkimmadisten = kannalta
monikanavaisuus ja erityisesti omni-channel malli tulevat olemaan isossa

roolissa Kankaan mukaan.

Julkinen keskustelu kiihtyy jatkuvasti ruoan verkkokaupan ympadrilld, mika
varmasti heijastuu myos lahitulevaisuudessa akateemisen tutkimusten méaaraan
aiheesta. Yleensd ottaen tulevaisuudentutkimusta tehdddn sangen vihin,
erityisesti yritysten toimesta. Maailma kuitenkin muuttuu todella nopeasti
ympdrillimme. Jopa niin nopeasti, ettd se vdlilldi “halvaannuttaa”
padmadratietoisen proaktiivisen tekemisen ja tekeminen muuttuu reagoinniksi.
Kuskista tulee matkustaja. On vililld todella tdarkedd pohtia mahdollisia pitkan
aikavilin tapahtumia ja strategioita, jotta voimme tehdd lyhyelld aikavalilld
oikeita pddtoksid kovassa paineessa. Silloin kun asiat menevidt hyvin, ei
tulevaisuuden tutkimiselle ndhdd tarvetta ja silloin kun menee huonosti,
todetaan tulevaisuuden tutkimuksen olevan jo myohdistd (Mannermaa 1999:

89).

Mannermaa (1999: 21) toteaa tulevaisuudentutkimuksen harjoittamisen
perimmdinen  intressin olevan vilineellinen. Han  korostaa, ettd
tulevaisuudentutkimuksella ei etsitd tulevaisuutta koskevaa Totuutta, vaan sen
avulla pyritdan vaikuttamaan nykyhetkessa tehtédviin paatoksiin. Vilineellisyys
korostaa vahvasti tulevaisuuden tekemista: tulevaisuus ei synny ulkopuolisten

voimien toimesta, vaan se luodaan vyksittdisten ihmisten ja heiddn
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muodostamiensa yhteisdjen kuten yritysten tekojen avulla. Tutkija haluaa
kuitenkin korostaa, ettd suurin tulevaisuuteen vaikuttava tekiji on
sattumanvaraisuus, joten suunnitellut skenaariot ja kausaalisesti patevit
pddttelyketjut tulevaisuudesta, eivdt koskaan toteudu 100 prosenttisesti niin

kuin oli ajateltu.

1.3. Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusasetelma

Pdivittdistavaroiden myynti on murrosvaiheessa. Verkkokauppa on
mahdollistanut kokonaan uuden tavan palvella ja ldhestyd kuluttajia.
Siirtyminen perinteisestd kivijalkakaupasta verkkokauppaan ei ole kuitenkaan
helppoa ja tdysin kivutonta. Tarvitaan oikeanlaista johtamista ja uskottavia
visioita. ~ Tutkielman tarkoituksena onkin rakentaa kaksi erilaista
tulevaisuudenskenaarioita ruoan verkkokaupasta Suomessa vuonna 2025.
Tutkimusongelmana on Kkartoittaa ja analysoida, miten ja milld ehdoilla
arvonluontiprosessi todenndktisimmin muuttuu ruoan verkkokaupassa
vuoteen 2025 mennessd. Tutkimuksessa luodaan katsanto nykyhetken ruoan
verkkokauppaan Suomessa, sekd perehdytddn asiakkaan matkaan ruoan

verkkokaupassa.

Ensimmiinen tavoite on kartoittaa ja kuvata aikaisempien selvitysten, kuten
raporttien, (alan) lehdiston, eri toimijoiden verkkosivujen sekd tutkijan oman
asiantuntemuksen avulla ruoan verkkokaupan ominaispiirteitd tdlld hetkelld

Suomessa.

Toinen tavoite on konstruoida jdsennys asiakkaan arvontuotantoprosessista
ruoan verkkokaupassa ~markkinoinnin akateemisen kirjallisuuden &

tutkimuksen, sekéd aikaisempien kdytdntojen ja asiantuntemuksen kautta.
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Kolmas tavoite on analysoida mikd tulevaisuudentutkimuksen menetelmista
soveltuu parhaiten tutkielman empiiristdi osaa varten annetussa
viitekehyksessd, ruoan verkkokaupassa. Tdtd varten tehdddn laaja katsanto

akateemiseen kirjallisuuteen tulevaisuudentutkimuksesta.

Neljds tavoite on teorian ja empirian avulla rakentaa vahintdan kaksi perusteltua
skenaariota ruoan verkkokaupasta Suomessa vuonna 2025 ja pdivittdd
asiantuntijoiden suorittaman tuomaroinnin tukemana tavoitteessa kaksi
konstruoitu kuvaus ruoan verkkokaupan asiakkaan arvontuotantoprosessista

vuoden 2025 tasolle.

1.4. Tutkimuksen ndkokulma ja rajaus

Tyon lopullisen tarkoituksen osalta kdytetddn mesotasoa eli kaupan
ndkokulmaa. Tutkimuksessa tarkastellaan ruoan verkkokauppaa ilmiong,
erityisesti kuluttaja-arvon luomisen kautta. Tydssd otetaan huomioon myos
kuluttajien sekd yhteiskunnan kayttdytymiseen ja sen muuttumiseen
vaikuttavia megatrendeji. Kuten Ruokanen & Nurmio (1995: 26) toteavat,
monet tulevista tapahtumista ovat jo nyt latentteina, piileving, olemassa. Siksi
skenaarioitten hahmottelussa on tirkedd ottaa huomioon maailman tapahtumat
tanddn. Thmiskunnan menneisyydestd ulottuvat ja ihmisiin yhd vaikuttavat
traditiot, perinteet ja kokemukset, kulttuuri ja uskomukset kohtaavat nykyajan
kansainvdliset verkostot ja globaalin kommunikaation. Koskaan aikaisemmin
historiassa ihmisen valittavissa ei ole ollut nédin paljon tietoa menneisyydestd ja
nykyisyydestd. Tulevaisuuden skenaarioiden rakentaminen voi onnistua vain
vahvojen (ajallispaikallisten, kasitteellisten, teoreettisten) rajausten vallitessa

(Vapaavuori 1993: 15).
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Tamad asettaa myds omat haasteensa tyon rajaamiselle. Toisaalta kun tavoittee-
na on perustellun ja mahdollisen tulevaisuuden skenaarion luominen, on myos
nakokulman oltava riittavan kattava. Toisaalta taas ottaen huomioon konteksti
mihin tutkimusta tehdddn (pro gradu -tutkielma) ja sen kannalta mielekkddn

tarkkuustason loytaminen.

Taman tyon empiriaosaa rajaavat kdytettaviat megatrendit, heikot signaalit, sekéa
Suomen markkinoiden erityispiirteet. Megatrendien kaytto rajaavana tekijana
tarkoittaa sitd, ettd valittujen megatrendien ulkopuolelta tulevia megatrendi
vaikutuksia ei oteta tulevaisuuden skenaarioissa huomioon. Tyon tarkoituksen
osalta tutkimuksen tulokset rajoittuvat siis maantieteellisesti Suomeen. Vaikka
Suomi on ehkd maantieteellisesti &darilaidalla, olemme monin sitein kiinni
muiden maiden kohtaloissa. Muiden kansojen tapahtumat vaikuttavat suoraan
meihin (Ruokanen ym. 1995: 26). Tastd syystd primaariaineistona kadytetdan
myo6s esimerkkejda ruoan verkkokaupasta ulkomailta. Kokonaisuudessaan
tutkimuksessa  keskitytddn = nimenomaisesti = pdivittdistavarakauppaan

vdhittdiskaupan alalajina.

1.5. Keskeiset kisitteet

Arvontuotantoprosessi

Tdssd tutkielmassa arvontuotantoprosessilla tarkoitetaan yrityksen tuottamaa,
kuluttajalle merkityksellistd arvoa, asiakkaan matkan jokaisessa vaiheessa.
Arvolla tdssd yhteydessd voidaan tarkoittaa esimerkiksi ajallista, rahallista tai
laadullista lisdarvoa.

Asiakkaan matka (Customer Journey)

Asiakkaan matka viittaa eri vaiheisiin joiden ldpi asiakas kulkee ollessaan

suhteessa yritykseen. Naditd vaiheita voivat olla esimerkiksi ruoan
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verkkokaupassa tietoisuus palvelusta, vaihtoehtojen vertailu, verkko-ostos,
toimitus/nouto, tuotteiden kadyttd ja lopuksi tyytyvdisyys/tyytymattomyys
kokonaisuuteen. Kun ymmadrretddn asiakkaan matkan eri vaiheet, voidaan ne

analysoida ja tuottaa asiakkaalle enemmaén positiivista arvoa matkan jokaisessa
vaiheessa. (DJS Research Ltd. 2015).

Megatrendi

Megatrendit ovat kehityksen isoja linjoja. Niilld tarkoitetaan ilmiota tai
ilmiokokonaisuutta, jolla on yleisesti jo tunnistettava suunta toteutuneen
kehityksen perusteella ja jonka wuskotaan jatkuvan samansuuntaisena
tulevaisuudessa. Megatrendi on siis laaja ilmi6 ja se voi itsessddn sisdltdd
erilaisia ilmioitd, vaihtoehtoisia suuntautumisia ja ylldtyksid, jos nama ilmiot
kuitenkin kokonaisuudessaan muodostavat riittdivdan ~ koherentin
kokonaisuuden. (Mannermaa 1998: 84-85)

Ruoan verkkokauppa

Ruoan verkkokauppa on asiointia ruokakaupan kanssa internet-kanavan
kautta. Yleensd tdméd tarkoittaa ruokatuotteiden tilaamista kaupan
verkkosivuilta tai sovelluksen kautta. Tuotteiden toimitusmuotoja tdssa
yhteydessda ovat mm. kotiinkuljetus kaupasta, klikkaa & nouda (tilaa
verkkokaupasta, nouda kivijalkamyymaldstd), kotiinkuljetus varastosta tai
nouto varastosta (esimerkiksi darkstore-myymalit).

Ruoan verkkokaupan toimijoiksi tdssd tutkimuksessa lasketaan ainoastaan
perinteisen ruokakaupan mallia harjoittavat toimijat, jotka myyvit tuotteita
yksittdisind ~ kuluttajapakkauksina. =~ Esimerkiksi  ainoastaan  valmiita
ruokakokonaisuuksia myyvit toimijat ovat rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.
On kuitenkin hyvd huomioida, ettd tulevaisuuden skenaarioissa perinteisen
ruokakaupan rajoja ldahdetddn haastamaan.

Tulevaisuudentutkimus

Tulevaisuudentutkimuksen kaisite viittaa ndkokulmaan, josta késin nykyhetked
ja tietoa menneisyydestd ldhestytddn. Tutkimusaineistoa ei ldhdetd hakemaan
tulevaisuudesta vaan aineiston muodostavat yleensd nykyhetken ja historian
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tilastot, aikasarjat, asiantuntijahaastattelut ja muun muassa teoriat talouden,
teknologian ja yhteiskunnan kehityksen dynamiikasta. Aineiston kerddmisen
jilkeen, tdtd aineistoa pyritddn tarkastelemaan tieteidenvélisestd tai yleensa
monitieteisestd ndkokulmasta. Téalloin pyritddn teoreettisen ja empiirisen
tutkimuksen avulla rakentamaan perusteltuja kehityskulkuja tulevaisuudesta.
(Mannermaa 1999: 21) Tulevaisuudentutkimista voidaan téltd osin pitdd
erddnlaisena  nykyisyyttd  tulevaisuuden  mahdollisuuksien  kannalta

monitieteisesti syntetisoivana metatutkimusalueena (tai tieteend) (Malaska
1988: 22-29).

1.6. Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen ensimmiinen luku johdattelee lukijan aihealueeseen. Siind
esitellddn tutkimusongelma sekd tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Luvussa
kerrotaan myos tutkimusmenetelméastd sekd tutkimuksen nédkokulmasta ja

rajauksesta. Tutkimuksen kannalta keskeiset kisitteet maaritelldan.

Toisessa luvussa tehdddn kattava toimiala-analyysi tdmédn hetken ruoan

verkkokauppaan Suomessa.

Kolmas luku keskittyy teoriaan ja siind perehdytddan asiakkaan arvontuotanto-

prosesseihin, sekd rakennetaan asiakkaan matka ruoan verkkokaupassa.

Neljinnessi luvussa tutustutaan tulevaisuudentutkimiseen, valitaan empiria-

osassa kdytettdvd metodi ja perustellaan sen valinta.

Viides luku on tutkimuksen empiriaosuus, missd muodostetaan ensin 2 perustel-
tua skenaariota ruoan verkkokaupalle Suomessa vuonna 2025, kdyttden mega-
trendejd, heikkoja signaaleja, sekd Suomen markkinoiden erityispiirteitd. Ske-

naariot edustavat mahdollisia daripditd. Taméan jdlkeen skenaariot tuomaroi-
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daan alan asiantuntijoiden toimesta. Tuomaroinnin pohjalta muodostetaan asi-

akkaan arvontuotantoprosessi ruoan verkkokaupassa Suomessa vuonna 2025.

Kuudennessa luvussa esitelldadn johtopadadtokset, tutkimuskysymyksiin vastataan
ja tuodaan esille tutkimuksen keskeiset 1oydokset kehitysehdotusten kanssa.

Lopuksi tarkastellaan tutkimuksen jatkokehitysehdotuksia.



20

2. RUOAN VERKKOKAUPAN KILPAILUKENTTA

Ruoan verkkokauppa Suomessa kasvaa jatkuvasti kiihtyvélld tahdilla.
Verkkokauppa yleensd on kehittynyt Suomessa ldhivuosina laajentuen
kattamaan yhd useampia tuoteryhmid. Vaikka pdivittdistuotteiden verkko-
ostaminen on vield pientd, entistdi useampaa suomalaista kiinnostaa nyt
pdivittdisen ostoskorin ostaminen verkon kautta. Myos mukana kulkevaa
puhelinta tai tablet-laitetta hyodynnetddn jo hieman ostamisen tukena (TNS
Gallup 2013). Téssd kappaleessa kdydddn ensin ldpi lyhyesti ruoan
verkkokaupan historiaa, alan nykyisid toimijoita, lyhyen tdhtdimen trendejd ja

lopuksi suoritetaan yhteenveto ruoan verkkokaupan nykytilanteesta.

2.1. Ruoan verkkokaupan historiaa 90-luvulta alkaen

Maailmalla ensimmadiset ruoan verkkokaupan pioneerit olivat jo 90-luvun
puolivdlissdé Tesco ja Food Ferry. Vuonna 1996 Tesco avasi oman
nettipalvelunsa, Tesco Internet Superstore ja oli tdten ensimmadisié jalleenmyyjia
verkossa (Kivilahti 2013: 80). Amazon oli avannut omat sivunsa (ei ruoan
verkkokauppaa) 1995, mutta valmiita toimintamalleja verkkokaupan
jalleenmyyjille oli hyvin vdhdn tarjolla. Taten Tescosta tuli pakonkin
sanelemana hyvin innovatiivinen tienraivaaja tuleville ruoan verkkokaupan

toimijoille.

PKO-kotiostopalvelu oli ensimmdinen ruoan verkkokauppa Suomessa. Se
kdynnistyi Joensuussa 1996 ja lanseerattiin alueen asiakasomistajille 1997. Tama
tapahtui siis suunnilleen samaan aikaan kun Tesco aloitti omaa
verkkokauppatoimintaansa Englannissa. Kasvuodotukset olivat tuolloin

erittdin korkealla: Forrester Research ennusti, ettd jo vuonna 2005 arvoltaan
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Euroopan suurin tuoteryhméd verkkokaupassa olisi pdivittdistavarat. (Palonen

2013)

90-luvun lopulla S-ryhmdn eri alueosuuskaupoissa toimi parhaimmillaan
Joensuun lisdksi viisi muutakin samanlaista verkkokauppaa. Olarin alueella
tehtiin vuosituhannen vaihteessa kaikista pisimmadlle viety toteutus: HOK:n S-
box-pilot-kokeilu. Tahdn pilottiin osallistui Olarin alueelta noin 50 kotitaloutta.
Ndiden  pilottiin  osallistuneiden  pihalle  tuotiin  verkkokaupan
vastaanottolaatikko. Kyseessd oli kookas kylmalaite, jossa oli osastot kolmelle
eri lampétilalle. Tamén boxin avulla asiakkaan ei tarvinnut olla silloin paikalla,

kun verkkokaupasta tilatut tuotteet toimitettiin kotiosoitteeseen. (Palonen 2013)

Ruoan verkkokaupan toimijoita oli Suomessa vuonna 2000 noin
parisenkymmentd. Ndistd toimintaansa edelleen jatkaa ainoastaan Ruoka.net-
verkkokauppa, kuitenkaan ilman merkittdvad menestystd. Muut verkkokaupat
suljettiin kannattamattomina 2000-luvun alussa. Syy kannattamattomuuden oli
jakelun kalleus sekd verkosta tilattujen tuotteiden kerdily. On tietenkin
mahdollista, ettd on muitakin syitd, joiden takia lopettamispddtos on tehty.

(Palonen 2013)

Modeemi-internetin  aikakaudella ainoastaan haaveiltiin Foodien  tai
Kauppahalli24:n kaltaisista monipuolisista ruokaverkkopalveluista.
Kaytdnnossd kuitenkin puhtaasti verkkokauppandkokulmasta 90-luvun
parhaimmat ruokaverkkokaupat olivat hyvinkin vertailukelpoisia nykyisten

toimijoiden toteutuksille. (Palonen 2013)
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2.2. Staattisuus ruoan verkkokaupan kasvun jarruna Suomessa

Suomessa ruoan verkkokauppa on pattitilanteessa. Isot toimijat eli S-ryhma ja
Kesko eivit ole halukkaita tekemddn suuria investointeja verkkokauppaan,
mikd tarkoittaa myos sitd ettd kysyntdd ei synny, koska todellista tarjontaa ei
ole. Suomen kaksi ylivoimaisesti isointa toimijaa ovat vuosikymmenien ajan
hioneet logistisen kannattavuuden huippuunsa kivijalkamyymadldiden kanssa,
eikd tdmén jdrjestelmdn purkaminen tai muokkaaminen tunnu vield
tarpeelliselta, silld innovatiivisimmat ruoan verkkokaupan toimijat Suomessa
(esimerkiksi Kauppahalli24 tai Middag Finland Oy) ovat vield todella pienid,

eivdtkd uhkaa millddn tasolla isojen keskusliikkeiden markkina-asemaa.

Tdamad staattinen kilpailutilanne ndkyy myo6s S-ryhmén péddjohtajan lausunnossa
(Talouseldma 2014), missd hdn arvioi ruoan verkkokaupan osuuden olevan n.
yhden prosentin luokkaa kaikesta ruoan myynnistd vuonna 2024. Ruotsissa sen
arvioidaan olevan silloin jo noin 22 prosentin tasolla (Svens Digital Handel
2014: 6). Osasyynd tdhdn eroon on ruotsalaisten kauppaketjujen ICA:n ja Coop
Sweden:n vahva satsaaminen verkkokauppaan, mikd ndkyy muun muassa
ICA:n Googlelta hankitussa asiantuntija-avussa. Kuluttajan kannalta olisikin
hienoa, jos Lidl alkaisi panostaa ruoan verkkokauppaan tosissaan. Myos
Stockmannilla olisi erinomainen valmius aloittaa ruoan verkkokauppa.
Stockmannin Herkku on ruokakaupan brandina vahva ja se erottuu selkedsti

muusta markkinasta.

Seuraavaksi kdydddn ldvitse tdrkeimmét ruoan verkkokaupan nykyhetken
toimijat Suomessa. Mukana ei siis ole ollenkaan potentiaalisia ldhivuosien
tekijoita Lidlid ja Stockmannia. Tdssd tutkielmassa ruoan verkkokaupalla
tarkoitetaan ainoastaan perinteisen ruokakaupan mallia harjoittavia toimijoita.
Tama rajaa listan ulkopuolelle muun muassa Verkkokauppa.com:n ja Middag

Finland Oy:n.
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2.2.1. K-ryhma

K-ryhmi eli Kesko on Suomen toiseksi suurin pdivittdistavarakaupan toimija
5,6 miljardin euron vuosittaisella (2013) pt-myynnillddn. Ruoan verkkokaupan
osuutta ei ole tiedossa. Kesko toteaa kuitenkin tiedotteeseen (Citymarket 2014)
Vantaan Hakkilassa sijaitsevan ruoan verkkokaupan varaston olevan

toimitusmaarillda mitattuna Suomen suurin.

Palvelumallina Keskolla on alueesta riippuen kotiinkuljetus ja/tai klikkaa &
nouda. Palvelupisteind toimivat toimitusalueiden omat kaupat ja tilausalustana
kauppojen omat nettisivut. Kotiinkuljetuksen toimitusalueet kattavat
pddkaupunkiseudun, Turun, Imatra, Kuopion, Lahden, Lappeenrannan,
Maskun, Muuramen ja Vuokatin. Klikkaa & nouda palvelu puolestaan toimii
Hollolan, Vantaa, Espoon, Muuramen, Kuopin, Mikkelin, Vuokatin,
Nurmijarven, Maskun ja Helsingin alueilla. Kotiinkuljetusten ja klikkaa &
nouda palveluiden toimitusajat ovat suurimmalla osalla pisteistd maanantaista
lauantaihin ja tilauksen voi usein tehdd saman pdivdan aikana. Hinta
kotiinkuljetukselle on 9-10 euron vililld. Osasta toimituspisteistd on
mahdollista saada ilmainen kotiinkuljetus ostoskorin ylittdessa joko 50 tai 130
euroa, riippuen pisteestd. Tilattujen tuotteiden hinnat ovat samat kuin

toimituspisteen kivijalkakaupassa. (K-ruokakauppa.fi 2015)

2.2.2. S-Ryhmi

S-ryhméd on Suomen suurin pdivittdistavarakaupan toimija 7,6 miljardin euron
vuosittaisella (2013) myynnillddn. Tarkkaa ruoan verkkokaupan osuutta tasta
kokonaisuudesta ei ole tiedossa, mutta vuonna 2014 antamassaan
haastattelussa (Talouselama 2014) S-ryhmédn pddjohtaja toteaa ruoan

verkkokaupan myynnin olevan pienen S-marketin luokkaa eli n. 5-6 miljoonaa
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euroa (Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta 2015) mika on alle 0,1 prosenttia

kokonaismyynnista.

Palvelumallina S-ryhmélld on alueesta riippuen kotiinkuljetus ja/tai klikkaa &
nouda. Palvelupisteind toimivat toimitusalueen omat kaupat, sekd Suomen
ensimmdinen ”darkstore”-myymald, joka avattiin 2014 syyskuussa. Tama piste
on niin kutsuttu “kerdilymyymaild” eikd se ole auki asiakkaille, vaan toimii
varastona sekd kerdilypisteend kotiinkuljetus ja klikkaa & nouda tilauksille.
Tilausalustana S-ryhmdllda toimii Digital Foodien ja S-ryhmén yhdessa
kehittdmd foodie.fm:n nettisivut. Kotiinkuljetuksen toimitusalueet kattavat
Helsingin, Espoon, Kauniaisen, Vantaan, Lahden, Kuopion ja Oulun. Klikkaa &
nouda palvelu toimii Helsingissd, Vantaalla, Tampereella ja Oulussa. (Foodie

2015)

Kotiinkuljetuksen ja klikkaa & nouda palveluiden toimitusajat ovat
suurimmalla osalla pisteistd maanantai-lauantai valilld ja tilauksen voi usein
tehdd saman pdivan aikana. Hinta kotiinkuljetukselle on 6,90-14,90 euroa
riippuen toimituspdivéstd ja toimitusajasta. Keskon tapaista mahdollisuutta
ilmaiseen kotiinkuljetukseen tietyn ostosumman vylittyessd ei S-ryhmén
palvelussa ole. Kaikki kotiinkuljetukset tehdddn kyseisen toimipisteen toimesta.
Ulkopuolisia alihankkijoita ei ole kédytossd. Tilattujen tuotteiden hinnat ovat

samat kuin toimituspisteen kivijalkakaupassa. (Foodie 2015)

2.2.3. Kauppahalli24

Kauppahalli24 aloitti liiketoiminnan vuonna 2009 nimelld Seulo Palvelut Oy ja
aloitti silloin pientuottajien tuotteiden jakelun Espoon alueella. Lihituotteiden
lisdksi valikoimiin tuli pian myo6s peruselintarvikkeet ja toimitusalue laajeni
koko pddkaupunkiseudun kattavaksi. Marraskuussa 2012 nimi vaihtui

Kauppahalli24:ksi ja verkkoruokakauppa avattiin. Kauppahalli24:n myynti
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vuonna 2014 oli 1,35 miljoonaa euroa. Kauppahalli24:n ndkyvin kilpailuetu on
pientuottajien iso osuus valikoimassa. Tdmdn lisdiksi se tarjoaa myo0s,
perinteisestd ruokakaupasta poiketen, valmiita Anton&Anton ruokakasseja.
Namd ovat viikoittain vaihtuvia raaka-aineiden ja reseptien yhdistelmiad.
Kaytdnnossd Kauppahalli24  yhdistdd perinteisida = logistiikkaratkaisuja
nykyaikaiseen Magento-pohjaiseen verkkokauppaan. Heiltd voi myds vuokrata
ruoan vastaanottokaapin, jolloin asiakkaan ei itse tarvitse olla kotona

vastaanottamassa ruokaa ja kylméketju sdilyy silti. (Kauppahalli24 2015)

Kauppahalli24:1ld ei ole ollenkaan kivijalkakauppaa, mutta heiltd 16ytyy
kuitenkin noutopiste Helsingin kauppatorilta. Tdmd noutopiste on suunnattu
ldhinnd palvelemaan Suomenlinnassa asuvia asiakkaita. Kyseessd ei ole
varsinainen kiinted noutopiste vaan Postin kylmidkuljetusauto. Tilausalustana
kaytetddn Kauppahalli24:n omia nettisivuja niin kotiinkuljetukselle kuin
noutopisteelle. Kotiinkuljetuksen toimitusalueet kattavat Helsingin, Espoon,
Vantaan, Keravan, Jarvenpdan, Tuusulan, Sipoon, Kauniaisen, Kirkkonummen

ja Mantsalan. (Kauppahalli24 2015)

Kotiinkuljetuksen toimitusajat ovat tiistai-perjantai vaililld. Suomenlinnan
noutopiste on avoinna ainoastaan tiistaisin klo. 16:25-16:40 ja torstaisin klo.
17:05-17:20. Tilauksen ja toimituksen vilissd tulee olla yksi arkipdivd. Hinta
kotiinkuljetukselle on 5,90-7,90 euroa riippuen toimitusalueesta. Ensimmaéinen
kuljetuskerta on ilmainen. Myds ”VIP-kuljetusetu” on mahdollista hankkia,
jolloin yhden kotiinkuljetuksen hinnaksi tulee viikoittain 1,98-3,73 euroa.
Suomenlinnan noutopisteeseen tilaaminen maksaa 5,90 euroa. Kaikki
kotiinkuljetukset ja noutopisteen toimitukset tehdddn Postin toimesta.

(Kauppahalli24 2015)
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2.2.4. Ruoka.net

Ruoka.net on ainoa 2000-luvun alun IT-kuplasta selvinnyt ja tdten myds vanhin
suomalainen ruoan verkkokaupan toimija. Ruoka.net:n tavarantoimittajana

toimii Wihurin pikatukkumyymald Vantaalla. (Ruoka.net 2015)

Ruoka.net:1ld ei ole ollenkaan kivijalkakauppaa, joten kotiinkuljetus on ainoa
palvelumalli. Kaikki kotiinkuljetukset tehdddn Posti Oyj:n toimesta.
Toimitusalueena on koko Suomi, pois lukien Lappi ja saaristo. Toimitusajat
ovat padkaupunkiseudulla (Helsinki, Espoo, Vantaa, Kauniainen) maanantaista
perjantaihin klo. 12-15 ja klo. 17-19. Muualla Suomessa tiistaista perjantaihin
klo. 12-15 ja klo. 17-19. Padkaupunkiseudulla tilaus tulee tehdd viimeistdan
edellisend pdivdand klo. 16. Muualle Suomeen tilaukset tulee tehdad kaksi
arkipdivdd ennen toimitusta. Hinta kotiinkuljetukselle on padkaupunkiseudulla
9,90 euroa ja muualle Suomeen 14,90 euroa. Alle 99 euron ostoksille tulee 9,90
euron lisimaksu. Lisdmaksu kdytdnnon osalta Ruoka.net poikkeaa tdysin

muista toimijoista markkinoilla. (Ruoka.net 2015)

2.3. Kuluttajalle tarkeimmadt tekijdt ruoan verkkokaupassa

Kuluttajalle merkityksellisid asioita ruoan verkkokaupassa on tutkittu ldhinna
ostamisen esteiden kautta. Ranskassa tehdyssa tutkimuksessa (McKinsey 2011)
1oydokset jaettiin kolmeen ryhmddn: hinta, palvelu ja mukavuus. Yksittdisista
tekijoista liian korkeat kotiinkuljetus-/kerdilyhinnat, tuotteiden liian korkeat
verkkohinnat sekd liian pieni tuotevalikoima nousivat erittdin merkittdvien
ostamisen esteiden joukkoon. Myos Mika Pokkinen (2015) on lopputydssdan
selvittanyt todellisia esteitd pdivittdistavaroiden ostamiseen verkkokaupasta.
Hénen tutkimuksessaan tdrkeimpind 16ydoksind ostamisen esteistd nousivat

epdavarmuus tuoretuotteiden tuoreudesta ja laadusta, ostamisen hankaluus seka
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toimituskulut ja toimitusaika. Tadssd tutkimuksessa kuluttajalle tarkedt tekijat
ruoan  verkkokaupassa ~on  jaetta  kahteen eri  ulottuvuuteen:
kokonaiskustannukset sekd palvelu & mukavuus. Ensimmadiseksi tarkastellaan

kokonaiskustannuksia eri toimijoiden kesken.
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Taulukko 1. Perinteinen ruokakori (hinnat ja tuotteet kerétty 1.4.2015).

K-ryhméa S-ryhma Kauppahalli24 ruoka.net
(K-market (Alepa

Ruoholahti)  Eliel)

Omena Royal Gala 1kg pussi 1,89 € 1,85 € 2,49 € 2,13 €
Ruukkusalaatti 1 kpl 0,99 € 1,19 € 0,99 € 1,31 €
Mustikka 200g 1,79 € 2,29 € 1,99 € 2,05 €
Pakasteherne 2009 0,55 € 0,79 € 0,89 € 1,06 €
Klementiini 1kg 1,99 € 1,65 € 2,89 € 3,48 €
Paprika 2 kpl 2,49 € 1,65 € 1,69 € 2,15 €
Ananasmurska 230/145¢g 0,60 € 0,78 € 0,89 € 0,97 €
Porkkana 1kg 1,99 € 1,29 € 1,69 € 1,97 €
Kurkku 1kg 3,79€ 2,09 € 3,59 € 4,41€
Maitorahka 250g 0,85 € 0,85 € 0,99 € 1,10 €
Skyr rahka 170g 1,69 € 159 € 1,69 € 1,78 €
Ruokakerma 2,5dl 0,80 € 1,19 € 1,19 € 1,10 €
Dr. Oetker Paula vanukas 2,05 € 2,05 € 2,39 € 3,16 €
4x125¢g

Rasvaton maito 3l 2,37 € 2,94 € 2,97 € 3,30 €
Valio raejuusto 200g 155€ 155 € 1,29 € 2,07 €
Vaasan Isopaahto 510g 2,09 € 2,09 € 2,29 € 3,38 €
Kariniemen kananpojan nugetit 1,99 € 1,49 € 1,89 € 2,04 €
200g

Kariniemen kanafilesuikale 3,99 € 3,30 € 3,19 € 4,22 €
250g

Pringles perunalastut 190g 2,49 € 2,29 € 2,19€ 2,62 €
Maapéahkina 2509 1,69 € 1,49 € 1,19 € 1,74 €
Pepsi Max 1,5l 2,69 € 2,49 € 3,29 € 3,74 €
Pingviini vaniljajaatelo 1l 3,49 € 2,47 € 3,99 € 4,67 €
Mehukatti sekajuomatiiviste 1,5l 4,49 € 3,59 € 4,29 € 7,03 €
Kuljetus 9,00 € 6,90 € 5,90 € 19,80 €
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2.3.1. Kokonaiskustannukset

Tutkittujen yritysten kesken tehtiin ruokakorien hintavertailu (taulukko 1).
Kokonaiskustannuksiin lisédttiin = myos kotiinkuljetusmaksu. Mielekkédin
hintavertailun malli oli nimenomaan kotiinkuljetus, silli Kauppahalli24:114 ja
Ruoka.net:1l4 ei kdytannossd ole olemassa ollenkaan klikkaa & nouda palvelua.
Ruokakorin sisédlto koostui laajassa valikoimassa olevista perinteisistd
tuotteista. Niin tuotteiden kuin kuljetuksen hinnat olivat ei-alennettuja
kuluttajahintoja. Jos tuotetta ei ollut valikoimassa, korvattiin tuote lahimmalla
vastaavalla tuotteella. Kuten taulukosta 1 ndhdddn, S-ryhmd osoittautui
vertailun edullisimmaksi vaihtoehdoksi, kun taas Ruoka.net selvisti
kalleimmaksi. S-ryhméd oli tasaisimmin edullinen kautta tuotekirjon ja 61
prosentissa vertailuun valituista artikkeleista, silld oli edullisin tuote. Ruoka.net
oli puolestaan tasaisesti kallis kautta tuotekirjon ja sen hinta oli kaikkein kallein
78 prosentissa tuotteista. Kauppahalli24 osoittautui kokonaiskustannuksissa
vertailun toiseksi edullisimmaksi ja silld oli edullisin kuljetusmaksu. K-ryhma

sijoittui kokonaiskustannusvertailussa toiseksi kalleimmaksi.

2.3.2. Palvelu ja mukavuus

Tarkeimmidt McKinseyn (2011) palvelu-kategorian alle médrittdmistd ruoan
verkkokaupan asioinnin esteistd ovat liian pieni valikoima, liian iso aikaikkuna
kotiinkuljetukselle/noudolle ja liian vaikeaksi koettu palautteen ldhettdminen.
Tarkat valikoimamaddrdat ovat kaikkien yritysten kohdalla salaisia, mutta
ruokakorivertailussa K-ryhmdn, S-ryhmdn ja Kauppahalli24:n valikoima
osoittautui erittdin kattavaksi. Ruoka.net:n kohdalla valikoima oli sen sijaan
erittdin puutteellinen ja yli puolet (56 prosenttia) tuotteista tdytyi korvata
toisella tuotteella. Kotiinkuljetuksen aikaikkunoissa kaikki yritykset ovat
samalla tasolla. S- ja K-ryhmat tarjoavat kuitenkin mahdollisuuden saman

pdivan aikana tehtdviin tilauksiin, jota Kauppahalli24 ja Ruoka.net eivit tarjoa.
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Tutkittaessa  valittujen yritysten tarjoamia mahdollisuuksia ldhettda
asiakaspalautetta, voidaan havaita muutamia selvid eroja. S-ryhmd ja
Kauppahalli24 tarjoavat erittdin toimivan chat-asiakaspalvelun, jonka avulla
jatkokysymystenkin esittdiminen on vaivatonta. Kauppahalli24:n kohdalla tama
palvelu toimi erittdin sujuvasti kun taas S-ryhmaén chat-asiakaspalvelija oli vain
aika-ajoin paikalla. Perinteisemmin jdrjestetty asiakaspalautteen antaminen eli
sdhkoposti tai soittaminen olivat mahdollisia kaikissa tutkittavissa yrityksissa.
Ndistd Kauppahalli24:n sivut tarjosivat kaikista mutkattomimman tavan olla

yhteydessa.

Mukavuus-kategorian alle tdrkeimpind tekijoind asioinnin esteeksi McKinsey
(2011)  madrittelee  pankkitietojen  syOttdmisen  jdrjestelmddn  sekd
monimutkaisen nettisivukokemuksen. S- ja K-ryhmd tarjoavat kaikista
kattavimmat maksutavat ja heiddn kohdalla kotiinkuljetuksen/noudon voi
maksaa vasta kun tuotteet toimitetaan eli pankkitietoja ei tarvitse syottdd
jarjestelmddn. Kauppahalli24:n ja Ruoka.net:n kohdalla pankkitiedot ovat

pakollisia, jotta tilaus voidaan tehda.

Tutkittaessa kaikkien kohdeyritysten nettisivuja, huomataan valittomasti, ettd
sivut ovat todella monimutkaiset, kdyttokokemukseltaan vanhanaikaiset ja vi-
suaalisesti epdinspiroivat. Kaikkien yritysten kohdalla verkko-ostosten aloitta-
minen oli tehty liian hankalaksi ensikertalaiselle ja informaatiota tarjottiin liikaa
yhdelld silmdykselld. Kayttdjaystavallisimmait sivut olivat Kauppahalli24:114.

Kaikista monimutkaisimmat S- ja K-ryhmien kohdalla.

2.4. Yhteenveto

S- ja K-ryhmit toimivat ja ndkyvét ruoan verkkokaupassa todella uskollisesti

samoilla vahvuuksilla ja heikkouksilla kuin kivijalkakaupassa. S-ryhmad on
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selvidsti pysyvasti edullinen, hintavetoinen vaihtoehto, kun taas K-ryhma pyrkii
teemoittamaan markkinointiaan myos ruoan verkkokaupan puolella.
Molemmilla tarjonta rajoittuu kivijalkakaupan valikoimaan. Kauppahalli?4:n
perinteisen ruokakauppa mallin ulkopuolelta tarjoamat Anton&Anton
ruokakassit ovatkin merkittava kilpailuetu kuluttajan valitessa omaa ruoan
verkkokauppaansa. My0s kilpailukykyinen hintataso ja kattavat toimitusalueet
ovat Kauppahalli24:n vahvuuksia. Ruoka.net sen sijaan on kaikilla mittareilla

mitattuna kaikista heikoin vaihtoehto.

pahalli24

Palvelu & mukavuus

Ruc..net

Edullisempi kokonaishinta

Kuvio 1. Ruoan verkkokaupan merkittdvimmat toimijat Suomessa
(pallon koko: verkkokaupan myynti€, arvio).

Ruoan verkkokauppa on tdlld hetkelld tyypillisessé uuden markkinan
murrosvaiheessa. Isot perinteiset tekijat ovat liian kankeita adaptoitumaan
nopeasti uuteen tilanteeseen ja ketterdt wuudet pienyritykset saavat
mahdollisuuden haalia itselleen markkinaosuutta tuoreilla markkinoilla.
Voidaan kuitenkin olettaa, ettd kun S-Ryhma ja Kesko saavat verkkokauppansa

toimimaan tdysmittaisesti laajassa kauppaverkossaan, toimintaa jatkuvasti
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iteroiden, isot tekijdt tulevat jyrddmadan pienet. Talloin ne pienemmiit tekijat
jaavat jdljelle ja saattavat jopa haastaa S-ryhmidn ja Keskon, jotka ovat
onnistuneet tuottamaan parhaiten arvoa kuluttajille eli asiakkailleen.
Seuraavassa kappaleessa ldhdemme tutkimaan tdmdn arvon muodostumista ja
sen tuottamista. Kdymme ldpi asiakkaan matkaa (Customer Journey) ja

kuluttajan arvontuotantoprosessia ruoan verkkokaupassa.
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3. ASIAKASARVON LUOMINEN RUOAN VERKKOKAUPASSA

Téalld hetkelld yritysten kilpailutilanne on haastavampi kuin koskaan aiemmin.
Perinteiset, puhtaasti myyntiin ja tuotteeseen keskittyvit yritykset tulevat
olemaan alakynnessd, eivatkd ne pysty tuottamaan riittdvad arvoa nykypdivan
kuluttajalle. Yritykset jotka asettavat asiakkaan kulttuurinsa ja prosessien

keskioon tulevat olemaan vahvoilla. (Kotler & Keller 2006: 139)

Kuluttajan kokeman arvon tiedostaminen on siis yritykselle tirkedd. Yrityksen
on kannattavaa tietdd, mitd asioita kuluttaja arvostaa missdkin kanavassa ja
ostopddtosprosessin eri vaiheissa. Resurssien hukkaaminen védriin kohteisiin
on mahdollista, ellei yritys ymmarrd kuluttajan toimintaa ja odotuksia. (Noble,
Griffith & Weinberger 2005: 1643-1651) Jotta asiakassuhde saadaan tille tasolle,
asiakas aidosti tekemisen keskioon ja asiakkaan arvontuotantoprosessi
optimoitua, vaatii se usein ajattelutavan muutosta koko organisaation tasolla.
Tdamd tarkoittaa myos asiakkaan matkan (Customer Journey) hahmottamista lapi

ostopddtosprosessin ja odotusarvoihin vastaamista matkan jokaisessa vaiheessa.

3.1. Perinteinen ostop&étdsprosessi

Yleisesti voidaan sanoa, ettd ongelmanratkaisu-ldhtoisesti asiakkaan paatoksen-

teko sisiltdsd seuraavat kohdat:

1. Tarpeen tunnistaminen - Havaitaan ero nykyhetken ja halutun tilan vélilla.

Ero on niin suuri, ettd paatoksentekoprosessi kdaynnistyy.

2. Informaation etsinti - Sisdltdd niin muistinvaraista informaation etsintdd kuin

pddtoksenteolle oleellisen informaation etsintdd ulkoisista ldhteista.
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3. Ostoa edeltivii vaihtoehtojen arviointia - Odotetun hyddyn ndkdkulmasta eri
vaihtoehtojen arviointia ja karsintaa kohti parhaimpana pidettyd

vaihtoehtoa.

4. Osto - Hankitaan paras vaihtoehto tai riittdvan hyva korvike.

5. Kaytto - Kdytetdadn hankittua tuotetta/palvelua.

6. Oston jilkeinen arviointi - Arvioidaan miten hyvin tuote/palvelu tyydytti

tarpeen.

7. Poisto - Jatteiden havittdiminen esimerkiksi kierrattamalld. (Engel, Blackwell,

Miniard 1995: 142-143)

Tastd ostopddtosprosessista on tehty monia eri malleja. Yksi eniten kadytetyistd
malleista on Engel-Kollat-Blackwell -malli (EKB-malli). Malli hahmottaa
nimenomaan ostopddtosprosessia ja sithen vaikuttavia tekijoitd (Lahde: Engel

ym. 1995: 154).
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Tiedonlghde Tiedonkasittely Pistoksentekoprosessi Pastoksentekoprosessiin
vaikuttavat muuttujat
]—)ITarpeen tunnistaminen h Ympériston vaikutteet
HAltistuminen ‘ \Siséinen etsintd \L Kulttuuri
J, J, Etsintd i Sosiaalinen luokka
f\_rsyg Huomion kiinnittyminen | Muisti \L Henkilokohtaiset vaikuttimet
Markkinoijan aikaansaama |Vaihtnehto]en arviointi I[\ T Perhe
Markkinoijalla ei vaikutusta | |Ymmérrys E Tilanne
IHankinta |%
Hyvaksynts y ; Yisilglliset erot
|Ku|utus | ; Kuluttajan resurssit
Mieleenpalauttaminen '_) J, i Motivaatio
Ulkopuolinen etsintd | |Ku|utuksenj'élkeinen arvioint'|| ' Tieto
T i |Asenne
,, i |Persoonallisuus
Tyytymattomyys i [Arvot
i ! [Elamantyyli
! Eroon hankkiutuminen i

Kuvio 2. Ostopddtosprosessin EKB-malli (Engel ym. 1995: 154).

Ostopddtosprosessiin vaikuttaa ulkoiset tekijdt ja yksilolliset henkilokohtaiset
erot. Kaytdnnossa kuluttaja ei kdyttdydy ndin yksinkertaisesti. Kuluttaja
suorittaa monia pddtoksid samaan aikaan ja eri vaihtoehtoja analysoidaan
vélittomdsti kun ne tulevat esille. Harkintajoukko kuvaa niitd vaihtoehtoja,
joiden vdlilld kuluttaja tekee padtoksen (Peter & Olsen 2005: 53-54). Seuraavaksi
tarkastelemme, miten kuluttaja-arvo muodostuu ja miten yritys voi tuottaa

kuluttaja-arvoa ostopddtosprosessin eri vaiheissa.

3.2. Kuluttajalle arvoa myos verkkokaupassa

Kuluttaja-arvon madritelma ldhtee siitd, ettd tunnistetaan, miten kuluttaja tekee
valinnan. Asiakkaan havaittava arvo on mahdollisen asiakkaan arvio tarjotun
hyodykkeen, sekd tamén havaittavien vaihtoehtojen, kaikista hyodyistd ja
kuluista. Asiakkaan kokonaisarvo on havaittava monetaarinen arvo joka
muodostuu nipusta taloudellisia, kdytannollisid ja psykologisia hyotyjd, joita
asiakas odottaa saavansa tarjotusta hyodykkeestd. Asiakkaan kokonaiskustannus

on nippu kustannuksia, joita seuraa hyodykkeen arvioinnista, hankinnasta,
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kaytostda ja havittdimisestd. Namd kustannukset voivat olla luonteeltaan
monetaarisia, ajallisia, energiaa kuluttavia tai fyysisid. Lopullinen kuluttaja-
arvo muodostuu kaikkien hyotyjen ja kulujen erotuksena. Yritys voi siis
kaytannossd kasvattaa kuluttaja-arvoa joko tuottamalla lisdd kokonaisarvoa
kuluttajalle tai vahentdmailld kuluttajalle koituvia kustannuksia. (Kotler ym.

2006: 141)

Holbrook (1999: 147) sanoo kuluttaja-arvon olevan suhteellinen, koska
kuluttajat arvostavat eri asioita. Kuluttajat konkreettisesti osoittavat
arvostustaan suosimalla tiettyjd ominaisuuksia. Tédtd kautta syntyy myos kasite
preferenssistd. Han nostaa myos kayttokokemuksen kokonaisuutena yhdeksi
kuluttaja-arvon muodostamiseen vaadittavaksi tekijaksi. Kuluttaja ei osta
tuotetta tuotteen itsensd vuoksi, vaan siksi ettd arvostaa sen hyoddyllisyytta

vilinearvona.

Woodruff & Gardial (1996: 3) toteavat, ettd jos yritys ymmaértdd arvon
kuluttajan ndkokulmasta, 16ytyy yleensd aina tapa milld tdmén arvon voi
tuottaa kuluttajaa miellyttavalld tavalla. Yleensd onkin huomattavasti
haastavampaa saada selville, mitd kuluttaja tarkalleen ottaen haluaa. He ovat
sitd mieltd, ettd tdstd syystd ylivertaisen arvon tuottamisen kautta syntyva
kilpailuetu alkaa kuluttajalta saadusta informaatiosta ja arvon identifioinnista.
Kun kuluttaja-arvo segmenteittdin tiedetddn, voidaan tehdd pé&atos siitd, mita
kohderyhmdd silmadlldpitden ldhdetddan arvontuotantostrategiaa tekemddn.
Seuraavassa vaiheessa tdmad strategia viedddn kaytantoon, minkd jalkeen uusi
kdytannon tasolle viety kuluttaja-arvo kommunikoidaan selkedsti kuluttajalle.
Lopuksi voidaan arvioida miten tdmd prosessi kokonaisuudessaan toimi.

(Woodruff ym. 1996: 7-9)

Luonnollisesti myds ruoan verkkokaupassa on erittdin oleellista ymmartad,

miten asiakas kokee kuluttaja-arvoa ostopddtosprosessinsa eri vaiheissa ja
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miten asiakkaan havaittava kokonaisarvo muodostuu. Kun timéi on tiedossa,
pystyy verkkokauppa tarjoamaan huomattavasti korkeampaa kuluttaja-arvoa
haluamilleen kohderyhmille. Ensin on kuitenkin hyva selvittdd, millainen tama
asiakkaan ostopddtosprosessi eli asiakkaan matka on ruoan verkkokaupan

kohdalla. Tédhdn syvennymme tarkemmin seuraavassa luvussa.

3.3. Asiakas matkalla ruoan verkkokaupassa

Kotlerin ja Kellerin (2007: 92) tiivistetty viisivaiheinen ostopddtosprosessi antaa
hyvan ldhtokohdan asiakkaan matkan tutkimiseen ruoan verkkokaupassa.
Tdmd prosessi sisdltdd tarpeen tunnistamisen, informaation etsinndn,
vaihtoehtojen vertailun, ostopddtoksen ja oston jdlkeisen kayttdaytymisen.
Ruoan verkkokaupan erityispiirteet on kuitenkin tdrkedd huomioida ja nyt

tutkimme niiden vaikutusta ostopddtosprosessiin vaihe vaiheelta.

Tarpeen tunnistaminen. Asiakkaan matka alkaa tarpeen tai ongelman
tunnistamisesta, joka aiheutuu ulkoisesta tai sisdisestd drsykkeestd. Sisdiset
arsykkeet ovat ihmiselle luontaisia tuntemuksia, kuten nilkd tai vasymys.
Ulkoisella drsykkeelld tarkoitetaan esimerkiksi mainosta tai jotain toisen
ihmisen omistamaa. (Kotler ym. 2007: 92) Ruoan verkkokaupan kohdalla &drsyke

voi olla joko ulkoinen tai sisdinen.

Informaation etsintd. Matkan seuraavassa vaiheessa kuluttaja hankkii tai
vastaanottaa lisdd tietoa sellaisista tuotteista ja palveluista, joiden hdan uskoo
tyydyttyvan edellisessd vaiheessa tiedostamansa tarpeen. Kuluttaja voi etsid
tietoa aktiivisesti eri ldhteistd esimerkiksi internetistd, kaupoista tai muilta
ihmisilta. (Kotler ym. 2007: 92-93) Tétd informaation etsintdd voidaan suorittaa
eri intensiteetti-tasoilla riippuen siitd, missd mddrin aiempaa tietoa ja

kokemusta kuluttajalla on jo olemassa, minkd arvoiseksi hdn kokee
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lisdinformaation sekd kuinka helppoa ja tyydyttdvda tiedonhankinta on (Beatty
& Smith 1987: 83-95). Informaation etsintd voi myos olla joko sisdistd tai
ulkoista. Tama riippuu siitd kdyttaako kuluttaja ldhteenddn omia muistoja ja/ tai
kokemuksia vai ulkoisia ldhteitd (Ferrell & Hartline 2008: 153-154). Ruoan
verkkokaupan kohdalla on erittdin kriittistd, ettd tietoisuus palvelusta ja sen
eduista on vaivattomasti saatavilla. Tietoisuus ruoan verkkokaupasta kasvaa
jatkuvasti etenkin suosittelun kautta. Myds monet yritykset esim. S-ryhma ovat

alkaneet markkinoimaan tdtd palvelua huomattavasti aktiivisemmin.

Vaihtoehtojen  vertailu. Vaihtoehtojen arviointiin vaikuttavat kuluttajan
uskomukset ja asenteet, joiden perusteella kuluttaja voi suhtautua niitd kohtaan
negatiivisesti tai positiivisesti. Tama johtaa siihen, ettd vertailujoukkoon valitut

vaihtoehdot ovat usein ominaisuuksiltaan samankaltaisia. (Kotler ym. 2007: 93-

94)

Vaihtoehdot joita vertaillaan, ovat samankaltaisia myos siksi, koska ne ovat
yleensd luokiteltavissa samaan kategoriaan. (Solomon 2009: 161) Téimd asiakkaan
matkan kohta on kaikista kriittisin ruoan verkkokaupan tulevaisuutta ajatellen. Ruoan
ostamisen kohdalla nykyinen omni-channel maailma tarjoaa kuluttajalle useita
eri kanavavaihtoehtoja ja tekee vaihtoehtojen kartoittamisesta ja arvioinnista
kaksiportaisen. Ensimmadiseksi kuluttaja saattaa pd&dttdd, tekeekd han
ruokaostoksensa perinteiseen tapaan suoraan kivijalkakaupasta, kdyttaako han
klikkaa & nouda mallia vai tilaako kuluttaja tuotteet suoraan kotiin. Vasta
tamadn jdlkeen valitaan tietty pdivittdistavaratoimija kenen palvelua kaytetdan.
On my6s mahdollista ettd yritys valitaan ensin ja kanava vasta sen jilkeen.
Molemmissa tapauksissa on tarkedd, ettd kivijalkakauppa ei ole itsestddnselva
kanavavalinta vaan verkkokauppa on my6s huomioitu vaihtoehtoja

vertailtaessa. T4lloin sen on tarjottava oikeat tuotteet, oikeaan hintaan.



39

Ostopiidtds. Kuluttajan tehdessd ostopdatostd, kuluttajan tekemit valinnat voivat
perustua kompensatoriseen tai ei-kompensatoriseen vertailuun.
Kompensatorinen vertailu tuotevaihtoehtojen vililld tarkoittaa tyypillisesti sitd,
ettd hyvdt ominaisuudet kompensoivat huonoja. Yleensd pdddytddn ei-
kompensatoriseen vertailuun, missd tuotteen tai palvelun ominaisuuksia ei
tarkastella kokonaisuutena. Kun toimitaan niin, tuote voidaan valita, kun se
tayttdd sille asetetut minimivaatimukset tai jos se on paras vaihtoehto
tarkeimmdksi maddritellyn ominaisuuden kohdalla. Liian yksinkertainen
vertailu voi kuitenkin johtaa tietyissd tilanteissa huonoon lopputulokseen.
(Kotler ym. 2007: 94-95) On kuitenkin monia tilanteita missd myos liian suuri

valinnanvara ja tietoméédrd voivat vaikuttaa paatokseen negatiivisesti.

Solomon (2009: 157-158) luokittelee kuluttajan paatoksentekoprosessin kahteen
eri tasoon: laaja ongelmanratkaisu ja rutiininomainen p&adtoksenteko. Tama
maédrittely perustuu siihen, kuinka paljon kuluttaja ndkee vaivaa tehdessddn
pdatoksen. Yksinkertaisin pddtoksentekotaso on rutiininomainen ostaminen.
Tdlloin pddttdmiseen eteen ndhty vaiva on hyvin vahdistd tai olematonta. Naitd
rutiininomaisia ostopddtoksid tehdddn esimerkiksi tutussa kivijalkakaupassa,
jolloin  ostoskdrry tdyttyy pddasiassa  tutuista tuotteista. Laajaan
ongelmanratkaisuun liittyy puolestaan usein riskejd, jolloin kompensatorinen
vertailu on yleisempédd. Talloin kuluttaja pyrkii mahdollisimman hyvaan
ostopddtokseen  esimerkiksi  hankkimalla laajalti  informaatiota  eri
vaihtoehdoista sekéd vertailemalla tuotteita huolellisesti keskendan. Esimerkiksi
se minkd tyyppinen ostettava tuote/palvelu on tai paljon aikaa on
kdytettavissd, vaikuttaa siihen otetaanko kayttoon yksi vai useampi

pddtoksenteon strategia.

Edellinen kappale paljastaa jdlleen yhden haasteen ruoan verkkokaupan
kasvun tielldi. Ruokaostokset ovat pddtoksenteon luonteeltaan ldhes aina

rutiininomaisia, jolloin paddttamiseen kaytetty vaivanndko on hyvin vahdistd tai
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olematonta. Tamd koskee my6s koko ostoprosessia, jolloin kivijalkakaupan
roolia ei ldhdetd kyseenalaistamaan laajan ongelmanratkaisun kautta, joka
ndhddan lilan vaivalloisena suhteessa rutiininomaiseen ostamiseen.
Kivijalkakauppa palvelee riittavan hyvin, jotta ruoan verkko-ostaminen tulisi
vaihtoehdoksi. Ruoan ostaminen verkosta vaatii uudenlaista rutiinia ja
rutiineiden rikkominen on todella hankalaa. Vanhat tavat tuntuvat tutuilta ja
turvallisilta (Kahneman 2011: 59-60). On siis erittdin tdrkedd, ettd ruokaostosten

tekeminen verkosta on mahdollisimman helppoa ja vaivatonta.

Oston jilkeinen kiyttiytyminen. Kotlerin ja Kellerin (2007: 95-96) mukaan
ostopddtosprosessin  jalkeen kuluttaja on edelleen vastaanottavainen
tuotteeseen liittyvélle informaatiolle, riippumatta siitdi onko hdn ostoon
tyytyvdinen vai tyytymédton. Kuluttaja siis hakee yleensd ostopddtokselleen
tukea jdlkikdteen, etenkin silloin jos hénelld on ristiriitaisia ajatuksia tehdyn
pddtoksen suhteen. Tdtd tunnetta kutsutaan kognitiiviseksi dissonanssiksi.
Ferrell ja Hartline (2008: 155-156) toteavat, ettd samankaltaiset kriteerit
vaikuttavat kuluttajan arvioon hankitusta tuotteesta/palvelusta oston jdlkeen
kuin vaihtoehtojen vertailun vaiheessa. Tama arviointi maédrittdd sen, onko
kuluttaja tyytyvdinen vai tyytymaéton ostokseensa. Dissonanssi on pienempi, jos
kuluttaja saa lisdd syitd pddtelld, ettd hdn on pddatynyt oikeaan ratkaisuun tai
mikéli toisesta, ostamatta jddneestd vaihtoehdosta, 16ytyy oston jédlkeisessd

vaiheessa negatiivista informaatiota (Solomon 2009: 162-163).

Se taso milld kuluttaja kokee tyytyvdisyyttd tai tyytymaéttomyyttd vaikuttaa
sithen, mitd hdn muille tuotteesta kertoo ja kuinka todenndkoisesti hdn ostaa
uudestaan samanlaisen tuotteen (Kotler ym. 2007: 95-96). Kertoessaan
kokemuksistaan muille, voi kuluttaja vaikuttaa myo6s heiddn ostopadatoksiinsa.
Erds mahdollinen tapa mielipiteiden ja kokemusten ilmaukseen tuotteesta tai
palvelusta on tehd4 siitd arvio tai arvostelu. Yleensd niitd tehddén silloin, kun

kokemus tuotteesta on ollut joko erittdin huono tai erittdin hyva.
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Ruoan verkkokaupassa oston jdlkeinen kdyttdytyminen on erittdin suuressa
roolissa. Ruokien toimittaminen kotiovelle tai noutaminen kivijalkapisteestd
ovat erittdin tdrkeitd kohtauspisteitd kokonaiskokemuksen kannalta. On
oleellista, ettd tam& kohtaaminen tapahtuu sovittuun aikaan, sovitussa paikassa
ja sovitulla tavalla. My06s ostettujen tuotteiden laatu pystytddn todentamaan
vasta tdssd vaiheessa, mikd on erittdin kriittisti etenkin tuoretuotteiden
kohdalla, jotka eivdt ole tasalaatuisia, toisin kuin esimerkiksi pullotetut
virvoitusjuomat. On myos tdrkedd, ettd juuri kyseiset tilatut tuotteet ovat
toimitettu, eikd korvaavien tuotteiden mé&drd ole héiritsevdn suuri. Jos
odotusarvot tdssd kohtaa ylittyvat selvdsti, saattaa kuluttajasta tulla palvelun

puolestapuhuja ja vakiokdyttdja.

Asiakkaan matka koostuu ndistd edelld kuvatuista vaiheista, joiden ldpi asiakas
kulkee ollessaan suhteessa yritykseen. Kun ndmaé vaiheet médritelldan, voidaan
ne analysoida ja tuottaa asiakkaalle enemmadn positiivista arvoa matkan
jokaisessa vaiheessa (DJS Research Ltd. 2015). Kokonaisuutena voimme tdmdn
pohjalta muodostaa ruoan verkkokaupan ostopddtokselle raitdldidyn kuusi

vaiheisen asiakkaan matkaa kuvaavan jasennyksen:
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Tietoisuus palve- Vaihtoehtojen
lusta vertailu

Verkko-ostos

Tyytyvai-

Syys/tyytymattom
yyS

Toimitus/nouto

Tuotteiden kaytto

Kuvio 3. Asiakkaan matka ruoan verkkokaupassa.

3.4. Arvontuotantoprosessi asiakkaan matkalla

Tassd tutkielmassa arvontuotantoprosessilla tarkoitetaan yrityksen tuottamaa,
kuluttajalle merkityksellistd arvoa, asiakkaan matkan jokaisessa vaiheessa.
Edelld (kuvio 3) maédriteltiin tdmd matka nykyiselld hetkelld ruoan

verkkokaupassa, joten voimme nyt analysoida sitd kohta kohdalta ja kasvattaa
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ymmarrystd siitd, miten yritys voi toimia arvon tuottajana matkan jokaisessa

vaiheessa.

Tietoisuus palvelusta. Jotta voidaan olettaa, ettd palvelua kaytetddn, tdytyy
kuluttajan olla siitd ensin tietoinen. Ylipdatddn tieto mahdollisuudesta ostaa
ruokaa  verkkokaupan kautta kasvaa jatkuvasti ja  esimerkiksi
pddkaupunkiseudulla vuonna 2014 13 prosenttia kyselyyn vastanneista
kuluttajista oli ostanut viimeisen 12 kuukauden aikana ruokaa verkkokaupan
kautta (Frankly Partners 2014: 38). Monet yritykset omaavat vahvan presenssin
verkko-ympdristdssd jo ennen kuin aloittavat ruoan verkkokaupan ja totuttavat
ndin asiakkaitaan verkossa asiointiin. Ndin on tehnyt muun muassa
ruotsalainen ICA-kauppaketju (ICA 2015). Monet ruoan verkkokaupan toimijat
ovat taustaltaan perinteisid kivijalkamyymadldn kautta tuotteitaan myyvid
yrityksid ja lahtiessdéan mukaan monikanavaiseen omni-channel maailmaan,
valjastavat he vahvasti myds muut kanavat tietoisuuden lisddmiseen.
Kivijalkakauppa itsessddn ja sielld kédytettdvd myymaéldmateriaali on tdrked ja
“ilmainen” kanava lisdtd kuluttajan tietoisuutta. Tdtd mallia kertoa ruoan
verkkokaupasta omassa kivijalkakaupassaan on kdyttanyt muun muassa Tesco
(Tesco 2015). TNS:n (2013) tekemdssd gallupissa jo olemassa olevia kanta-
asiakaskanavia pidettiin kuluttajien mielestd mielekkdimpénd kanavana ottaa
vastaan uutta tietoa ruoan verkkokaupasta. Tamén lisdksi kustannustehokas
sosiaalinen media on varteenotettava kanava yrityksille tietoisuuden

lisdamiseen.

Vaihtoehtojen vertailu. Suomalaiset kuluttajat arvostavat verkkokaupan kohdalla
vaihtoehtoja vertaillessaan laajempaa valikoimaa ja mahdollisuutta rahan
sddstamiseen (TNS 2013). Verkkoympadristd auttaakin kuluttajaa vertailemaan
tuotteiden hintoja eri toimijoiden kesken entistd paremmin, jolloin yritysten
hinnoittelustrategioissa saatetaan joutua tekemddn muutoksia. Tdmd asettaa

yritykset mielenkiintoisen tasapainoilutilanteen eteen, missd toisaalta hinnan
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pitdisi olla riittdvan alhainen ja tuotteiden taas toisaalta riittdvan laadukkaita ja
riittdvdssd ~ mddrin.  Onnistunut  “kérkitarjoustuotteiden”  esillepano
verkkoympaéristossd yhdistettynd esimerkiksi mielenkiintoiseen “niche”-

valikoimaan ovat avaintekijoitd menestykseen.

Verkko-ostos. Télld hetkelld kilpailukykyisen yrityksen tuotteiden ostamiselle on
olemassa selvéd standardi, kuluttajan on voitava ostaa tuotteita verkosta milloin
ja mistd tahansa. Parhaimmassa tapauksessa yritys voi siis tarjota kuluttajalle
helppokéyttoiset nettisivut, mobiiliapplikaation, puhelinkeskuksen, online
chatin ja joskus jopa kivijalkakauppojen tai esimerkiksi metroasemien
yhteydessd olevana “tilausseindn”, josta kuluttaja voi tilata haluamansa tuotteet
suoraan kotiovelle. Tarkeintd kuitenkin on, ettd tilaaminen on riittivan nopeaa
ja helppoa. Lisdpalveluiden tarjoamista ostoshetkelld kannattaa harkita

tarkkaan, silld se palvelun sujuvuutta.

Toimitus/nouto. TNS:n (2013) gallupin mukaan suomalaiset ovat valmiita
maksamaa kotiinkuljetuksesta 5-10 euroa, riippuen ostoskorin koosta.
Toimitusajankohdan odotusarvona suomalaiset pitdavit korkeintaan tilausta
seuraavaa arkipdivdd, kun taas kehittyneemmilld markkinoilla standardi on
saman pdivan toimitukset. Klikkaa & nouda mallissa suomalaiset ovat valmiita
maksamaan 4-8 euroa lisdd kaupan suorittamasta kerdilystd, kdayttdiméadan aikaa
noutopisteessd jopa 11 minuuttia ja ajamaan noutopisteelle 1-2 kilometria.
Matka minkd asiakas on valmis ajamaan noutopisteelle on sangen lyhyt, mika
tulee varmasti nostamaan myo6s “darkstore” myymadldiden sekd pienten
noutopisteiden mddrdd tulevaisuudessa, jos klikkaa & nouda mallista tulee

vallitseva tapa harjoittaa ruoan verkkokauppaa.

Tuotteiden kiytto. Ruoan verkkokaupassa kuluttaja odottaa saavansa juuri ne
tuotteet, jotka hdn on tilannut. Toleranssi vaihtaa, tdssd tapauksessa

vastaanottaa korvaava tuote tilatun tilalle, on huomattavasti matalampi kuin jos
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kuluttaja voisi itse valita korvaavan vaihtoehdon kivijalka myymaldssd. Taman
liséiksi tuotteiden pitdd vastata laadultaan odotusarvoa ja tuoretuotteiden oltava
priimassa kunnossa. Kuluttajat arvostavat ndissd asioissa ldpindkyvyyttd,
riittdvad informaatio ja tatd kautta syntyvad luottamusta toimijaan. Tamaén takia
osa ruoan verkkokaupan toimijoista onkin ottanut tuoreuden, terveellisyyden ja
turvallisuuden strategiansa keskioon. Tadstd esimerkkeind amerikkalaiset Fresh

Direct (2015) ja Relayfoods (2015).

Tyytyviisyys/tyytymittomyys. Merkittdavd osa asiakkaista kokeilee ruoan
ostamista verkkokaupasta vain kerran, ja jos kokemus pdittyy pettymykseen,
he eividt endd palaa (McKinsey 2011). Kadytidnnossd kun kauppa toimittaa
jarjestddn odotetut eli tilatut tuotteet ja tuotteiden tuoreus ja laatu pysyvét
korkeina, asiakas pddtyy kdyttdimdan palvelua uudelleen ja saattaa tulla myos
lojaaliksi asiakkaaksi ainoastaan tdlle toimijalle. Ruoan verkkokaupan
murrosvaiheen ollessa kdynnissd, toimijat panostavat 2-3 kertaa enemman jo
saadun asiakkaan pitdmiseen asiakkaana kuin uuden asiakkaan hankkimiseen.
Jatkuva muistuttaminen onkin tidrked osa markkinointia. Ndistd asiakkaista
kiinnipitdiminen kannattaa, silld ruoan verkkokaupan kayttdjat ovat yleensa
kaikista tuottoisimpia asiakkaita. Tdmdn lisdksi verkkokaupasta seka
kivijalkakaupasta ruokaa ostavat kayttavdat kokonaisuudessaan tuplasti

enemman rahaa ruokaostoksiinsa (McKinsey 2011).
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1. Tietoisuus 2. Vaihtoehtojen
palvelusta vertailu

» Tuotteiden laatu

* Vahva digitaalinen ja tuoreus
presenssi * Valikoiman

¢ myymala- & kanta- laajuus
asiakasmarkkinointi * Hintojen
l&pinékyvyys

6. Tyytyvaisyys/
tyytymattomyys
3. Verkko-ostos

Lupausten toteuttaminen * Helppokayttoiset nettisivut
Proaktiivisen muistuttamisen mekanismit  Mobiili applikaatio

Big data: Ostoshistoria (online & offline), * Online-chat

ehdotukset & suosittelu

Etenemissuunnitelma uusia palveluita varten

5. Tuotteiden kaytto I

Saatavuus + Ajallaan oleva toimitus tai nouto
Laatu & tuoreus » Toimivat toimitus ja nouto ajat
Tuotteen korvaamis-strategia * Laskutus ja alennukset toimitus-
Asiakaspalvelu tavan mukaan

Kuvio 4. Arvontuotantoprosessi asiakkaan matkalla.
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Seuraavaksi sukelletaan mystisen usvan taakse kohti
tulevaisuudentutkimuksen metodologiaa ja pohdintoja siitd, milld metodilla ja

rajoitteilla timédn asiakkaan matkan ja arvontuotantoprosessin voisi mdaritelld

vuodelle 2025.
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4. TULEVAISUUDENTUTKIMUS JA SEN MENETELMAT

Téassda kappaleessa kdydddn ldpi tulevaisuudentutkimuksen erityispiirteitd ja
haasteita, sekd valittua metodia ja tutkimuksen toteutusta. Tulevaisuuden
sattumanvaraisuuden ja tdtd kautta jopa mystisen luonteen takia tutkija kokee
tarpeelliseksi ensin avata niitd erityispiirteitd ja haasteita, joita tulevaisuuden
tutkiminen tuo mukanaan. Tamaén jdlkeen kdyddan lapi eri lahestymistapoja ja
menetelmid tulevaisuuden tutkimiseen. Ndistd menetelmistd haarukoidaan ja
perustellaan parhaiten juuri tdhdn tutkimukseen soveltuva tapa tutkia ruoan
verkkokauppaa vuonna 2025. Tamdn jdlkeen esitellddn tutkimuksen empiirisen
osan kulku ja tutkimuksen viitekehys. Lopuksi tutkimuksen empiirisen osan
primaarisen ja sekundaarisen aineiston ldhteet ja hankintamenetelmit kdydaan

lapi.

4.1. Mystiikasta kohti tieteellistd statusta

Mannermaa (1999: 27) kiteyttdd oman asiantuntijandkemyksensd tulevaisuu-
dentutkimisesta seuraavasti: Tulevaisuusprojekti voidaan toteuttaa tieteellisesti
uskottavalla tavalla, tai sitten ei. Taméa kuvaa hyvin akateemista keskustelua ja
vdittelyd tulevaisuudentutkimuksen tieteellisestd statuksesta. Seuraavaksi tar-

kastellaan tarkemmalla tasolla eri tutkijoiden omia ndkokantoja aiheeseen.

Tulevaisuutta on pyritty ennustamaan vidhemman tai enemmin tieteellisesti
lapi ihmiskunnan historian. Varsinaista akateemista tulevaisuudentutkimusta
on harjoitettu viimeiset nelisenkymmentd vuotta. Koko tdmédn ajan
tulevaisuudentutkimuksen tieteellisyydestd, paradigmoista ja alalla kdytettyjen
metodien ominaisuuksista on kiyty keskustelua puolesta ja vastaan. Aaripaita
ovat edustaneet nikemys, jonka mukaan tulevaisuudentutkimus on tdysin oma

tieteenalansa omine tutkimuskohteineen, metodeineen ja tieteellisyyden
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kriteereineen, ja toisaalta ndkemys, joka kieltdd tulevaisuudentutkimuksen
mahdollisuuden tdydellisesti, koska tulevaisuutta ei voi tutkia. (Vapaavuori

1993: 19)

Vapaavuori (1993: 21) tulkitsee, ettd tulevaisuudentutkimusta voidaan luonneh-
tia omana tieteellisend tutkimusalanaan. Myos Mannermaa (1999: 21) toteaa,
ettd tulevaisuudentutkimusta on syytd pitdd kasitteellisesti laajempana asiana
kuin useimpiin tieteenaloihin sisdltyvdd ennustamispyrkimystd. Tulevaisuu-
dentutkimuksen empiirinen tutkimuskohde on nykyisyydesss, jota tulevaisuu-
dentutkimuksessa tarkastellaan monitieteisestd nakokulmasta késin, tavoittee-
na teoreettisen ja empiirisen tutkimuksen kautta muodostaa perusteltuja kehi-
tyskulkuja tulevaisuuden tapahtumille. Tulevaisuuden tutkimus ei ole tieteen-
ala, mutta se on tieteellinen tutkimusala, jolla on myos vain sille ominaiset piir-
teensd ja pdtevyysalueensa, kuten tulevaisuussuuntautunut tiedonintressi, oma
tapa asettaa tutkimusongelmat ja osittain oma tutkimusmetodologia. (Vapaa-

vuori 1993: 21)

Tulevaisuudentutkimuksen késite viittakin nédkokulmaan, josta késin
nykyhetked ja tietoa menneisyydestd ldhestytddan. Tutkimusaineistoa ei
tietenkdan ldhdetd hakemaan tulevaisuudesta vaan aineiston muodostavat
yleensd nykyhetken ja historian tilastot, aikasarjat, asiantuntijahaastattelut ja
muun muassa teoriat talouden, teknologian ja yhteiskunnan kehityksen
dynamiikasta. Aineiston kerddmisen jdlkeen, tdtd aineistoa pyritddan
tarkastelemaan tulevaisuudentutkimuksessa tieteidenvélisestd tai yleensa
monitieteisestd ndkokulmasta. Té&lloin pyritddn teoreettisen ja empiirisen
tutkimuksen avulla rakentamaan perusteltuja kehityskulkuja tulevaisuudesta
(Mannermaa 1999: 21). T&ltd osin tulevaisuudentutkimukselta voidaan siis
odottaa samojen tieteellisyyden kriteerien tdyttymistd, joita odotetaan

yleensidkin yhteiskuntatieteiltd, huomioiden monitieteisyyden lisdvaatimukset.
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Tulevaisuudentutkimus voi aineiston muodostuksessaan kayttdd “raakadataa”
eli esimerkiksi tilastoja. Kuitenkin vdhintddan yhtd tdrkedd dataa sille ovat
tieteenalojen tuottamat tiedot eli teoriat ja empiiriset tulokset nykyisyydesta.
Tulevaisuustutkimuksen tietdimisen kohteena ovat itse tiedot ja mniiden
merkitykset inhimillisten —mahdollisuuksien ja intentioiden kannalta
arvioituina. Tutkielman tekijan mielestd juuri merkityksen antaminen eri
tieteenalojen tuottamille tuotoksille on tulevaisuudentutkimisen yksi
suurimmista lisdarvoista; tulevaisuudentutkimista voidaan tdltd osin pitdd
erddnlaisena  nykyisyyttd  tulevaisuuden = mahdollisuuksien  kannalta

monitieteisesti syntetisoivana metatutkimusalueena. (Malaska 1988: 22-29)

4.2 Tulevaisuudentutkimuksen monet eri kasvot

Tutkija kokee kattavan katsauksen menetelmiin olevan tarpeellinen, jotta valit-
tu menetelmd on perusteltu perusteellisesti. Tulevaisuudentutkimuksen mene-
telmid on luokiteltu eri tavoin. Mannermaa (1999: 36-37) pitdd erddnlaisina pe-
rusjaotteluina jakoa kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin sekd toisaalta eksploratii-
visiin  ja normatiivisiin menetelmiin. Tarkastellessa kvantitatiivinen-
kvalitatiivinen -jaottelua tarkemmin, luodaan hyva perusta mahdollisille tule-
vaisuudentutkimuksen menetelmityypeille ja saadaan muodostettua kolmi-
ulotteinen “kuutio”, joka kuvaa kahdeksaa eri tapaa ldhestya tulevaisuudentut-

kimusta:

1. Empiirisen aineiston luonne
* kvantitatiivinen data

« kvalitatiivinen aineisto

2. Tulevaisuuden ennustamis- tai arviointiprosessi

e matemaattinen, toistettavissa
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* subjektiivinen, ei-toistettavissa

3. Suhtautuminen tulevaisuuteen, tutkimuksen tarkoitus
* eksploratiivinen — nykyisyydestd tulevaisuuteen

e normatiivinen — tulevaisuudesta nykyisyyteen

Stephen M. Millet ja Edwar J. Honton (1991) jaottelevat tulevaisuudentutki-
muksen, erityisesti yritysympdristossd tehtdvan ennakoinnin metodit kolmeen
ryhmédan: trendianalyysit, asiantuntija-arvioinnit ja monivaihtoehtoiset analyy-

sit.

Vapaavuoren (1993: 27) mielestd tulevaisuudentutkimus voidaan jaotella kol-

meen paradigmaan:

* Deskriptiiviseen tulevaisuudentutkimukseen
* Skenaarioparadigmaan

¢ Evolutionaariseen tulevaisuudentutkimukseen

Deskriptiiviselld  tulevaisuudentutkimuksella tarkoitetaan sellaista menetelmad,
johon liitetddn korkea toteutumistodenndkoisyys ja jonka pyrkimyksend on
esittdd menneisyyden kehityslinjojen jatkamiseen perustuvia ennusteita eli
tulevaisuutta koskevia arvioita. Deskriptiivisen tulevaisuudentutkimuksen
taustalla vallinnut nikemys yhteiskunnallisen kehityksen yleisestd luonteesta
on ollut usko edistykseen, joka konkreettisesti on usein ilmentynyt lineaarisena
tai eksponentiaalisena kasvuajatteluna. Se on yleensd hyvd lahestymistapa
silloin, kun tutkimuskohde on kvantifioitavissa ja sen ympadristé on suhteellisen
muuttumaton. Tdssd tutkielmassa tdamd menetelmd on riittdiméton etenkin
rajallisen aikaperspektiivin takia. My06s ruoan verkkokauppa on liian
moniulotteinen ilmid, jotta se voitaisiin kuvata puhtaasti lineaarisena tai

eksponentiaalisen kasvuajattelun kautta. (Vapaavuori 1993:27)
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Skenaarioparadigma on nédkemys, jonka mukaan tulevaisuudentutkimuksen
ensisijainen tehtdva ei ole ennustaa todella toteutuvaa tulevaisuutta, koska sen
ei uskota olevan mahdollista. Sen sijaan tavoitteena on hahmottaa useita
erilaisia tulevaisuuden laaja-alaisia skenaarioita, joiden arvo maddrdytyy
tapahtumainkulkuihin liitettdvien arvostusten perusteella. Niiden arvo ei siis
perustu niiden toteutumisen todenndkdisyyksiin. Skenaario voi olla merkittava,
vaikka sen toteutumisen todenndkdisyys on hyvin pieni, mikili skenaario
kuvaa huomattavan uhkaavaa tai tavoiteltavaa tapahtumainkulkua, jonkun

toimijan ndkokulmasta. (Vapaavuori 1993:27)

Skenaarioparadigman kohdalla on haluttu usein painottaa tutkijan luovuutta
metodiseen  sofistikoituneisuuteen. Tdmd tapahtuu tietyssd mielessd
tieteellisyyden kustannuksella ja antaa ainakin mahdollisuuden haastaa
skenaarion tieteellistd perustaa ja uskottavuutta. Ndistd haasteista huolimatta,
skenaarioiden laadintaa sovelletaan hyvin monelle eri alueelle. Erilaisia
skenaarioita voidaan tehdd periaatteessa mistd tutkimuskohteesta tahansa.
Skenaarioajattelun yleisyys on kuitenkin samalla sen heikkous (Vapaavuori
1993: 27). Tamdn menetelmdn kayttod tdssd tutkimuksessa tukee korostunut
mahdollisuus tutkijan mielikuvituksen ja tdtd kautta vuosien tyokokemuksella
syntyneen kokonaisndkemyksen ja osittain niin kutsutun hiljaisen tiedon
kayttoon. Myos skenaarioiden laaja soveltuvuus tekee ruoan verkkokaupan

tulevaisuuden ndkymien muodostamisen mielekk&aksi.

Evolutionaarisen tulevaisuudentutkimuksen tavoitteena on skenaarioparadigmaa
teoreettisesti ja metodologisesti perustellumman ja samalla deskriptiivista
tulevaisuudentutkimusta laaja-alaisemman  viitekehyksen luominen
tulevaisuudentutkimuksen harjoittamiselle, ja siten teoreettisesti perusteltujen
skenaarioiden konstruoimiselle (Vapaavuori 1993: 27). Huomioiden etenkin

timdn menetelmédn laaja-alaisuuden mdédritteet, karsiutuu evolutionaarinen
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tulevaisuudentutkimus pois kdytettdvien menetelmien listalta tdssd

tutkimuksessa.

Tulevaisuudentutkimusmenetelmdn valinta riippuu siis ennen kaikkea
aiheesta, projektin tavoitteista ja kdytettdvissd olevista resursseista. Kaytossa
tulee olla jokin tyOskentelyd eteenpdin vievd ja jdsentdvda kehikko,

kvalitatiivinen tai kvantitatiivinen metodi. (Mannermaa 1999: 42)

Skenaarioparadigman kayttod tdssd tutkimuksessa tukee se, ettd skenaariot ja
megatrendit ovat tyypillisesti hyvin pitkdn aikavélin tyokaluja. Skenaariot ovat
myo6s tyokaluja eri tasoilla. Niitd voidaan kdyttdd yhtd hyvin laajoissa
maailmanmallityyppisissd  globaaleissa tarkasteluissa kuin esimerkiksi

yksittdisen yrityksen strategisessa suunnittelussa. (Mannermaa 1999: 45)

Ruoan verkkokaupan tilaa vuonna 2025, nimenomaan eksploratiivisella otteella
tutkittaessa ja ottaen huomion tutkimuksen laajuus ja kéayttotarkoitus, on
perustelua valita kdytettavaksi tyokaluksi nimenomaan skenaarioparadigma. Tata
valintaa tukee skenaarioiden laaja soveltuvuus, sekd mahdollisuus
korostuneempaan mielikuvituksen kayttoon. Myos muiden menetelmien
rajoitteet kuten esimerkiksi deskriptiivisen menetelman rajattu aikaperspektiivi
ja evolutionaarisen tulevaisuudentutkimuksen laaja resurssitarve, karsivat ne

pois mielekkdiden menetelmien listalta kayttaviksi tdhdn tutkimukseen.

4.3. Skenaarioparadigman dissektio

Skenaarion laaja-alaisuus on luokittelukriteereistd tdrkeimpid. Mannermaan

(1999: 59) luokittelun mukaan voidaan puhua monosektoraalisista tai

multisektoraalisista skenaarioista.
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Monosektoraalinen skenaario kattaa vain yhden tieteenalan, teollisuuden sektorin,
organisaation, alueen tai yhteiskunnan sektorin ilmivitdi. Muiden alojen
muutosilmiot jdtetddn ottamatta huomioon ceteris paribus -olettamuksin

(=muutoin samanlaisin ehdoin). (Mannermaa 1999: 59)

Multisektoraalinen skenaario pyrkii ylittdmé&an erilaisia sektorirajoja, olivatpa ne
taloudellisia, yhteiskunnallisia, teknologisia tai esimerkiksi alueellisia. Voidaan
puhua my06s monitieteisistd tai laaja-alaisista skenaarioista. Multisektoraalisten
skenaarioiden rakentaminen on useimmissa tapauksissa toivottavaa, mutta ne
vaativat yleensd huomattavasti enemman resursseja kdyttoon. Niitd on myos
huomattavasti vaikeampi laatia kuin kapea-alaisia monosektoraalisia
skenaarioita. Tdssd tutkimuksessa keskitytddn megatrendien ja heikkojen
signaalien kautta nimenomaan multisektoraaliseen ndkemykseen ruoan
verkkokaupasta, rajattuna pdivittdistavarakauppaan véahittdiskaupan alalajina.
Kun skenaariotyotd tehdddn, varsinaiset kultajyvdt ja tdrkedt oivallukset

16ytyvit yleensd oman alan ulkopuolelta. (Mannermaa 1999:59)

Tieteellisesti uskottavat skenaario on johdettu loogisesti nykyhetked koskevasta
ymmarryksestd. Ne eivdt sisdlld sisdisid ristiriitaisuuksia, ne kasittelevit
olennaisia tekijoitd ja ovat holistisia ja monialaisia. Hyvdt skenaariot perustuvat
tilastolliseen tai muuhun empiiriseen analyysiin nykyhetkestd. (Mannermaa
1999: 27) Tdssd tutkimuksessa muodostetaan tulevaisuustaulukon kautta,
hyddyntden megatrendejd ja heikkojen signaaleja, mahdollisimman loogiset ja
multisektoraaliset skenaariot, pohjautuen arvonmuodostusprosessiin asiakkaan

matkalla.
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4.4. Tutkimuksen viitekehys

Tutkielman viitekehys muodostuu tulevaisuustaulukon kautta. Ensin muodos-
tetaan kaksi erilaista skenaariota, joista toisessa “klikkaa & nouda” ja toisessa
“kotiinkuljetus” on perusrakenteeltaan todenndkoéisempi ruoan verkkokaupan
malli vuonna 2025. Suurin yksittdinen muuttuja, joka madrittdda kumpi vaihto-
ehto tulee hallitsevaksi malliksi, on kuluttajien ostofrekvenssi (Kantar
Worldpanel 2013: 4). T&lld hetkelld kuluttajat ostavat padsddntoisesti kerran
kahdessa viikossa pddruokakorin ja viisi kertaa kahdessa viikossa tdydennys-
ruokakorin. Jos tdmé ostofrekvenssi on edelleen voimassa vuonna 2025, hypo-
teesina tulevaisuuden skenaariossa valtaosa ruoan verkkokaupoista tulee nou-
dattamaan klikkaa & nouda mallia. Annettuna lahtokohtana skenaariossa 1 pide-
tadn sitd, ettd tdmd ostofrekvenssi pysyisi ennallaan. Skenaariossa 2 puolestaan
otetaan annettuna ldhtokohtana ostofrekvenssin muutos nykyisesta: kaksi paa-
ruokakori ja kolme tdydennysruokakori ostoskdyntid kahdessa viikossa. Hypo-
teesina toisessa skenaariossa valtaosa ruoan verkkokaupoista tulee noudatta-
maan kotiinkuljetus mallia. Jaottelu perustuu arvioon siitd, ettd lisdostoskoria
(pieni maara tuotteita, kiireellisempi tarve ja suhteessa ostosmddraan suurempi
lisdkustannus) ei olisi mielekédstd suorittaa kuljetettuna kotiin. Tamén jdlkeen
kolmen valitun megatrendin, digitalisoitumisen/teknologisen kehityksen, kes-
tavan kehityksen ja vdeston ikddntymisen kautta ldhdetddan muodostamaan nai-
td kahta tulevaisuuden skenaariota, pitden annettuina taustaoletuksina, ettd
ndamd megatrendit kehittyvat kymmenessd vuodessa siihen suuntaan, missa
keskimddrdinen kuluttajien ostofrekvenssi on annetuilla tasoilla. Juuri ndma
kolme megatrendid on yleisesti ja globaalisti tunnistettu vallitseviksi megatren-
deiksi (PWC 2015) ja niilld on suora ja looginen yhteys my®os siihen, mihin
suuntaan ruoan verkkokauppa tulee kehittymdan. Taman jalkeen muodostetut
skenaariot tuomaroidaan asiantuntijoiden toimesta puolistrukturoitujen teema-

haastatteluiden muodossa. Lopuksi tuomaroinnin perusteella tarkastellaan,
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mitd tdmd tarkoittaa asiakkaan matkan ja arvontuotantoprosessin kannalta ruo-

an verkkokaupassa Suomessa vuonna 2025.

Ostofrekvenssi 2:
Paaostoskori: 2 krt/ 2vko
Taydennysostoskori: 3 krt / 2
vko

Ostofrekvenssi 1:
Paaostoskori: 1 krt / 2 vko
Taydennysostoskori: 5 krt /

2 vko

(Klikkaa & nouda) (Kotiinkuljetus)

Teknologinen
kehitys/
Digitaalisuus

Kestava kehitys

Vaeston
ikédantyminen

SKENAARIO 1 SKENAARIO 2

v 4

TUOMAROINTI

ARVONTUOTANTOPROSESSI VUONNA 2025

Kuvio 5. Tutkimuksen teoreettinen viitekehysmalli.

4.5. Mielikuvituksen ja tilastojen kautta kohti tulevaisuutta

Tulevaisuudentutkimuksen tutkimusaineiston muodostavat tilastot, aikasarjat,

asiantuntijahaastattelut ja muun muassa teoriat talouden, teknologian ja
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yhteiskunnan kehityksen dynamiikasta. Tédtd aineistoa pyritddn tarkastelemaan
tulevaisuudentutkimuksessa tieteidenvilisestd tai monitieteisesta

ndkokulmasta. (Mannermaa 1999: 21)

Tdssd tutkimuksessa aineistona kdytetddn tutkijan omaa mielikuvitusta,
ulkomailla  kdytettdvid  ruoan  verkkokaupan  liiketoimintamalleja,
puolistrukturoituja haastatteluja, akateemisia tutkimuksia, sekd akateemista

kirjallisuutta.

4.5.1. Asiantuntijan rooli tulevaisuudentutkimuksessa

Stephen M. Millet ja Edwar J. Honton (1991) jaottelevat
tulevaisuudentutkimuksen, erityisesti yritysymparistossd tehtdvan ennakoinnin
metodit kolmeen ryhmddn: trendianalyysit, asiantuntija-arvioinnit ja

monivaihtoehtoiset analyysit.

Myos tdssd tutkimuksessa kdytetddn asiantuntija-arvioita. Kuten Mannermaa
(1999: 20) toteaa, tulevaisuutta ei voi empiirisesti tutkia: sitd ei voi haastatella,
sille ei voi ldhettdd kyselylomakkeita eikd sitd voi viipaloida mikroskoopin alle
havainnoitavaksi. Kaytdnnossda mielikuvitus on siis tdrkein tyokalu
nykyhetkestd tulevaisuuteen. Skenaarioiden tuottajan ndkemykset ja erityisesti
niitd synnyttdvat taustaoletukset ovat keskeisin aineiston ldhde skenaarioita
luotaessa. Tamd pdtee myos vahvasti tdhdan tutkimukseen, nojaten tutkijan
laajaan  asiantuntijakokemukseen  pdivittdistavarakaupan alalta. Tata
asiantuntija pohjaa rikastetaan kuitenkin suorittamalla puolistrukturoituja

haastatteluja muille alan asiantuntijoille.

Taito kayttdd ja kerdta kriittisesti asiantuntijatietoa on erityisesti
tulevaisuudentutkimukselle ominainen osaamisen laji ja tdmédn taidon

hallitseminen myos laadukkaan lopputuloksen (skenaarion) kannalta on
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valttamattomyys. Tatd osaamista kehittdmadlld tulevaisuudentutkimuksen
itsendistd profiilia voitaisiin korostaa erityisesti suhteessa historiallisiin
aikasarjoihin perustuvaan ekonometriseen tulevaisuuden ennakointiin ja

mallintamiseen. (Vapaavuori 1993: 133)

Vapaavuori (1993: 133) jatkaa, keskeisin ero asiantuntijatiedossa verrattuna
historiallisiin aikasarjoihin on, ettd tiedon esittdjan psyykkiset ominaisuudet,
arvot ja intressit vaikuttavat hdnen esittdmiinsd arvioihin. Kriittinen
asiatuntijatiedon kaytto edellyttdd, ettd tdmd otetaan tavalla tai toisella
huomioon. Asiantuntijatiedon kdyton tulee tdssd mielessd aina olla

hermeneuttista.

Tulevaisuuden tekemisen kannalta, asiantuntijan valitsema ndkokulma on

Vapaavuoren (1993: 134) mukaan merkittava ainakin kahdelta kannalta:

1. Ndkokulman valinta voi kertoa siitd, millaisista lahtokohdista

alalla yleensd tehddan paatoksia.

2. Asiantuntijat poikkeavat henkiloind kullekin luonteenomaisen

tulevaisuuden tekemisstrategian osalta.

On selvédd, ettd tutkijat eivat voi kritiikittd hyvaksya todeksi asiantuntijan itse
esittdmad arviota hdnen nakokulmastaan. Siitd huolimatta tdllainen itse esitetty

arvio antaa kiintoisaa pohjaa jatkopohdiskeluille. (Vapaavuori 1993: 134)
4.5.2. Kdytetyt aineistot ja niiden keruu
Tutkimuksen primaarisena aineistona kéytetdan ulkomailla muodostettuja ruo-

an verkkokaupan liiketoimintamalleja, tutkijan mielikuvitusta sekd kokemuk-

sen ja oppimisen kautta syntyneitd ndakemyksid ruoan verkkokaupasta Suomes-
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sa. Asiantuntijapohjaa rikastetaan alan asiantuntijalle, Suomen Lahikauppa
Oy:n markkinointi- ja kehitysjohtaja Jonas Stjernbergille tehdyn puolistruktu-
roidun haastattelun avulla. Haastattelussa pyritddn erityisesti selvittamdan valit-
tujen megatrendien vaikutusta ruoan verkkokauppaan vuonna 2025. Tdmé&n
lisdksi Kesko Oy:n Digitaalisten palveluiden kehitysjohtaja, Arhi Kivilahti ja S-
Ryhmén Verkkokaupan pééllikko, Matti Torniainen, tuomaroivat muodostetut
kaksi tulevaisuuden skenaariota puolistrukturoidun haastattelun kautta. Haas-
tateltavat ovat ensin lukeneet muodostetut skenaariot. Tédssd tutkielmassa tuo-
marointi tarkoittaa puolistrukturoidun haastattelun tekemista kdyttden esiluen-
tamateriaalina muodostettuja tulevaisuuden skenaarioita. Tuomarointi sisaltda
myo6s haastateltavien asiantuntija-arvion skenaarioiden sisdlloistd sekd niiden
toteutumismahdollisuuksista. Tuomaroinnin lopullisena tarkoituksena on sel-

vittdd haastateltavien oma nikemys ruoan verkkokaupasta Suomessa vuonna

2025.

Puolistrukturoitu haastattelu tarkoittaa sitd, ettd haastateltaville esitetian samat
tai melkein samat kysymykset samassa jdrjestyksessd. Joidenkin madritelmien
mukaan puolistrukturoidussakin haastattelussa voidaan vaihdella kysymysten
jdrjestystd. Tdysin yhtendistd médaritystd osittain strukturoitujen haastattelujen
toteutuksesta ei ole olemassa. Osittain jdrjestelty ja osittain avoin haastattelu
sijoittuu  formaaliudessaan tdysin strukturoidun lomakehaastattelun ja

teemahaastattelun vilille. (Hirsjdrvi & Hurme 2001: 47)

Sekundaarisena aineistona kaytetddn vastaavasti vallitsevaa akateemista
tutkimusta ja kirjallisuutta. Jotta tutkimuksen prosessi, jolla tulokset on saatu
aikaan, saataisiin eksplisiittiseksi, selvennetddn tutkijan ndkemyksid ja niitd

synnyttaneitd taustaoletuksia sekd varsinaista teoreettista aineistoa.

Tutkimuksen lopullinen skenaario on monimutkaisten taustaoletuksien, syy-

seuraussuhteiden ja asiayhteyksien yhdistelmad. Té&lloin ei voida aina
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eksplisiittisesti esittdd selkeitd linkkejd skenaarioiden ja teoriatiedon vailille.
Tédssd mielessd skenaarioiden keskeisin ldhde ei olisi vallitseva akateeminen
tutkimus vaan ulkomailla, etenkin Englannissa ja Yhdysvalloissa pidemmiaille
kehittyneet ruoan verkkokaupan markkinat sekd skenaarion muodostajan ja
haastateltavien asiantuntijoiden mielikuvitus, ndkemykset ja erityisesti niita
synnyttavit taustaoletukset. Sekundaarisena aineistona kdytetddn vastaavasti
vallitsevaa akateemista tutkimusta ja kirjallisuutta tuomassa akateemista

painoarvoa primaariaineistolle.
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5. ASIAKKAAN PALVELU RUOAN VERKKOKAUPASSA SUO-
MESSA VUONNA 2025

Tottumukset ja tavat ohjaavat vahvasti kuluttajan kayttdytymistd. On siis
erittdin todenndkoistd, ettd etenkin suuren murroksen, kivijalkakaupasta
verkkokauppaan, alkuvaiheessa kuluttajat kokeilevat ensin varovaisesti
verkkokauppaa ja siirtyvdt sen jdlkeen tekemddn ruokaostoksensa
monikanavaisesti. Vililld ostokset tehd&ddn erittdin perinteisesti kivijalkakaupan
hyllyjen vilissd, vailillda halutut tuotteet tilataan internetistd ja noudetaan
kivijalkakaupassa, kun taas vdlilld tuotteet tilataan verkkokaupasta ja ne
toimitetaan suoraan kotiovelle. Tam&d “multichannel” mahdollisuus tulee
todenndkoisesti mullistamaan perinteiset tavat ja ajattelumallit ruoan
ostamisesta. Talloin kuluttajalla on tasavertaiset vaihtoehdot, joista personoida
omaa ostokdyttdytymistddan kulloiseenkin tilanteeseen  sopivimmaksi,

kuluttajaldhtoisesti kdtevyys ja mukavuus maksimoiden.

On kuitenkin erittdin hyvd muistaa, ettd kymmenen vuoden aikajénne jolla
tulevaisuutta tdssd tutkimuksessa tutkitaan, on verrattain lyhyt. Kun
muodostamme mahdollisimman uskottavan ja realistisen arvion ruoan
verkkokaupan tulevaisuudesta Suomessa vuonna 20025, etenkin jo tunnetut
isot kauppaketjut ovat erittdin tarkedssd roolissa, vaikka lukuisat pienemmit
start-up yritykset innovatiivisine ratkaisumalleineen tulevat varmasti myos
ottamaan pienen osan kokonaismarkkinoista (Mercatus 2014). Helppoa se ei
kuitenkaan tule olemaan pienemmille yrityksille, kuten ruoan verkkokauppa
Mukavalle, joka joutui lopettamaan toimintansa vain alle vuoden
toimintajakson jdlkeen (Mukava 2015). Eli vaikka uusi tekniikka saadaan
nykyddan implementoitua nopeastikin eri jdrjestelmiin ja prosesseihin,

kuluttajalle silld on merkitystd, kuka taméan tekniikan ottaa kadyttoonsa.
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Tassd kappaleessa kiymme ensin ldvitse kolmen valitun megatrendin; digitali-
soitumisen/teknologisen kehityksen, kestdvan kehityksen ja vdeston ikdanty-
misen vaikutukset ruoan verkkokauppaan tulevaisuustaulukon kautta. Mega-
trendien muodostamat tulevaisuudenskenaariot ovat muodostuneet alisteisesti
ennalta madriteltyjen ostofrekvenssi-tasojen kautta, jotka voidaan jakaa nimelli-
sesti perinteisiin “klikkaa & nouda” sekd “kotiinkuljetus” malleihin, joissa ruo-
an ostaminen verkosta painottuu péddsddntoisesti toiseen malliin. Skenaarioissa
tavoitellaan mahdollisia ddripditd, jotka luovat pohjan asiantuntijoiden suorit-
tamalle tuomaroinnille, joka suoritetaan puolistrukturoitujen teemahaastattelu-
jen kautta. Taméan kautta hahmotetaan todenndkoisin ruoan verkkokaupan ar-

vontuotantoprosessi vuodelle 2025.

5.1. Teknologinen kehitys ja digitalisoituminen

Teknologian kehittymistd on erityisen haastavaa ennustaa, silld tdysin
mullistavia tekniikoita tulee tasaisin véliajoin ja ne syrjdyttdvdt vanhan
tekniikan, yhd nopeutuvalla syklilld. Sana ”"mullistava” tarkoittaa kuitenkin
yleensd enemmin uutta kehitystasoa vanhan idean sisdlld, esimerkiki dvd-
>blueray->streamaus. Toinen esimerkki erittdin merkittdvastd uudesta
kehitystasosta vanhaan ideaan ovat kdnnykidt. Kun lankapuhelimet aikoinaan
tulivat, kesti niilld 76 vuotta aikaa saavuttaa puolet populaatiosta, kun taas
kannykat pystyivat samaan kymmenessd vuodessa (PWC 2015). Talld hetkelld
myds ruoan verkkokaupassa ollaan hieman vastaavanlaisessa tilanteessa, ruoan
verkkokaupan “kannykkdd” odotetaan saapuvaksi eli jotain mikd todella
mullistaisi ruoan verkkokaupan nopeasti(kin). Kdytdnnossa olemme sen sijaan
tdlld hetkelld palanneet sithen vanhaan aikaan, missd kauppaan voitiin soittaa
(lankapuhelimella) ja kauppa-auto sitten toimitti tuotteet kotiovelle (muutaman
pdivdn pdastd) (Nielsen 2015). Nykytekniikka tekee tdstd prosessista kuitenkin

huomattavasti nopeampaa ja kdtevampdd. Ja mikd tulevaisuuden kannalta
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tarkeintd, se on nimenomaan kuluttajan ndkokulmasta riittdivdn nopeaa ja
kidtevdd. Tamd johtaa nopeasti siihen, ettd ruoan verkkokaupasta tulee

kannattavaa liiketoimintaa myos kaupalle.

Tdlld hetkelld kuluttajat eivat kdytd ruoan verkkokauppoja siitd syystd, ettd se
olisi erityisen inspiroivaa tai jotenkin tdysin uutta ja ihmeellistdi. Se on
pikemminkin kivuttomampi ja kdtevampi tapa suorittaa pakolliset viikoittaiset
ruokaostokset. Verkkokauppa on siis tdlld hetkelld ldhinnd niiden ihmisten
suosiossa, jotka eivdt pidd erityisemmin kaupassa kdymisestd (Forbes 2015).
Etenkin néille ihmisille riittdva valikoima, riittdvan edulliset hinnat ja riittavan
nopea toimitus ovat asioita, joiden takia ruoka ostetaan mieluummin
verkkokaupasta kuin kdymdilld kaupassa itse. Tekniikka on siis auttanut
tuomaan ndmaé kolme asiaa, valikoiman, hinnan ja toimituksen sille tasolle, etta
ruoan verkkokauppa on kannattavaa niin kuluttajalle kuin kaupalle. On hyvai
kuitenkin tunnistaa, ettdi Suomessa ei olla vielda silla tasolla ruoan

verkkokaupan kédyttdjamddrissd, ettd se olisi isoille ketjuille kannattavaa

toimintaa. Kdyttdjamaarien kasvuun kuitenkin uskotaan vahvasti (Yle 2015).

Tdssd tutkimuksessa kdytetdan megatrendejd luomaan mahdollisia skenaarioita
tulevaisuudesta. Teknologian kohdalla selvdand trendind on ollut uuden tekno-
logian ja hyvien kéytantojen todella nopea levidminen myos globaalilla tasolla.
Seuraavaksi lihdemmekin tutkimaan Suomeen todenndkdisesti implementoita-
via kiintopisteitd (benchmark) maailmalta ja sitd mihin skenaarioihin digitali-

soituminen voi ruoan verkkokaupan johdattaa vuonna 2025.

Kuten jo aiemmin todettiin, teknologian kehittyminen megatrendind koskee
suurelta osin kuluttajan ndkokulmasta kdytannollisyyttd ja ostamisen helppout-
ta, siedettavilld lisikustannuksilla. Tami korostaa monikanavaista tulevaisuu-
denkuvaa. Tulevaisuustaulukkoa kaytettdessd teemme kuitenkin selvan lahto-

kohtaisen erottelun ostofrekvenssissd, jolloin toisessa skenaariossa “klikkaa &
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nouda” -malli on todenndkdisempi pddsddntdinen ruoan verkkokaupan osto-
malli kun taas toisessa ”kotiinkuljetus” olisi todenndkoisesti péddasiallinen tapa
tehdd ruokaostoksia verkosta. Tdstd syystd seuraavat alakappaleet ovat jaettu
kursoorisesti “klikkaa & nouda” sekd “kotiinkuljetus” teemaisiksi, vaikka myos

yhtymékohtia skenaarioiden vililld 16ytyy runsaasti.

5.1.1. Klikkaa & nouda

Kulut ja riskit huomioiden, isojen keskusliikkeiden ndkokulmasta, klikkaa &
nouda tyyppinen malli on huomattavasti vaivattomampi vaihtoehto kuin
kotiinkuljetus, silld tdlloin  tuotteiden toimittamisen mahdollistavaa
infrastruktuuria ei tarvitse rakentaa. Klikkaa & nouda mallin kdyttoonotto ei
kuitenkaan ole tdysin vailla perustamiskustannuksia, silld sitd varten tarvitaan
alusta, jonka kautta asiakkaat voivat tehdd tilauksensa sekd jdrjestelma
tuotteiden kerdilyda varten. Teknologiset innovaatiot ovatkin aivan

merkittdvassd roolissa tdmadn mallin yleistyessa.

"Dark store” -kaupat ovat kauppoja, joista kuluttajat kdyvdt noutamassa
tilaamansa tuotteet valmiiksi kerdttyind eli kuluttaja ei itse kdy kerddmadssa
tuotteita hyllyiltd. Tama tarkoittaa sitd, ettd dark store myymaldt ndyttavat
sisdltdpdin usein suhteellisen normaaleilta kaupoilta, ainoastaan perinteiset
mainosmateriaalit ja brandivarit puuttuvat. Ndissd myymaloissd niin kutsutut
“henkilokohtaiset shoppaajat” kulkevat pitkin kdytdvid ostoskadrryilld ja
kerddvat samalla useamman asiakkaan tilaukset kyytiin. Hyllyt ovat aseteltu
optimaalisesti kerdilyd varten ja ostoskdrryyn kiinnitetty padi tekee tilausten
vastaanottamisesta ja tdyttdmisestd mutkatonta. Lopuksi asiakas tulee
hakemaan tilauksensa, joko tiskiltd myymaldn sisdltd tai suoraan autokaistalta.
Téastd syystd dark store myymadlidt ovat usein hyvien liikenneyhteyksien varrella
ja vain harvoin kaupunkien keskustoissa tai kauppakeskuksissa. Vuonna 2013

Tesco, maailman toiseksi suurin véahittdiskauppaa harjoittava yritys, avasi jo



65

neljannen sukupolven dark storen. Ndissd myymaldissd kerdily on mekanisoitu
jo niin pitkalle, ettd “henkilokohtaiset shoppaajat” eivat kdytannossd itse kdvele
hyllyjen vélissd kerddmaéssd tuotteita, vaan tuotteet tulevat suoraan kerdilijan
luokse. Myos varastojen tdydennys on pitkille mekanisoitu ja tapahtuu niin
kutsuttujen “hiljaisen tuntien” aikana, jolloin aktiivisia tilauksia on vdhemman.
Esimerkiksi Ranskassa on tdlld hetkelld jo yli 2000 dark store myymaldd, jotka
toimivat klikkaa & nouda mallia noudattaen (Wikipedia Dark Store 2015).
Tekniikan kehittyessd automaatio kasvaa jatkuvasti ja vuonna 2025 myymalan
sisdinen logistilkka saattaa tarvita ainoastaan ylldpitoa edustavaa
henkilokuntaa. Tama luonnollisesti laskee myos pitkédssd juoksussa yritykselle
koituvia kustannuksia, mikd ndkyy usein myos kuluttajalle tuotteiden hinnassa.
Talloin myos kerdilyyn kdytetty aika minimoidaan, mikd tekee tilaushetken
ajoittamisesta entistdkin joustavampaa. Télld hetkelld esimerkiksi Tescolla

noutohetki pitdd ilmoittaa 2 tunnin tarkkuudella (Total Customer 2014).

Suomessa ensimmdinen “pimed myymadild” avattiin HOK-Elannon toimesta
Vantaa Kartanonkoskella (HOK-Elantol 2015). Perinteisempid noutopisteitd
perus kivijalkamyymaldn yhteydestd 16ytyy jo useammalta ketjulta useilta eri
paikkakunnilta. Isot keskusliikkeet ovat olleet varovaisen optimistisia
ulostuloissaan koskien klikkaa & nouda -mallia ja nditd ”pimeitd myymaloita”
tullaan varmasti ndkemddn lisdd tulevaisuudessa. Suomessa pienid
ladhikauppoja on kuitenkin todella runsaasti, pelkdstdan Keskolla Suomen
Lahikauppa Oy:n oston jdlkeen yli 1000 kappaletta ympéri Suomea ja ne
mielletddn kuluttajien keskuudessa erittdin nopeiksi kaupoiksi asioida. Klikkaa
& nouda malli rantautuu pikemminkin kuluttajien viikoittaiseen kayttoon
ndiden ldhikauppojen noutopisteiden kautta, jolloin tuotteiden kerdily tapahtuu
myymalan henkilokunnan toimesta muiden asiakkaiden lomassa. Vuonna 2025
kivijalkakaupoissa on jo omat noutopisteet verkkotilauksille, samaan tapaan
kuin esimerkiksi Postin noutopisteet Siwoissa ja Valintataloissa. Klikkaa &

nouda -mallin esiaste eli valmiit, ei internetin kautta tilattavat ruokakassit ovat
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saapuneet kauppojen valikoimaan jo nyt. Jotta nimenomaan klikkaa & nouda
malli saavuttaisi todellisen ldpimurron kuluttajien keskuudessa, on itse
verkkokokemuksen oltava mahdollisimman mutkaton ja tarjottava lisdarvoa

kokonaisuuden kannalta.

Verkkokaupat ja verkkomaksaminen ovat kehittyneet valtavasti viimeisten
vuosien aikana. Hyviana case esimerkkind pysdkoinnin maksamiseen kaytettava
EasyPark-sovellus, jossa kauppa ja maksaminen ovat kdytdnnossa sulautuneet
yhteen (Easypark 2015). Yleisimméat verkko-ostosten maksutavat ovat
Suomessa pankkien verkkomaksut, maksukortit, laskut, postiennakot,
virtuaaliset lompakot ja mobiilimaksut (Tieke 2014). Digitaalisuuden vallatessa
jatkuvasti suurempaa roolia ihmisten arjessa, tuntuvat myo6s verkon sisalld
suoritettavat maksutapahtumat arkipdivdisemmiltd ja tutummilta. Etenkin
Suomessa pankit nauttivat perinteisesti kuluttajien suurta luottamusta, minka
takia verkkopankkitunnuksilla maksaminen on Suomessa verrattain
yleisempdd kuin monessa muussa maassa (Tieke 2014). Digitalisaation
edistyessd ja maksutapojen kehittyessd on siis oleellista pitdd mielessd, kuka
“fasilitoi” maksutapahtuman, jotta kuluttajan luottamus ja tuttuuden tunne
pysyvdt ldapi palvelukokemuksen. Kun tdm&d asia on kunnossa, vain
mielikuvitus on rajana, eikd esimerkiksi verkkopankin fyysisid verkkoavain-
listoja endd tarvita. Vuonna 2025 klikkaa & nouda mallissa tuotteiden maksu on
jo tapahtunut tilausta tehdessd ja asiakas voi tuotteita noutaessaan nayttda
kdannykkansd ruudulta esimerkiksi ostotapahtuman kuitin tai tunnistautua
muuten digitaalisesti, kuten uudessa suomalaisessa Wolt palvelussa on
mahdollista tehdd (Wolt 2015). Jos ostokset maksetaan kuitenkin vasta
paikanpddlld kaupassa, on kdytossd todenndkoisesti mobiililompakon ja NFC
(Near Field Communications)-tekniikan kaltainen yhdistelméd, jossa maksu

tapahtuu esimerkiksi kdnnykkaad nayttamalla.
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Helppokayttoisistd, intuitiivisista ja asiakaspalvelultaan moitteettomista ruoan
verkkokaupan tilausalustoista eli kotisivuista ei ole vield tdlld hetkellad
ylitarjontaa, etenkddn Suomessa. Tilausalusta ndhdddn hyvin usein staattisena
verkkokauppana, jossa asiakas itse lisdd eri otsikoiden alta haluamansa tuotteet
virtuaaliseen ostoskoriin. Yleensd tdméd ostoskori voidaan tallentaa ja sitd
kdytetddn peruspohjana seuraavillakin ostoskerroilla.  Digitalisoituminen
mahdollistaisi kuitenkin huomattavasti kattavamman dialogin kuluttajan
kanssa ja todella personoidun ostokokemuksen. Kun kannettava/puettava
teknologia edistyy ja yleistyy, voisi yritykselld olla esimerkiksi oma sovellus,
joka seuraisi asiakkaan ruokailua ja liikunta-aktiviteetteja. Asiakkaan
madadritellessi omat henkilokohtaiset tavoitteensa, sovellus suosittelisi
automaattisesti kerdtyn datan perusteella sopivan ostoskorin sisdllon
seuraavalle ostokerralle. Samoin &lyjddkaapin tieto integroituisi suoraan
sovellukseen ja perustarvikkeiden puutteet lisdttdisiin suoraan ostoslistaan
(McKinsey&Company 2011). Samoin eri teemat ja sesongit tulisivat halutessa
automaattisesti personoiduksi suosituksiksi. Kuluttajan eldmadstd tulisi

huomattavasti rikkaampaa ja mutkattomampaa.

Kotisivut voisivat olla myods todella yhteisollisia kokemuksia. Top-listoja
suosituimmista tuotteista per kategoria, kilpailuja, kédyttdjien tuotearvioita ja
omia reseptejd, kuumimpia wuutuuksia sekd &édnestyksid seuraavaan
tunnin/pdivdn  mega-tarjouksesta.  Pitden  kuitenkin  mielessd, ettd
kayttdjakokemus olisi todella helposti rdatdloitavissd asiakkaan kulloisenkin
tarpeen mukaiseksi. Tavoitteena olisi, ettd kuluttaja aidosti viihtyy sivuilla,

viettihdn sielld sitten vain 5 sekuntia tai puolituntia.

Digitaalinen maailma mahdollistaa myos tuotteiden lajittelun mitd erikoisem-
piin kategorioihin saumattomasti. Yhdysvalloissa toimiva The Grommet verk-
kokauppa jaottelee tuotteensa muun muassa henkilokohtaisten arvojen pohjal-

ta, jolloin asiakas voi valita tuotteensa joukkorahoitus, made in the USA, ympa-
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ristod sddstdvd, kasintehty, filantropia, riippumaton yritys, tekniikka & inno-
vaatio, aliedustetut yrittdjdt ja sosiaalinen yritys -kategorioista (The Grommet
2015). Jo nyt ruoan verkkokaupan puolella on kdyttssd rajaavaa lajittelua, esi-
merkiksi kadyttdjan allergiat voidaan huomioida tuotehakuja tehdessd. Tulevai-
suudessa ndemme varmasti paljon monipuolisia lajitteluvaihtoehtoja, joista
esimerkkeind hinta, tuoreus, valmistusmaa (tuotteen kulkema matka nouto-
kauppaan/kotiovelle), raaka-aine, ”“suoraan maatilalta” ja suosituimmuus. Ha-
kuihin yhdistyvit myos kadyttohetket ja asiakkaan ostohistoria. Myos mahdolli-
suudet kuukausikohtaiseen budjettiin ja budjettiseurantaan sekad henkilokohtai-
seen bonusjdrjestelmddn ovat todenndkoisesti vuonna 2025 ruoan verkkokaup-

pojen kotisivujen arkipdivéaa.

Tuotekuvien kaytto verkon puolella simuloi vield tdlld hetkelld vahvasti
tyysisessd kivijalkamyymalédssd asiointia. Tuotehauissa ndkyvit pakkauskuvat,
eikd inspiroivia animaatioita tai kayttotilannekuvia juurikaan kayteta.
Amazonfresh nadyttdd tuotekuvien yhteydessd asiakkaiden antamien arvioiden
keskiarvon tuotteesta (1-5 tdhted) ja yksittdistd tuotetta klikkaamalla kuluttaja
voi ndhdéd lukuisia kirjallisia arvosteluita tdstd tuotteesta (Amazonfresh 2015).
Tdamd asiakkaiden mahdollisuus arvostella tuotteita on ollut tunnetusti yksi
Amazonin menestyksen kulmakivistd jo ennen Amazonin laajentumista ruoan
verkkokaupan puolelle (McKinsey&Company 2011). Jo vuonna 2025 brandien
mielikuvamainonta tulee varmasti ulottumaan myos ruoan verkkokauppaan ja
ostettuja tuotenostoja tehdddn samaan tapaan kuin esimerkiksi Googlen
verkkohaussa tai valtavirrasta poikkeavia tuotteita myyvdssd Fancy
verkkokaupassa (Fancy 2015). Vuonna 2025 on myos mahdollista, etta
“virtuaalisia myymaloditd” kuten esimerkiksi Helsingin rautatieasemalla
sijaitseva Alepan kauppakassin “seind”, josta asiakkaat voivat skannata
ruokatilauksensa qr-koodilla, yleistyvit hieman, mutta kdytannossa tilaaminen

tapahtuu kotisivujen ja yritysten omien sovellusten kautta.
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On myos tdrkedd tunnistaa mahdolliset eksponentiaalisella nopeudella
yleistyvat teknologiat. Eksponentiaalinen kasvu ylittdd usein ihmisen
intuitiivisen, lineaarisen kyvyn hahmottaa tulevaisuutta. Monet isot
teknologiayritykset Googlesta Facebookiin panostavat resurssejaan talla
hetkelld todella voimakkaasti tekodlyn kehittdmiseen. Tamd tarkoittaa muun
muassa sitd, ettd ddnestd sekd eleistd tulee yleinen tapa hallita kayttoliittymid ja
sitd kautta my0s arkea. Amazon toi jo vuonna 2015 jatkuvasti kuulolla kodeissa
olevan laitteen, jolle voi huikkailla daneen esimerkiksi Google-hakuja tai

tilauksia Amazonin verkkokauppaan (Helsingin Sanomat 2016).

5.1.2. Kotiinkuljetus

Kotiinkuljetus-malli lisdd kokonaisuuteen kaksi uutta muuttajaa. Kaupan
ndkokulmasta tuotteiden kuljettamisen kuluttajan kotiovelle ja kuluttajan
ndkokulmasta tuotteiden vastaanottamisen kotona. Tekniikan kehittyminen tuo

molempiin muuttujiin huomattavaa tehokkuutta ja joustoa.

Tuotteen kuljettaminen asiakkaan kotiovelle tuo ymmarrettavasti merkittavia
lisdkustannuksia yritykselle ja timd ndkyy myos palvelun hinnassa kuluttajalle.
Suomessa asutus on erittdin hajallaan ja onkin selvdd, ettd kotiinkuljetus-
palvelu on ensimmadiseksi saatavilla niilld alueilla, joissa massat ovat
suurimmat eli alueilla joissa suuri méddrd tilauksia voidaan toimittaa samalla
toimituskierroksella. Kéaytdnnossd tdmd tarkoittaa Suomessa Helsinkid,
Tamperetta, Turkua ja Oulua. Suurissa kaupungeissa asuvilla on myos
suhteellisesti ~ vdhemmdn omia autoja, mikd nostaa kiinnostusta
kotiinkuljetusmallia kohtaan. Tdhdn kuljetus haasteeseen on jo nyt kdynnissa
monia eri pilotteja tddllda Suomessakin. S-ryhmaé kokeilee yhteistyossa Lahitaksi
Oy:n kanssa uutta toimintatapaa, jossa asiakas voi maddritelld iltaisin tuotteiden
toimitusajan tunnin tarkkuudella. Pilottivaiheessa palvelu toimii ainoastaan

Kartanonkosken kerdilymyymadldn ympéristossdé noin kuuden kilometrin
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sdteelld (S-kanava 2015). Alepan Kauppakassilla on kdynnissi myos toinen
pilotti,  jossa  asiakkaiden = pihaan  asennetaan  ruokapostilaatikko.
Ruokapostilaatikot pyritddn asentamaan tihedsti samalle alueelle, milld
pyritdédan myos ratkaisemaan haja-asutus haastetta (HOK-Elanto2 2015).
Lahdessa kokeillaan jopa mallia, jossa kaupan asiakas voi itse kuljettaa toisen
asiakkaan ruokatilauksen tille kotiin. Tastd palvelusta toimituksen tehnyt

asiakas saisi viiden euron korvauksen (ESS 2015).

On erittdin mielenkiintoista ndhdd, 16ytyyko ndistd pilottihankkeista jokin
pidemmadssa juoksussa kadyttoon otettava toimitusmalli. Kun myos esimerkiksi
typelld tai sdhkolld kulkevista autoista tulee yleisempid, véhenevat
kuljetuskustannukset huomattavasti. Tesla Motorsin suunnitelma vapauttaa
auto kokonaan kuljettajasta vuonna 2018 véahentdisi kustannuksia jdlleen
merkittavasti (Tech Insider 2015). Amazon on suunnittelemassa jopa pienien
lennokkien (Drone) kdyttoonottoa kuljetuksissa (Amazon 2015). Ensimmadiset
onnistuneet lennokkikuljetukset tehtiin jo kesdlld 2015, mutta pdivittdisiin
kdyttoon on vield matkaa (The Guardian 2015). Kaukana tulevaisuudessa ruoan
toimittaminen voi tapahtua kokonaan sdhkoisesti 3d-printterien tapaan, jolloin

lisenssit eri resepteihin ja valmistusmassa ovat ainoat myytavat artikkelit.

Kuluttajan nédkokulmasta kotiinkuljetuksen haasteina voidaan pitdd pitkaa
aikajannettd tilauksesta toimitukseen, aikaikkunaa jolloin toimitus saapuu
perille, sekd toimitusmaksua. Suomessa osa toimijoista lupaa jo nyt toimituksen
saman pdivdn aikana, jos tilaus tehddan heti aamulla. My6s ulkomaisista isoista
toimijoista muun muassa Google, Amazon, Walmart sekd uusi raketinlailla
nouseva start-up pohjainen yritys Instacart ovat siirtyneet kdyttamaan melkein
pelkdstdan 24/7-toimituksia (Food Tech Connect 2014). Voidaan siis pitdd
erittdin todenndkoisend, ettd vuonna 2025 toimitusjanne tilauksesta kotiovelle
on alle 24 tuntia maanlaajuisesti Suomessa, ja suurimmissa kaupungeissa jopa

huomattavasti lyhyempi. Monikanavainen malli mahdollistaa my®os jouston, jos



71

tuotteet halutaan tilata netin kautta, mutta toimitusjinne on jollain kerralla
esteend tilaukselle. Tdlloin klikkaa ja nouda malli tarjoaa yleensd nopeamman

vaihtoehdon, jos kuluttaja noutaa tuotteet itse toimipisteesta.

Aikaikkuna jolloin toimitus saapuu perille on tdlld hetkelld yksi suurimmista
haasteista koskien ruoan verkkokauppaa. Kuluttaja ei ole tottunut
aikatauluttamaan kotona olemistaan sen mukaisesti, koska ruoka saapuu kotiin
(Tech Crunch 2015). Jos tarve on akuutti ja toimituksessa kestdd yhtd kauan
kuin perinteisessd pizzakuljetuksessa, niin silloin tilanne on toinen. Pitden
silmdlld tdtd haastetta jo mainitun ruokapostilaatikon kaltaiset ratkaisut ovat
varmasti vuonna 2025 arkipdivdd ja aamulla tehty tilaus on odottamassa

toimitettuna kotona toista tullessa.

5.2. Kestdvd kehitys

Jatkuvasti kasvava tietoisuus ilmastonmuutoksen haitoista ja ihmiskunnan
roolista sen jouduttamisessa ovat johtaneet kestdvan kehityksen ja vihreiden
arvojen alati kasvavaan suosioon. Ihmisilld on tarve osallistua talkoisiin etenkin
tulevien sukupolvien puolesta ja tdimd heijastuu myos ruoan verkkokaupan
tulevaisuuteen. Tdmd ndkyy ympdristovastuullisissa mielikuvissa, joita
yritykset haluavat luoda ja osa my0s aidosti noudattaa. Tamad ndkyy myos
poliittisessa padtoksenteossa ja siddoksissd joita asetetaan edistamadn yritysten
kestdvan kehityksen toimintamalleja. Ndistd esimerkkeind ovat verohelpotukset
puhtaan energian kaytostd ja toisaalta paadstosanktiot. Kestdvalla kehitykselld
on siis niin yrityksen kulurakenteeseen kohdistuvia vaikutuksia kuin myos

mielikuvallista good will-arvoa.

Erittdin monet asiat puoltavat ruoan verkkokaupan myonteistd roolia

kestdavassd kehityksessda vs. perinteinen kivijalkakaupasta ostaminen.
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Verkkokaupasta ostaminen on huomattavasti suunnitelmallisempaa ja
impulssituotteita ~ ostetaan vdhemm&n kuin asioidessa myymaldssa
(EDigitalResearch ~ 2014). Tamd johtaa luonnollisesti huomattavasti
vdhdisempddn mddrdadn turhaa ruokahavikkid kotitalouksissa ja se auttaa myos
kauppaa suunnittelemaan menekkinsd tarkemmin, mikd puolestaan vdhentdd
kaupanpdan héavikkida. Tallda olisi merkittdvida ympaéristollisia seurauksia

(IOPScience 2015).

Kaytettdessd  kotiinkuljetusta  saastutetaan  ympdristod  huomattavasti
vdhemman kaupan toimittaessa tilaukset yhdelld kertaa monelle asiakkaalle.
Tamad korostuu vield enemmidn kun asiakkaat ovat valmiita joustamaan
toimitusajoista ja kaikki toimitukset samalle alueelle tehdddn yhdelld ja samalla
kierroksella (TRF 2012). Tama toimintamalli korostaisi myos yhteisollisyyttd ja
voisi olla jopa kilpailuetu ja markkinointivaltti kestdvien arvojen noustessa yhéa
merkittdvimpdan  rooliin  pdivittdisessd  arjessa. Samalla  tdma
suunnitelmallisuus vdhentdd myos yrityksen kuluja ja samalla padstsjd. Talloin
my0s toimituskulut kuluttajalle laskisivat, kun alueellinen yhteisé kdytannossa
jakaisi saman toimituksen keskenddn. Heriot-Wattin yliopistossa tehdyssd
tutkimuksessa jopa 30 prosenttia vastaajista totesi, ettd ruoan kotiinkuljetus
viahentdd selvasti tai erittdin selvésti tarvetta auton omistamiseen ylipdataan.
Téssd tutkimuksessa on hyva huomioida, ettd vastaajajoukko koostui kokonaan

opiskelijoista (Cullicane, Edwards & McKinnon 2008).

Verkkokaupan valikoimaan vihreilld arvoilla tulee varmasti olemaan suuri
merkitys, samoin kdy varmasti my0s kivijalkakaupan puolella. Muun muassa
luomutuotteet tulevat korostumaan ja “suoraan maatilalta”-tuotteet voidaan

toimittaa suoraan paikallisilta pientilallisilta asiakkaille.

Kokonaisuudessaan ruoan verkkokaupan rooli ilmastonmuutoksen torjunnassa

voi olla siis suurikin. Se miten tama ndkyy Suomessa ruoan verkkokaupassa
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vuonna 2025, riippuu pitkalti juuri niistd mielikuvista, joita kotiinkuljetukseen
tullaan liittdimddn ldhivuosivuosina tddllda Suomessa, seké isojen kauppaketjujen
linjauksista tielld kohti kestdvdd kehitystd kokonaisvaltaisesti ldpi kaikkien
toimintatasojen. Myos esimerkiksi jatkuvasti kasvavat REKO-ldhiruokarenkaat
tulevat haastamaan myos keskusliikkeiden keskeisen roolin mielekkyyden

asiakkaiden silmissda (REKO 2016).

5.3. Véeston ikdantyminen

Videston ikddntymiselld tarkoitetaan yli 65-vuotiaiden osuuden kasvua maan
vdestossd. Hedelmillisyyden védhentyminen, kuolleisuuden ja syntyvyyden
lasku ovat syynd tdhdn kehitykseen (Uutistamo 2015). Suomessa ikddntyminen
on voimakkaimmillaan juuri nyt. Suomessa vuonna 2000 65-vuotiaiden osuus
vdestostd oli 15 prosenttia, kun se vuonna 2030 kasvaa 26,3 prosenttiin. Nain
joka neljis Suomessa asuva olisi tuolloin vanhus (Tilastokeskus 2003).
Senioreiden ostovoima kasvaa siis voimakkaasti, mutta timé ei ndy ainakaan

vield merkittavasti yritysten palvelu- tai markkinointiratkaisuissa.

Lahipalvelut yleisesti ovat senioreille erittdin tdrkeitd. Ne tarkoittavat yleensa
pitkdkestoisempaa itsendistd eldmdd ja tunnetta siitd ettd eldmédssd parjad. Se-
nioreilla on luonnollisesti enemmén myos liikuntarajoitteita, mika korostaa eh-
dottomasti kotiin kuljetetun ruoan roolia tulevaisuudessa. Ruoan verkkokau-
pan toimijoilla on tdimén suhteen omat haasteensa eli miten saada seniorit, jotka
eivdt ole diginatiiveja, tilaamaan ruokaa verkon kautta. On my6s hyva tehda
etenkin tdssd kohtaa selvé ero perinteisten pdivittdistavarakauppojen tuotteiden
ja valmiiden aterioiden valilld. On selvdd ettd osalle idkkddmmistd senioreista
kotiinkuljetuksen artikkeleina ovat valmiit ateriat, kun taas osalle perinteinen

kauppakassi riittadd.
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Suurin syy siihen, miksi vdeston ikddntyminen ei todenndkoisesti, etenkddn
klikkaa & nouda -mallin kohdalla, tule aiheuttamaan suurta siirtymé&d ruoan
verkkokaupan suuntaan vuonna 2025, on pinttyneet tavat ostaa ruokaa. Lahes
poikkeuksetta jokainen yli 65-vuotias henkilo on ostanut koko eldménsd ajan
kaikki pdivittdistavaratuotteensa, yksittdisia poikkeuksia lukuun ottamatta,

kivijalkakaupasta. Miksi muuttaa toimivaa mallia?

"On erittiin todennikoisestd, ettd vuonna 2025 loytyy ulkomailta toimivia ruoan
verkkokaupan malleja, jotka on suunnattu senioreille, mutta Suomessa ikdintyvd viestd
ei todennikoisesti tule olemaan se tekiji, joka ainakaan yksin nostaa ruoan

verkkokaupan markkinaosuutta merkittivdsti nykyisestd. (Jonas Stjenberg)

5.4. Vuoden 2025 ruoan verkkokauppaostamisen skenaariot

Tutkielman tdssd osassa hahmotellaan kaksi Kkiteytettyd, eri ddripdiden,
skenaariota ruoan verkkokaupan tulevaisuudesta vuonna 2025. Nami
skenaariot pohjautuvat tutkielmassa kaisiteltyjen akateemisten tutkimusten
nikemyksiin, megatrendeihin ja niiden kautta kasiteltyihin ulkomaisiin
benchmarkkeihin, Suomen ruoan véhittdismarkkinoiden erityispiirteisiin,
kokemusperdiseen osaamiseen ja mielikuvitukseen. Tamdn jidlkeen skenaariot
tuomaroidaan puolistrukturoidun teemahaastattelun muodossa Keskon ja S-
ryhmédn ruoan verkkokaupan kehittdmisestd vastaavien toimihenkil6iden
toimesta. Lopuksi tuomaroinnin pohjalta muodostetaan arvontuotantoprosessi

ruoan verkkokaupalle Suomessa vuonna 2025.
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Skenaario 2

——

Todennakoisin
>_ .
skenaario

i

Skenaario 1

Nykypaiva Vuosi 2025

Kuvio 6. Tulevaisuuden mahdolliset skenaariot.

5.4.1. Skenaario 1

Vuonna 2025 kuluttajien ostokdyttdytyminen on pysynyt ldhes ennallaan
nykyisestd. = Kuluttajien ostofrekvenssi sisdltdd keskimddrin  yhden
pddostoskorin kahdessa viikossa ja ruoan verkko-ostaminen on painottunut
ldhes kokonaan klikkaa & nouda malliin. Lahikauppojen kattava peitto tekee
kaupassa kdymisestd helppoa ja nopeaa. Autokaistat ruokakauppojen
yhteydessd ovat lisddntyneet. Samoin nk. ”“dark storet” eli puhtaasti
noutopisteend toimivien kauppojen osuus on jatkuvasti nousussa.
Kokonaisuutena ruoan verkkokaupan osuus on 5 prosenttia kaikista

ruokaostoksista.

Etenkin ikddntynyt vdesto tekee edelleen ruokaostoksensa ldhes kokonaan pe-
rinteiseen malliin kdymalld kaupassa ja kulkemalla lapi kauppakierroksen. No-
peat teknologian omaksujat ovat sen sijaan alkaneet kdyttdd mm. dlyvaatteita,
kdannykan sovelluksia, lisityn todellisuuden mahdollisuuksia, &dlysormuksia,
tilaaminen matkalla toistd kotiin on helpottunut huomattavasti. Amazonfreshin

rantautuminen Suomeen vuonna 2020 kiihdytti huomattavasti myos kotimais-
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ten keskusliikkeiden halua panostaa uuden teknologian tuomiin mahdollisuuk-
siin tilausalustojen luomisessa ja kehittamisessd. Digitaalinen ldsndolo lapi alus-
tojen on vahvaa ja kanta-asiakas sekd myymaldmarkkinoinnissa verkko-

ostamisen optiosta muistutetaan jatkuvasti.

Kauppojen ja noutopisteiden kustannusrakenne on saatu optimoitua tasolle,
jolla kuluttajan cross-channel ostokdyttdytyminen ei ole vain rasite vaan selvd
lisdtulon ldhde. My6s myymaloiden sisdinen logistiikka on saatu kehitettya
kokonaan uudelle tasolle, jolloin tilatut tuotteet ovat noudettavissa alle tunnin
sisdlld tilauksen tekemisestd, eikd asiakkaalle koidu merkittivia
lisdkustannuksia tdstd palvelusta. Pieni kiinted lisamaksu on kuitenkin
olemassa, mutta etenkin pddostoskorin kohdalla se ei ole ostamisen este.
Nopeat impulssimaiset ostot kdydddn edelleen hakemassa suoraan kaupasta
perinteiseen malliin, samoin suurin osa kaikista tdydennysostoista.
Pddostoskori sen sijaan hankitaan jatkuvasti useammin klikkaa & nouda
menetelmdd kadyttden, usein suoraan tyomatkalta big dataa, aiempaa
ostohistoriaa ja dlylaitteiden tarjoamia suosituksia hyvéksikdyttden. Kuluttajat
ovat my0s huomanneet sddstdvdnsd rahaa ja syovdnsd terveellisemmin kun
ostokset ovat suunnitelmallisempia ja impulssituotteiden osuus ostoskorista on
pienempi. Tamdkin on entisestddn kiihdyttinyt klikkaa & nouda palvelun

kayttouseutta.

Ostosten maksamiseen on kehitetty monia eri malleja. Tarkeimpana
ndkokulmana on asiakkaan kannalta vaivattomuus ja joustavuus. Kayttdjat ovat
rekisterdityneet sisélle tilausjdrjestelméén, joten kadytettdvia maksutapatietoja ei
tarvitse syottdd jdrjestelmddn endd uudelleen jokaisen tilauksen yhteydessa.
Tdlloin my6s kanta-asiakasedut rekistervityvat aina, eikd kassalla tarvitse
ndyttdd esimerkiksi bonuskorttia. Tamd mahdollistaa my6s portaistetun tai
liukuvan  hinnoittelu-/alennusjdrjestelmdan  ruokaostosten = maksamiseen

kdytettyjen eurojen mukaisesti. Itse maksaminen tapahtuu joko tilauksen
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yhteydesséd tai noutopisteelld. Jos maksu on suoritettu jo tilauksen yhteydessd,
kuittia ndytetddn kassalla lukulaitteelle tai sensorit lukevat sen suoraan esim.
dlysormuksesta. Noutopisteelld maksettaessa ldhimaksamiseen kehitetty NFC
teknologia on laajalti kdytossd ldpi eri alustojen. Vaihtoehtoisesti kortilla tai
kéteiselld maksaminen on edelleen myds mahdollista. Ostoksen jdlkeen asiakas
voi helppoa symbolijdrjestelmdd kayttamadllda arvioida ostokokemuksen
mutkattomuuden ja antaa tarvittaessa tarkempaa palautetta esim.

tuotetoiveiden muodossa.

Oston jdlkeen proaktiivinen muistuttaminen voidaan sddtdd mielekkédlle
tasolle. Tamd perustuu vahvasti ostohistoriaan ja big dataan, joka rekisterci
kuluttajan kayttdytymisen ja liikkeet. Esimerkiksi viikoittaiset muistutukset
tuoreiden hedelmien ja vihannesten hankinnasta voidaan ajastaa etukiteen
muistutukseksi tai sovellus saattaa proaktiivisesti suositella sopivaa
urheilujuomaa kun yhdeksi kokonaisuudeksi integroidut verkkokauppa- ja
juoksusovellus rekisterdivat uuden harrastuksen. Tamdn lisdksi erityisten
kampanjoiden, “happy hour” alennusten, ”parasta ennen” pdivamadran
saavuttaneiden tuotteiden loppuunmyynnin tai uutuustuotteiden saapuessa

valikoimaan, saa asiakas ilmoituksen niisti.

5.4.2. Skenaario 2

Vuonna 2025 kuluttajien ostokdyttdytyminen on muuttunut huomattavasti
nykyisestd. Kuluttajien ostofrekvenssi sisdltdd keskimddrin kaksi padostoskoria
ja kolme tdydennysostoskoria kahdessa viikossa. Ruoan verkkokauppa on
keskittynyt pitkalti kotiinkuljetukseen. Klikkaa & nouda malli on edelleen
olemassa, mutta edistysaskeleet teknologiassa sekd niiden nopea
implementointi infrastruktuuriin ja kdytantoon ovat tehneet siitd kdytannossa

tarpeettoman. Lahikauppojen kattava peitto on tehnyt tuotteiden
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toimittamisesta nopeaa ja kannattavaa. Kokonaisuutena ruoan verkkokaupan

osuus on 20 prosenttia kaikista ruokaostoksista.

Tekniikan nopea kehittdiminen ja helppo kaytettivyys ovat tuoneet ruoan
verkkokaupan helposti kaikkien ulottuville. Akkuteknologian parannuttua
suurin harppauksin 2010-luvun lopulla, monet tekniset pullonkaulat saatiin
selvitettyd ja teknologiatuotteiden hinta romahti. Eleistd ja puheesta on tullut
standardi tapa hallita arkea. Myos ikddntynyt vdestd on nyt kerinnyt
omaksumaan uuden tekniikan. Kaupassa kdymisen sosiaalinen ulottuvuus ei
ole endd niin merkittdvdd yksin eldville senioreilla, vaan sosiaalinen media ja
etenkin virtuaalitodellisuus ovat olleet suuresti apuna yksindisyyden
lievittamisessd. Lisdtty todellisuus yhdessd huomattavasti ndistd pdivistd
kehittyneen tekodlyn kanssa ovat tehneet ostoslistan tekemisestd ja ostosten
maksamisesta ldhes automaattista. Asiakkaiden ostoslistalle haarukoidaan
jatkuvan bioskannauksen avulla juuri sopivat tuotteet. Listaa voi toki
kustomoida manuaalisesti tai tehdd valmiita painotuksia ja suosituksia
tuotteisiin. Kuitenkin kokonaisuutena aikaa kiytetddan huomattavasti
vdahemman ostosten suunnitteluun ja tekoélylle annetaan suuri rooli paatosten

tekemisessa.

IImastonmuutoksen kiihtyesséd ja konkretisoituessa ympédri maailmaa entista
selkeammin, herdsivat myods kuluttajat ja kaupat. Keskusliikkeet ja pienemmit
toimijat nakivit vihredt arvot ja ekologisten ratkaisuiden toteuttamisen ainoana
mahdollisena tapana toimia kannattavasti lyhyelld ja pitkdlld aikajanteelld.
Yhteisollisyys ja jakamistalous alkoivat korostua. Taméd olisi tarkoittanut
elintason laskua kauttaaltaan, mutta uuden teknologian avulla tdtd ei
tapahtunut. Sahkoautojen my6td myos automaattiohjaus ja kuskittomat autot
ovat vallanneet nopeasti alaa ja ihmisill ei ole endd niin suurta tarvetta omistaa
omaa autoa. Ldhikauppojen runsas mddrd teki myos toiminta-alueella

sijaitsevien asiakkaiden palvelemisesta tehokasta, kun asiakaskunta per kauppa
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ei ollut liian suuri. T&lloin tuotteiden toimitusviive kuluttajalle on saatu
nykyisen pizzatilauksen tasolle. Haja-asutusalueilla osalla asiakkaista on
ekologinen ruokapostilaatikko, johon tilauksen voi jattdad. Nadilld alueilla
kdytetddn myos verrattain vdhemmédn sdhkoautoja, jolloin ruokatilaukset
toimitetaan useampaan talouteen samalla toimituskierroksella kulujen ja
pddstdjen minimoimiseksi. Tamé& malli koskee kuitenkin vain pientd osaa
asiakkaita ja se tarkoittaa myos kuljettajan osallistumista itse toimitukseen,

mikd nostaa ruokakorin kokonaishintaa huomattavasti.

Myo6s vahva trendi ruoan 3d-tulostamisessa on juuri alkanut. Kaupat
toimittavat tarvittavat raaka-ainemassat makuesansseineen kuluttajalle tai ne
haetaan itse kaupasta. Itse annokset muodostetaan sitten kotona tulostamalla.
Eri resepteihin tai reseptipankkeihin ostetaan lisenssejd ja tekodly tekee
jatkuvasti suosituksia sopivista ateriakokonaisuuksista, oikeasta ateriarytmistd
ja mahdollisista uutuustuotteista. Ruoan tilaamisen ja valmistamisen voi siis
kdytannossd automatisoida lihes kokonaan tekodlyn vastuulle. Tama sddstdd
valtavista aikaa arjesta. Manuaalinen ruoan valmistaminen painottuu entista
enemmadn tiettyihin seremonioihin ja juhlapyhiin esim. jouluaattoon.
Manuaalisen ruoan tekemisen taidot ovat katoamassa entistd kiihtyvammalld
tahdilla. Ihmiset haluavat kuitenkin edelleen kdyda usein ulkona ravintoloissa

syomadssd tdysin perinteisesti valmistettua ruokaa.

5.5. Arvontuotantoprosessi ruoan verkkokaupassa vuonna 2025

Tassd  kappaleessa kartoitetaan =~ Suomen  ruoan = verkkokaupan
arvontuotantoprosessi ~ vuodelle  2025. Tamd  arvontuotantoprosessi
muodostetaan edellisessd alakappaleessa (5.5.) hahmoteltujen mahdollisten
tulevaisuuden skenaarioiden tuomaroinnin kautta (Liite 1), seka

puolistrukturoiden asiantuntijahaastattelun (Liite 1) tukemana. L&hto- ja
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vertailukohdaksi  otetaan = ruoan  verkkokaupan  tidmdn  hetkinen
arvontuotantoprosessi, joka muodostettiin aiemmin kappaleessa 3.4 (kuvio 4).
Samalla huomioidaan mahdolliset muutokset asiakkaan matkaan ruoan
verkkokaupassa Suomessa vuonna 2025 ja hahmotetaan todenndkoisintd

toteutuvaa skenaariota.

5.5.1. Tietoisuus palvelusta

Verkkokaupan rooli vaihtoehtoisena tapana asioida brandin kanssa korostuu
kaikkien haastateltavien vastauksissa. Verkkokauppa tulee siis olemaan
luonteva osa omni-channel ajattelua kuluttajan mielessd. Itse verkkopalvelun
markkinointia pidetddn jarkevand toimintamallina ainoastaan kohdistettujen

viestien kautta.

"Tirkedd muistaa, ettd kuluttaja asioi brandin kanssa, ei kanavan. Kun katsotaan
tulevaisuuteen, niin on erittiin todennikoistd, ettd yleisid, kaikille suunnattuja
markkinointiviestejd ei oteta endd wvastaan, wvaan markkinointi tulee olemaan

kohdennettua kiyttijaprofiilien mukaiseksi.” (Jonas Stjenberg, jatkossa JS)

" Verkkokauppaa ei pitdisi tuputtaa, vaan tiedottaa, ettd nditd vaihtoehtoja loytyy ja
asiakas sitten menee minne menee. Tdssi tapauksessa ei kysyntdi tarvitse luoda kohti
verkkoa vaan enemmiin kohti Keskoa. Miti enemmiin asiakas asioi meiddin kanssa missi
kanavassa tahansa, myds verkkokauppa saa siitd oman osansa.” (Arhi Kivilahti,

jatkossa AK)

”Meidin tahtotila on palvella asiakasta niiden myynti- ja toimituskanavien kautta mitdi
asiakas haluaa. Ja oikeastaan me rakennetaan siti ommni-channel maailmaa, missd
meidin myymailit ja verkko ja mobiili ovat yhtdi ja palvelevat asiakasta saumattomasti ja

asiakas sitten oman tarpeen ja tilanteen mukaan tekee pidtokset, tuleeko ruoka
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toimitettuna, menenkd noutopisteelle vai lihikauppaan.” (Matti Torniainen, jatkossa

MT)

”Mielestini sitd (ruoan verkkokauppaa) ei pitdisi markkinoida juuri ollenkaan. Toki
digitaalisia palveluita kannattan markkinoida, ei aivan samalla tavalla kuin timd

nykyinen roiskiminen.” (AK)

Ruoan verkkokauppa ndhdddn vuonna 2025 pitkilti osana asiakkaan
peruspalvelua. Tietoisuus palvelusta on levinnyt laajalti brandien omille
asiakaskunnille, ldhinnd sisdisen tiedottamisen kautta. Arviot ruoan
verkkokaupan osuudesta kaikista ruokaostoksista vuonna 2025 kertovat myos

tasta tietoisuuden korkeasta tasosta.

“Impulsiivinen- ja tiydennysostaminen tulee olemaan lihes kokonaan perinteisti
kivijalkaostamista, mutta vuonna 2025 10 prosenttia ostoksista saattaa kuitenkin
tapahtua jo verkossa. Todenndkdisempi arvio on kuitenkin lihelld 3-4 prosenttia, silli
suomalaisten tydvoimakustannukset estivit helposti verkkokaupan ampaisun tiyteen

kukoistukseeen.” (JS)

"Uskon ettd vuonna 2025 ruoan verkkokaupan osuus kaikista ruokaostoksista on yli 5
prosenttia. Todenndikdisesti osuus vilille 5-10 prosenttia. Mutta sitten hyvi huomata
riippuen teknologian ja asiakaskokemuksen kehityksestd, niin myds 20 prosenttia voi

olla mahdollinen. (MT)

“Ruoan verkkokaupan osuus 5 prosenttia on aika paljon. Paljon saa tapahtua, etti
kahdeksassa vuodessa pdistiin 5 prosenttiin. Nyt me ollaan kuitenkin promilleissa.
Englannissa meni viiteen prosenttiin 20 vuotta. Se ei kuitenkaan tarkoita, etti 5
prosenttia olisi mahdotonta saavuttaa. 20 prosentin osuus ruoan verkkokaupalle olisi
todella kova. En mene vannomaan, ettd se ei toteutuisi, mutta olen todella yllittynyt jos

ndin kivisi.” (AK)
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Ruoan verkkokaupan kasvu tuli kaikkien asiantuntijoiden vastauksissa selvésti
esille. On kuitenkin merkille pantavaa, ettd asiantuntijoiden arviot ruoan
verkkokaupan osuudesta kaikista ruokaostoksista vaihtelivat suurestikin,

erityisesti S-ryhman ja Keskon vililla.

Asiakkaan matkan entinen ensimmadinen vaihe, tietoisuus palvelusta, sulautuu
yhteen asiakkaan matkan toisen vaiheen, vaihtoehtojen vertailu, kanssa.
Vuonna 2025 mahdollisuutta ruoan ostamiseen verkon kautta pidetdan
lahtooletuksena. Tarkeintd on tuoda esille se, miten tdiméd verkkokauppa on
toteutettu eli miten asiakas voi suorittaa ruokaostoksensa verkon kautta.
Télloin tietoisuuden lisddminen, vaihtoehtojen vertailu sekd itse verkko-

ostaminen tapahtuu sielld, missd asiakas on jo valmiiksi.

5.5.2. Vaihtoehtojen vertailu

Vaihtoehtojen vertailu sisdltdd yleisesti brandiin sekd verkkokaupan
erityispiirteisiin liitettdvid ominaisuuksia. Verkko-ostoksia tehdddn siis osittain
samoilla kriteereilld kuin perinteistd ruokaostamista, mutta esimerkiksi
verkkokaupan toteuttamisen eri muodot saattavat olla kriittisid tekijoitd
verkkokaupan valinnassa. T&lloin ostaminen ei vélttimattd keskity yhteen
brandiin ldpi eri kanavien vaan verkko-ostokset saatetaan tehdd uskollisesti
toisen toimijan kautta samalla kun perinteinen ostaminen kdydddn tekemaéssa

pelkastdan toisen brandin toimipisteissa.

Erottautuakseen  kilpailijoista  asiakkaan  vertailtaessa  vaihtoehtoja,
haastateltavat ndkevit erityisesti asioinnin helppouden tuovan lisdarvoa

asiakkaalle.

" Asiakas lihestyy vuorovaikutusta helppouden kautta. Helppo ja matala kynnys lihted
mukaan.” (JS)



83

"Tavoitteena  on  asiakaskokemuksen  ylivoimainen  helppous.  Helpotuksia
asiakaskokemukseen tulee paljon, mikdi indikoi ruoan verkkokaupan kasvua.” (MT)
72025 Isot asiat tulevat ostamisen helppouteen. Erilaisten dlykkdiden asioiden kautta

saadaan kaikki turhat vaiheet helpommaksi.” (AK)

Ylivoimaisesti suurin yksittdinen syy asioinnin helpottumiseen on teknologian
alati kiihtyva kehitystahti. Taméa tekee myos uuteen teknologiaan panostavien
toimijoiden suurten investointien ajoittamisen erittdin hankalaksi. Oikean
ratkaisun loytdminen oikeaan aikaan tulee olemaan entistd haastavampaa ja
samalla entistd tdarkedmpdd kilpailukyvyn ja jopa mahdollisen kilpailuedun

kannalta.

Hinnan rooli kilpailutekijani ei ole niin merkittdva ruoan verkkokaupassa kuin
mitd se on perinteisessd ruokaostamisessa. Voidaan osittain todeta, ettd
verkkokauppa  ei  kilpaile,  ainakaan  suoranaisesti, = perinteisten
kivijalkakauppojen kanssa samalla hintatasolla vuonna 2025. Asiakkaat ovat

valmiita maksamaan hieman ekstraa verkkokaupan tuomasta lisdarvosta.

”Sinne (verkkokauppaan) ei mene ne ihmiset, jotka ovat tarjousten/mainoksien perdissi
vaan ne, jotka haluavat siti oikeasti kiyttid. Se on hieman kalliimpi kanava. Kannattaa
kohdentaa niille ihmiselle, joiden uskotaan innostuvan ruoan verkkokaupasta ja kokevat
sen tarpeelliseksi. Esim. lapsiperheille, ei hintakulmalla vaan silld muulla hyodylld mitdi

siitd tulee. Kun tarjouksia ei hirvedsti tuutata, myos kate on verkossa parempi. (AK)

” Meidiin verkon asiointikokemus ei vield tilld hetkelli tarjoa niin paljon lisdarvoa, etti
se ottaisi ison kuluttajanmassan kiyttdijikseen, mutta tidmdn kohdalta uskon, ettd tissd

tapahtuu paljon kehitystd.” (MT)
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Asiakkaan matkan ensimmadinen vaihe, vaihtoehtojen vertailu (tietoisuus
palvelusta sulautettu tihdn vaiheeseen vuonna 2025), sisdltdd pitkalti eri
palveluntarjoajien teknologisten ratkaisuiden vertailua. Ndiden ratkaisuiden
tarpeellisuus- ja kdyttoaste mitataan sen mukaan, miten hyvin ne helpottavat
asiakkaan arkea. Myo6s hinta on mukana vertailussa, mutta hinnan osalta
vertailua tehdddn ldhinnd ruoan verkkokaupan toimijoiden kesken.
Lisdarvosta, esim. ajansddstostd, ollaan verkkokaupan puolella valmiita

maksamaan herkemmin lisia.

5.5.3. Verkko-ostos.

Verkko-ostamisesta halutaan tehdd mahdollisimman helppoa ja joustavaa,

tilanteesta riippumatta.

" Tiedon hyodyntiminen, kaikki se mitd kuluttaja voi kertoa itsestdin, jotta palvelu olisi
parempaa, tulee kasvamaan suuresti. Esimerkiksi ne tiedot mitd tilausprosessin aikana
tehdiin, ovat vahvasti automatisoituja. Kaikki pakollinen paha, maksaminen ja muut,
tulevat katoamaan nikyvisti eli se maksetaan, siind on joku ok-nappi, joku tidmmonen

7

vahvistus esim. sormenjilki puhelimen lukijassa.” (MT)

” Monimutkaiset maksutavat siis hividvit. Kaikki maksamiseen liittyvit tekijit tulevat
olemaan triviaaleja asioita. Ne siis hividvit ja hdipyvit taustalle. Oli itse veloitusmalli
mikd tahansa. Ainoastaan ostosten hyviksyminen jid endd asiakkaan kontolle.
Asiakkaan muistuttaminen ja datan hyodyntiminen, sekd sen tuominen myos
ulkopuolelta ovat erittiin relevantteja topiikkeja ja erittdin todennikdisesti osa ruoan

verkkokauppaa vuonna 2025.” (AK)

Verkko-ostamista halutaan siis automatisoida mahdollisimman pitkalle.
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" Verkkokauppa on ideaalipaikka bulkkituotteille. Bulkin automatisointi on todella

tirkedd.” (AK)

Kun ostettavat tuotteet halutaan valita itse, ei automaattisesti, on tilausalustan
kayttoliittyman oltava helposti saatavilla. Tdtd kautta etenkin &dnen rooli

kayttoliittyméana tulee korostumaan.

"2025 isot asiat tulevat ostamisen helppouteen. Tilld hetkelld ostoslista tekeminen
sisdltdi todella monta turhaa vaihetta. Esimerkiksi diniohjauksella helpotetaan titi
prosessia huomattavasti. Tai sitten annetaan mahdollisuus esimerkiksi pdivin
ruokakassin tilaamiseen tai perusvakio wviikkotilaus. Kaikki turhat wvaiheet siis
poistetaan. Sekin on huomioitava, ettd kun ihmiset kiyttdvit paljon teknisid
apuvdlineitd, niin minimoidaan niiden vdlilli turhat vaihdot. Esimerkiksi kun
sosiaalisessa mediassa vietetidn paljon aikaa, on paljon helpompi tehdi tilaukset
suoraan sielld kuin verkkoselaimen puolella. Ollaan siis sielld missi asiakas on. On

toteutus sitten mikdi tahansa, sithen tarvitsee myds verkkokaupan integroitua.” (AK)

"Tarpeet pirstaloituvat niin voimakkaasti. Joillekin se juttu on virtuaalitodellisuus,
sulla on ne lasit ja pddset niilld sitten kauppaan ja jollain toisella se joku aivan muu
asia. Voit tehdi esimerkiksi bussissa helposti mobiilina ostokset. Ne kanavat ja
kiytettivit teknologiat mitki nousevat, ovat niitd, joissa meiddn pitid sitten olla
vahvasti mukana ja auttamassa asiakasta. Potentiaalisin uusin teknologia vuonna 2025
on kuitenkin mielestini ddni. Se toimii niin monessa eri ympdristossd tilaamisesta
maksamiseen. On mielenkiintoista kun mietin itseinikin kuluttajana. Olen mielestini
"first mover” -teknologian kanssa, mutta esimerkiksi Sirid olen kayttinyt vain vihdn,
mutta juuri hankkimani langattomat kuulokkeet ovat osoittautuneet erittiin kiteviksi

myos ddni- ja elekomentojen osalta. Nien ndiden osalta valtavan potentiaalin.” (MT)

Asiakkaan matkan toinen vaihe, verkko-ostos, tulee pitkalti

automatisoitumaan, etenkin “pakollisten” perustuotteiden osalta. Kun asiakas
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haluaa tehdd tilauksen itse, tapahtuu se samassa digitaalisessa ymparistossd,
esimerkiksi suoraan integroituna sosiaalisessa mediassa, jossa asiakas viettdd
muutenkin aikaansa. Vuonna 2025 dédnen rooli kayttoliittyméand tulee olemaan
erittdin merkittiviana. Kaikki “turhat” vaiheet, kuten maksaminen, tullaan

hdivyttamaan prosessin taustalle, pois hankaloittamasta asiakkaan arkea.

5.5.4. Toimitus/nouto

Kaikki haastateltavat uskovat erittiin vahvasti sithen, ettdi molemmat ruoan
verkkokaupan mallit, niin kotiinkuljetus kuin klikkaa & nouda, tulevat olemaan

kaytossd vuonna 2025.

" Kotiinkuljetus-malli lihtee yleensd liikkeelld marginaaliryhmien kautta ja sitd seuraa
usein klikkaa & mnouda malli, joka skaalautuu paremmin. Vastaus ei siis ole
yksinkertainen. Mm. noutolokerikot saattavat olla tulevaisuudessa suosittuja myds
elintarvikkeiden kohdalla. Tulevaisuuden malliin vaikuttavat siis palkkakustannuksista,
matka-ajoista, kulttuurista, yhteiskuntarakenteista ja siitd kuka isoista pelureista lihtee
milldkin mallilla. Oma veikkaukseni on se, ettd vuonna 2025 Suomessa suosituin
verkkokaupan malli tulee olemaan klikkaa & nouda. Esimerkiksi Prismassa titi tehdiin
jo. Nien etti verkkokauppa tulee palvelemaan ns. ratio-ostamista, missi ostokset
suunnitellaan proaktiivisesti. Impulsiivinen- ja tdydennysostaminen tulee olemaan

lihes kokonaan perinteisti kivijalkaostamista.” (JS)

“Uskon ettd noutaminen ja kotiinkuljetus tulevat sdilymddn. Nimd molemmat ovat
riippuvaisia markkinoista. Tdailld Suomessakin on kaksi markkinaa. Kun ajatellaan
toimintamalleja, on olemassa pdikaupunkiseutu ja sitten muu Suomi, kun karkeasti
jaetaan. Silloin pk-seudulla tulee korostumaan kotiinkuljetusmalli ja kuluttajat tulevat
varmasti myds vaatimaan titd. Toinen elementti on kaupungistuminen myds muualla
Suomessa. Timd nostaa erittiin  mielenkiintoisen  tutkimuksessa  nostetun

tarkasteluperspektiivinen eli 10 vuoden aikajinteen. Tdssi ajassa voi kehittyd hyvinkin
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paljon, mikili kehitys menee tietyn suunnan mukaisesti. Tamd kaikki riippuu siitd,
kuinka kuluttajamassat ottavat vastaan uudet ratkaisut. Miten hyvin ne saadaan
muotoiltua asiakkaan tarpeeseen sopivaksi ja mitkd ovat ne kustannukset mitd ndistd
muutoksista koituu. Ndmdi kaksi asiaa vaikuttavat varmasti sithen, miten eri asiat

skenaarioissa etenevit.” (MT)

”Klikkaa & nouda tulee varmasti olemaan hyvd, kotiinkuljetus tulee varmasti olemaan
hyvd, enemmdn se riippuu siitd, miten ne toteutetaan. Niitd molempia on kylli tehty

hyvin ja huonosti.” (AK)

Tuotteiden kerdilyn, kaupan sisdisen logistiikan, sekd tuotteiden kuljetuksen
kohdalla tapahtuvat kehitysaskeleet tulevat olemaan merkittavimmat tekijat
kaupan ndkokulmasta matkalla kohti ruoan verkkokauppaa Suomessa vuonna

2025.

"Tavallaan jostain kautta muualta pitdd tulla verkkokauppa kuin pienmyymadildiden
suunnalta. Valikoima ei riitd. Kuluttajat vaativat enemmin. Jokin hybridimalli
supermarket- tai hypermarket-ketjusta saattaa olla mahdollinen. Tilloin myos itse
toimitusalue olisi isompi kuin paikallisella ldhikaupalla. Eli keskitetty varasto
mahdollinen pk-seudulla. Muualla ei mahdollinen ennen kuin volyymit kehittyovdt.”

(MT)

" Sisdisen logistitkan parantaminen on hyvi nosto skenaariossa. Sen parissa meilld on
varmasti paljon parannettavaa, enemmin kuin S-ryhmdlld. Ensin pitidd pidsti
tehokkaaseen tekemiseen, jonka jilkeen voidaan tarjota aika nopeaa kerdilypalvelua. Se
toki maksaa, mutta maksaako se asiakkaalle on kokonaan toinen kysymys. Se ei niinkidin

ole tekniikka tai teknologia kysymys, vaan enemmidn kilpailutilanne.” (AK)

“Suomi on harvaan asuttu maa ja kokeileminen on kallista. Kriittinen massa jid usein

saavuttamatta. Tistd syystd vaaditaan isot taloudelliset muskelit lihted kokeilemaan
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Suomessa jotain uutta. Tarvitaan joku neljistd logistitkkaputkesta eli Inex, Ruokakesko,
Lidl tai Tuko, ettd olisi mahdollisuuksia onnistua. Pakettipalvelun tyyliset ratkaisut
saattavat kuitenkin muuttaa titi asetelmaa. Mm. Suomen Posti on menossa mukaan
elintarvike-logistiikkaan. Timd avaa pelikenttid myds pienemmille toimijoille. Suuri

rr

haaste on kuitenkin tuotteiden kerddmisestd ja niputtamisesta syntyvit kustannukset.

Js)

Kotiinkuljetuksessa kaytettdvien itseohjautuvien autojen kohdalla mielipiteet

jakaantuivat S-ryhmén ja Keskon haastateltavien kesken.

” Miehittidmdittomilld sihkéautoilla saattaa olla isokin rooli vuonna 2025. Menemme
britteji kaksi tai kolmekin wvuotta jiljessd ruoan verkkokaupan tekemisessd. Siitd
hetkesti kun sihkoautot alkavat briteissi tekemdin ruokatoimituksia menee pari vuotta
niin erittdin todenndkdisesti nihdidn ainakin samansuuntaisia kokeiluita myds
Helsingin alueella. Timd muutos ei siis tapahdu ainakaan muutaman vuoden sisdlld.
Kuitenkin kun homma saadaan rokkaamaan ja skaalattua suureksi, tulee siitd nopeasti

myds valtavirtaa. Tistd kuitenkin tulee iso trendi, iso asia kokonaisuudessaan!” (MT)

" Itseohjautuvilla autoilla saattaa olla syvillisempid vaikutuksia, vaikka nekdin eivit
varmasti aivan lyhyelld aikavdlilld tule kdyttéon. Siindkin tarvittaisiin muutosta
ihmisten peruskiyttiytymisessi. Tami ei ainakaan tapahdu vuodessa tai kahdessa,
vaikka kuinka haluaisimme sitd. Haasteena itseohjautuvissa autoissa on se, etti jonkun
pitdisi olla aina vastaanottamassa sitd. Jos ajatellaan niin, etti autossa olisi kuitenkin
kuski mukana, saamme erittdin mielenkiintoisen benchmarkin Ruotsista. ICA teki
dlylukkojen valmistajan kanssa projektin, jossa asiakas pystyi kontrolloimaan etind
oman kotinsa lukkoa. Tilloin ruokatoimituksen saapuessa pystyttiin kitevisti
avaamaan ulko-ovi. Ruoan toimittanut henkilo lihetti siis ilmoituksen saapumisestaan
noin viisi minuuttia etukiteen, jolloin asiakas pystyi reagoimaan tihin avaamalla oven
etind. Tamd tuo todella paljon joustavuutta. Se ei tarvitse itsestiin ohjautuvia autoja.
Se tuo sen, etti kuljetusikkuna voi olla vaikka kahdeksan tuntia timdn pdivin aikana.

Témd on todella iso asia ja tekee myds toimitusten aikatauluttamisesta huomattavasti
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tehokkaampaa, saadaan isoja alueita tehokkaasti haltuun. Nimd jutut ovat todella
mielenkiintoisia. Kuljettajan jittidminen yhtildstd pois tarkoittaa siis sitd, ettd jotain

4

pitdd lisitd ketjun loppupddihdn.” (AK)

Erityisesti klikkaa & nouda mallin kohdalla kaupassa tapahtuva tuotteiden

kerdilyn tehostaminen nousee suureen rooliin.

”Klikkaa & nouda mallin puolella tilauksesta noutoon kestivi aika voisi olla 2 tuntia.
Myds tissi mallissa voidaan hinnoitella erikseen nopeat ja joustavat tilaukset. Kerdiily

voidaan aloittaa esimerkiksi 5 tuntia aikaisemmin.” (AK)

”Klikkaa & nouda skenaarion odotukset ovat siis varmasti tiytettivissd.” (MT)

”Englannissa on direttomin mielenkiintoinen toimija nimeltiin Argos. Puolet heidin
litkevaihdosta tulee wverkosta. Erittdin iso etenkin mobiilin puolella. Heilli on
myymaldiden vilinen logistiikkka huipussaan. Heilld on jopa kioskin kokoisia
myymilditd ja se mikd tekee heidin toiminnastaan nerokasta, on se, etti he pystyvit
toimittamaan esimerkiksi tahin kioskiin kolmen tunnin varoajalla mitkd tahansa
tuotteet omasta valikoimastaan. Se mikdi on vield mielenkiintoisempaa on se, ettd jos olet
maksanut tuotteen verkossa, tuotteen nouto myymildssd toteutuu 60 sekunnissa. Eli
kun astut sisiin myymiliin, olet 60 sekunnin pdisti ulkona. Siind ei edes ole mitdiin
logistiikkarobottia, se on ainoastaan jdrjestetty jirkevisti ja todella tehokkaasti. Jos
tdmdan mallin toisi Suomeen, se tarkoittaisi esim. hypermarketeille todella isoa

lattiatilan hallinnan muutosta, etenkin takavaraston puolella.” (AK)

"Suomessa pitid pk-seudulla ruoan verkkokaupan kasvaa todella paljon, jotta dark store
olisi toimiva malli. Jos ruokakauppojen takatilojen logistiikkaa saataisiin parannettua ja
siirrettyd varastoa osittain myymadlin lattialta takatilaan. Esim. vessapaperit yms.
voitaisiin  helposti  kerdilld takahuoneen varastosta robottien toimesta, kun taas

esimerkiksi hedelmdt ja vihannekset myymidlitilojen puolelta ihmisten toimesta. Jos
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myymilitilojen puolella kerdily tapahtuu sangen kompaktilla alueella ja sitten
takahuoneessa automaattisesti niin se voi olla yllittdvinkin tehokasta ennen pitkdd.
Téimd voisi olla verkkokauppa logistitkan suunta. Miti enemmin titd automatisoidaan,

sitd pienempi aikaikkunakin saadaan muodostuttua klikkaa & nouda asiakkaille.” (AK)

Asiakkaan matkan kolmas vaihe, toimitus ja nouto, tulee saamaan monia eri
versioita klikkaa & nouda, sekd kotiinkuljetus malleista. Riittdvan joustava
aikajanne tilauksesta toimitukseen/noutoon tulee olemaan iso kilpailuvaltti.
Samoin toimiva hintajousto esimerkiksi toimitusajan suhteen ja mallien
monipuolinen tarjonta ovat tdrkeitd tekijoitd lisdarvon luomisessa asiakkaalle.
Kaupan sisdisen logistiikan ratkaisut toimivat yleensd taustalla asiakkaalta
piilossa, mutta ne ndkyvidt kuitenkin vaélillisesti asiakkaalle juuri tdrkeiden
palvelumittareiden kohdalla. Kaupan kannalta on ensisijaisen tdrkedd pysyd
mukana nopeassa muutoksessa ja olla mukana monellakin rintamalla. T&lloin
ollaan sielld minne asiakasvirran suurimmat vuonot kulloinkin viettdavat. Tama
tarkoittaa my0s sitd, ettd omni-channel malli on voimissaan ja ruokaostoksia

tehddidn monella eri tavalla.

5.5.5. Tuotteiden kaytto

Ratkaiseva kilpailutekijd saattaa 16ytyd my0s itse ostettavasta tuotteesta ja sen

jalostusasteesta.

”Ne pdrijddvit, ketkd pystyvit parhaiten tuottamaan ratkaisuja. Joku joka osaa yhdistii
ruokaa ja ravintolaa tulee olemaan vahvoilla. Tavallaan siis sitd, mitd asiakas oikeasti
ostaa. Ne ei osta sipulia, vaan jotain mitd siiti sipulista tehddin. Itse nien sen, etti
asiakkaan haluama lopputulos on tirkein. Asiakas voi haluta nopeaa lounasta tai nopeaa
paivillisti tai sitten asiakas haluaa tehdi sen kokonaan itse. Myds puolivalmisteita
tullaan nikemddn enemmdn. Ruoan hintojen vertailu on helpompaa kun tuotteet ovat

raaka-aine muodossa eli silloin hypermarketin hinta on yleensi aina edullisempi kuin
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sen mikd on verkkokaupassa. Verkkokaupassa on siti kautta jarkevdmpid myydd
kokonaisia ratkaisuja. Tilloin vertailukohtana on enemmin ravintolat, eikdi esimerkiksi

hypermarketit.” (AK)

Tamadkin korostaa entisestddn helppoutta ja joustavuutta.

Tietyn toimijan tuotteita kdyttdmailld, tuodaan jatkossa myods omia arvoja

kaytantoon. Tamd nakyy muun muassa vertaiskauppa-rinkien kohdalla.

" Vertaiskaupparingit kuitenkin kasvavat. Namd eivit kuitenkaan kasva sen takia etti
ne olisivat ympdristoystivillisid vaan sen takia etti ne ovat merkityksellisid. Eli
tarinankerronta, ilman vdlikdsid ja hyvd omatunto merkitsevit. Paha kauppa jid vilistd,
kaukaa tulevat prosessoidut ruoat eivdt ole kuluttajien mieleen. Timd tulee nikymdiin

kestivid kehitysti vahvemmin ohjaavana tekijind tilld aikaperspektiivilld.” (JS)

Isot toimijat ndkevit kuitenkin vertaiskaupparinkien roolin sangen pienend.

”Kun wvalikoima on verraten suppea, vaatii se todella isoa brandityétd, etti siitd tulisi
merkittivi. Verkko on kuitenkin heille juuri oikea paikka toimia. Suomessa on tilaa
Stockmann herkku, pykdild alaspiin, Mustapekka, pykild yldspdin, tasoiselle ketjulle.
Yritin aikoinaan myydi titd ideaa Stockmannille. Tamd on ainoa mahdollinen

skenaario, minkd voin nihdi mahdollisena kokonaan uudelle toimijalle.” (AK)

"Varmasti niilld asioilla (vertaiskaupparingeilld) on oma roolinsa. Koen kuitenkin etti
voimme myds itse tehdd vield paljon asioita, joilla voimme tehdd asiointikokemuksen
mielekkddmmiksi asiakkaillemme. Nien kaupan vahvana toimijana kasaamaan kaikki
kuluttajatarpeet ja palvelut yhteen ja sitd kautta asiointikokemus on paras

mahdollinen.” (MT)



92

Asiakkaan matkan neljds vaihe, tuotteiden kaytto, edellyttdd vuonna 2025, ettd
tuotteita koskevat hygieniatekijdt, laatu ja tuoreus ovat edelleen hyvilld tasolla.
Asiakas arvostaa pitkille jalostettuja tuotteita ja ndkee entistd useammin
ruokakaupan vaihtoehtona ravintolaillalliselle. My6s omaa arvomaailmaa
halutaan tuoda esille kdytettyjen tuotteiden kautta. Tdlloin ei ole ainoastaan

tarkedd, mikd tuote on ostettu vaan myos se, mistd se on ostettu.

5.5.6. Tyytyvdisyys/tyytymattomyys

Asiakkaasta kerdtyn datan rooli tulee olemaan valtava vuonna 2025.

"Tiedon hyodyntiminen, kaikki se miti kuluttaja voi kertoa itsestdin, jotta palvelu olisi

parempaa, tulee kasvamaan suuresti.” (MT)

"Verkkokaupan ydinongelma on se, etti ei pitdisi niahdd kanavaa vaan pitid nihdi

asiakas.” (AK)

"Yritysten tulee siis hyddyntid massiivista datamdirdid, joka heilld on asiakkaista.
Digitaalisuus lihtee vuorovaikutuksesta, joka lisid arvoa ja saa asioimaan brandin

kanssa.” (JS)

Asiakkaan matkan viides vaihe, tyytyvdisyys/tyytymittomyys, korostuu
arvontuotanprosessissa vuonna 2025. Big datan avulla yritykset voivat
proaktiivisesti vaikuttaa asiakkaan kdyttdytymiseen erittdin tarkalla tasolla.
Kuluttajan tyytyvdisyys/tyytymittomyys havaitaan valittomasti
ostokdyttdytymisessd tekodlyn algoritmien raportoimana. Optimointia tehddan
jatkuvasti, niin palvelumallien, hinnoittelun ja tuotteiden osalta. Samoin
automatisoimalla perustuotteiden tilaamisen, sekd hdivyttamallda palvelun
tylsdt vaiheet taustalle, kuten maksamisen, pyritddn optimoimaan asiakkaan

tyytyvdisyys optimaaliselle tasolle liiketoiminnan kannalta.
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Tdstd pohdinnasta saadaan koostettua arvontuotantoprosessi asiakkaan matkal-

le vuodelle 2025:
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1. Vaihtoehtojen vertailu
& tietoisuus palvelusta

* Helppous & saatavuus
* Perushinta & hintajousto
* Monipuolinen lisaarvo

2. Verkko-ostos
5. Tyytyvaisyys

/tyytymattomyys

» Kayttojarjestelma osana
arkea.

* Tilausten automatisointi

S CEIENL Yl » Turhien vaiheiden karsinta

Jatkuva optimointi
Automatisointi
Helppous & joustavuus

3. Toimitus/nouto
. Tuotteiden kaytto

Laatu » Joustava aikajanne tilauksesta
Tuoreus toimitukseen/noutoon.

Pitkalle jalostetut tuotteet  Palveluiden joustava hinnoittelu
Oman arvomaailman + Kattava palvelutarjonta
ilmaiseminen

Kuvio 7. Arvontuotantoprosessi asiakkaan matkalla vuonna 2025.
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6. JOHTOPAATOKSET

Tutkielman viimeisessd luvussa tuodaan esille saatujen tulosten pohjalta tehtyja
johtopddtoksid. Ensin esitellddn kiteytetysti tutkimuksen keskeisimmét tulokset.
Tamdn jdlkeen kasitellddn tutkimuksen teoreettiset ja liikkeenjohdolliset
implikaatiot. Lopuksi hahmotetaan vield tutkimuksen rajoitteita, sekd

suosituksia jatkotutkimuksiksi.

6.1. Tutkimuksen keskeiset tulokset

Tutkielman tarkoituksena oli rakentaa kolmen valitun megatrendin avulla
kaksi erilaista tulevaisuudenskenaarioita ruoan verkkokaupasta Suomessa
vuonna 2025. Tutkimusongelmana oli kartoittaa ja analysoida, miten ja milla
ehdoilla arvonluontiprosessi todennédkoisimmin muuttuu ruoan
verkkokaupassa vuoteen 2025 mennessd. Tutkielman alussa muodostettiin
katsanto ruoan verkkokaupan nykytilanteeseen Suomessa. Tamédn jdlkeen
hahmotettiin asiakkaan matka ruoan verkkokaupassa ostopddtosprosessin kautta.
Nykyhetken kuvauksen lopuksi muodostettiin arvontuotantoprosessi asiakkaan

matkalle ruoan verkkokaupassa.

Tulevaisuuden sattumanvaraisuuden ja tdtd kautta jopa mystisen luonteen
takia tutkija koki tarpeelliseksi avata niitd erityispiirteitd ja haasteita, joita
tulevaisuuden tutkiminen tuo mukanaan. Tulevaisuudentutkimisen tyodkaluja
kaytiin kattavasti ldavitse, minkd lopputuloksena skenaarioparadigma valikoitui
kaytettdvdksi menetelmdksi. Tamén jdlkeen luotiin kaksi tulevaisuuden
skenaariota ruoan verkkokaupasta kdyttdmailld kolmea valittua megatrendia.
Nadin saatiin aikaiseksi prosessi, joka liitti nykytilan ja tulevaisuuden kuvaukset

yhteen. Kaksi muodostettua skenaariota asetettiin puolistrukturoitujen
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haastattelujen kautta asiantuntijoiden tuomaroitavaksi, jonka pohjalta

hahmoteltiin ruoan verkkokaupan arvontuotantoprosessi vuodelle 2025.

Nykytilanteen kuvauksessa keskeisend havaintona nousi kilpailutilanteen
staattisuus. Isot jattildiset, Kesko ja S-ryhmd, hallitsevat kivijalkamarkkinan
liséksi verkkokauppaa, silld kukaan pienemmistd haastajista ei ole kehittanyt
merkittdvad lisdarvoa tuottavaa konseptia. Oligopolin isoin rajoittava tekija
ruoan verkkokaupan kohdalla on valtava; kivijalkamyymaloihin sekd niiden

prosessien optimointiin upotettu investointien perintd.

"Koko ~ S-ryhmdn wvaltava organisaatio on rakennettu tukemaan perinteisten
kivijalkamyymadldiden verkkoa ja sen muuttaminen verkkokaupan suuntaan kestid

kauan.” (MT)

Staattisen Kkilpailutilanteen vallitessa ja prosessien pyoOriessd optimoidusti
todella isolla mittakaavalla yli tuhansien kivijalkamyymalsiden kohdalla, on
erittdin oleellista kysyd, miksi ruoan verkkokauppaa pitdisi ylipddtdan ldhtea

kehittdm&an? Mistd tulee paine tdhdn kehittdmiseen?

“Paine tulee yleisesti keskustelusta. Paine verkkokauppaan tulee siis ulkopuolelta, ei
esimerkiksi asiakkaiden toiveista kisin. Sama tapahtui aiemmin Englannissa ja timd ei
ole hyvd asia. Tilloin saatetaan tehdi liian isoja loikkia verkkokaupan suuntaan, jotka
melkein aina osoittautuvat virheliikkeiksi. Paineen pitdisi siis tulla yrityksen sisdiltd.
Tilannetta ulkoapdin tarkkailevat luulevat usein tietdvinsd miti kannattaa tehdd,
mutta asia on kuitenkin juuri pdinvastoin. Verkkokaupan todellisia asiantuntijoita ei

Suomessa juuri ole Keskon ja S-ryhmin ulkopuolella.” (AK)

Tutkija ymmaértdd Arhi Kivilahden ndkokannan, mutta taméd ndkokanta on
sangen yksipuoleinen ja todettu nimenomaan kaupan nidkokulman edustajana.

Suomessa Keskon ja S-ryhmén valta-asema on niin ylivertainen, ettd elleivit he
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luo tarjontaa, ei riittdvd kriittinen massa kuluttajia osaa uutta palvelua
myoskddn vaatia. Kestdvid vaihtoehtoja kun ei juuri ole vield kilpailijoiden
muodossa tarjolla. Tdmé& luo Suomen ruokakauppamarkkinoille sangen erilaiset

olosuhteet verrattuna esimerkiksi Englantiin.

Asiakkaan matkan keskeisin havainto oli “turhien” mekaanisten vaiheiden, kuten
maksamisen, hdivyttiminen taustaprosesseihin pois asiakkaan silmistd
teknologisten innovaatioiden avulla vuonna 2025. Luotettavuus ja turvallisuus
tulevat varmasti korostumaan jatkossa, kun monet keskeiset vaiheet
automatisoidaan taustalle. Tama tulee entisestddn tukemaan isojen, tuttujen ja
turvallisten toimijoiden asemaa markkinoilla. Kokonaisuudessaan valituista
kolmesta megatrendistd juuri ensimmdinen, teknologinen kehitys ja
digitalisoituminen, vaikutti selvésti eniten vuoden 2025 asiakkaan matkaan
ruoan verkkokaupassa. Myos kaksi muuta valittua megatrendid, kestdava
kehitys ja vdeston ikddntyminen, ndhtiin merkittdvind trendeind my6s vuonna
2025. Niiden  vaikutukset ruoan  verkkokaupan  palvelumallien
muodostumiseen ja asiakkaan matkaan olivat kuitenkin sangen vé&hdiset

suhteessa teknologiseen kehitykseen ja digitalisoitumiseen.

Arvontuotantoprosessin keskeisin havainto oli helppouden ja joustavuuden ko-
rostuminen arvontuotantoprosessissa useassa asiakkaan matkan eri vaiheessa.
Téarkeimmit helppouden ja joustavuuden mahdollistavat tekijdt ruoan verkko-
kaupassa vuonna 2025 olivat tuotteiden kerdilyn tehostaminen, isojen kauppa-
ketjujen sisdisen logistiikan uudelleenjarjestely, sekd kuluttajatilausten automa-

tisointi. Se miten ndmd lopulta kdytdannossa toteutetaan, on vield epaselvaa.

“Lopulliset toteuttamisratkaisut tulevat olemaan lopulta hyvinkin triviaaleja. Suuri osa

innovoinnista on ainoastaan vanhojen ideoiden imitointia toiselta alalta.” (AK)
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Tarinan mukaan esimerkiksi autovalmistaja Henry Ford kopioi oman tuotanto-
linja/liukuhihna ideansa suoraan tutulta teurastamolta (Helsingin Sanomat
2014). Vastaavia tarinoita tullaan kuulemaan tulevaisuudessa paljon myo6s ruo-

an verkkokaupan puolelta.

6.2. Teoreettiset implikaatiot

Kotlerin ja Kellerin (2007: 92) tiivistetty viisivaiheinen ostopddtdsprosessi antoi
erinomaisen teoreettisen pohjan asiakkaan matkan hahmottamiseen. Kun téta
pohjaa ldhdettiin soveltamaan yhteen ruoan verkkokaupan kdytannon vaihei-
den kanssa, saatiin muodostettua asiakkaan matka ruoan verkkokaupassa ny-
kypdivand. Tatd asiakkaan matkan teoriamuodostusta on tutkittu ruoan verk-

kokaupan tasolla hyvin vdhan tdhdn mennessa.

Asiakkaan matkan viitekehyksen pédélle rakennettiin tutkimustiedon pohjalta
nykypdivan ruoan verkkokaupan arvontuotantoprosessi. Tama teorian, tutki-
mustiedon ja kdytdannon luovan kaaoksen pohjalta luotu prosessi onnistui ja-

sentimaiin arvon tuottamisen onnistuneesti asiakkaan matkan eri vaiheisiin.

Tdmd arvontuotantoprosessi asetettiin testiin tutkielman empiria osassa. Muo-
dostetuille tulevaisuuden skenaarioille suoritetun tuomaroinnin tulokset jasen-
nettiin kdytannon arvon muodostuksen tasolle onnistuneesti. Viitekehys toimi
mainiosti irrallisten kokonaisuuksien yhdistdvdna runkona, rakentaen selkedn
kokonaisprosessin. Tamén johdosta onnistuttiin konstruoimaan ruoan verkko-
kaupan arvontuotantoprosessi vuodelle 2025. Tutkimuksen tdrkeimpéand teo-
reettisena implikaationa oli siis teoria- ja tutkimustiedon sekd kdytdannon onnis-
tunut vuoropuhelu, jonka avulla pystyttiin jasentdmdan tulevaisuuden ruoan

verkkokaupan skenaariot yhden arvontuotantoprosessin alle.
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6.3. Liikkeenjohdolliset implikaatiot

Tuottavan ja terveelle pohjalle rakennetun ruoan verkkokauppakonseptin ydin
tulee etenkin isojen keskusliikkeiden kohdalla painottumaan onnistuneeseen
multi-channel malliin. Miten tarjota asiakkaalle monta eri tapaa asioida helposti
ja joustavasti oman brandin kanssa? Liikkeenjohdon tasolla tama tarkoittaa
todella isojen pddtosten tekemistd. Mikd on toimivin myymadldkonsepti ruoan
verkkokaupalle? Kaytetddanko erillisid varastoja tuotteiden toimittamiseen asi-
akkaiden kotiin vai voiko yksi myymald toimia yhtd aikaa niin varastona toimi-
tettaville tuotteille kuin perinteisend kivijalkamyymaldand? Mitd nama paatokset
tarkoittavat tehokkaan kerdilyn kannalta? Painotammeko logistisissa ratkai-
suissa klikkaa & nouda mallia vai olisiko sittenkin jarkeviampdd luoda kattava
toimitusverkosto kotiinkuljetuksille? Miten hyodynndamme jatkuvasti kertyvaa
massiivista datamddrda prosessin vaiheiden iteroinnissa. Otammeko paljon
pienid askelia, jotta voimme tarvittaessa reagoida ketterdsti vai harppaammeko

suoraan maaliin muiden ohi?

Teknologiakehityksen alati kiihtyva tahti ei helpota ndiden p&&tosten tekemista.
Joskus oikeaan aikaan, oikeaan teknologiaan panostaminen on kriittistd menes-
tymisen kannalta. Samalla pilotoinnin pitdisi skaalautua entistdi nopeammin
isompaan mittakaavaan, jos vuoden 2025 visiot halutaan saavuttaa. Isojen kes-
kusliikkeiden varovainen suhtautuminen verkkokauppaan luo riskejd kaihta-
mattomille pienemmille pelureille mahdollisuuden luoda ylldttavankin hyva

pohja omalle liiketoiminnalleen

Télla hetkelld Suomessa ollaan vield erittdin kaukana vuoden 2025 visioista.
Tarvitaan todella isoja investointeja ruoan verkkokauppaan, jotta muodostetut
tulevaisuudenkuvat saataisiin realisoitua. Tarvitaan myos selked visio siitd, mi-

ta kohti ollaan pyrkiméssa. Tyossd muodostettu arvontuotantoprosessi tarjoaa
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yhden, sangen kattavan, vaihtoehdon huomioitavista asioista etenemissuunni-

telmaan matkalla kohti vuotta 2025.

6.4. Tutkimuksen rajoitteet

Tutkielman selkednd rajoitteena oli haastateltavien asiantuntijoiden valinta.
Jokainen haastateltava edusti yhtd isoa kauppaketjua eli Keskoa, S-ryhmaéa tai
Suomen Lahikauppaa. Pienemmin tekijan mukaan ottaminen olisi varmasti
tuonut esille kokonaan uuden ndkokulman ruoan verkkokaupan
tulevaisuuteen. Nyt visiot olivat sangen luonteva, konservatiivinen, jatke

kivijalkakaupalle.

Haastateltavat olivat silminndhden innostuneita ideoimaan tulevaisuuden
skenaarioita. Kuitenkin tietynlainen pitkdn tdhtdimen visiottomuus vaivasi
asiantuntijoita, etenkin silloin kun vastaukset annettiin tyoroolissa. Usko ruoan
verkkokauppaan ja sen kasvuun oli kaikilla haastateltavilla vahva, mutta
epdtietoisuus pitkdntdhtdimen tulevaisuudesta fokusoi huomion selvasti
enemmdn nykyhetkeen, ei vahvasti edes ldhivuosiin. Tdhdn on varmasti
osasyynd verkkokaupan vahva riippuvuus kiihtyvilld tahdilla kehittyvista

teknologiaratkaisuista.

Tunnelma rivien vilistd tulkittuna oli odottava ja reagoiva, ei proaktiivinen.
Adnensdvy oli varovainen. Tekemistd ei haluttu lukita tiettyyn pitkan
tahtdimen visioon. On turvallisempaa jatkuvasti tarkkailla, mitd asiakas
kulloinkin haluaa ja sen perusteella muuttaa omaa tekemistd. Kun
haastateltavia pyydettiin visioimaan tulevaisuutta ilman “tyohattua”, puheen
tahti muuttui lennokkaammaksi ja futuristisemmat visiot vaikuttivat

mielekkdaimmilta.
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Myo6s valitut kolme megatrendid rajoittivat selvdsti muodostettuja
tulevaisuudenskenaarioita. Ndiden kolmen megatrendin ulkopuolelta tulleita
vaikutteita ei siis otettu huomioon skenaarioita muodostettaessa. Esimerkiksi
kaupungistumisella on oletettavasti oma vaikutuksensa ruoan verkkokaupan

tulevaisuuteen.

6.5. Suositukset jatkotutkimuksiksi

Tdamad tutkimus otti etupddssd kantaa asiakkaan matkaan ruoan verkkokaupassa
ja siihen, miten kauppa voi tuottaa arvoa asiakkaalle matkan eri vaiheissa.
Nakokulma painottui kokonaan verkkokauppaan. Olisi kuitenkin erittdin
mielenkiintoista tutkia tarkemmin kaupan alaa kokonaisuutena vuonna 2025.
Tdssd tutkielmassa mainittiin lyhyesti lapi Arhi Kivilahden visio ruokakaupan
asemoitumisesta ldhemmads kohti ravintolamaailmaa. Tamad kattavampi ja
sangen edistyksellinen ndkemys pidemmidlle jalostettujen tuotteiden
vaikutuksesta ruokakaupan ytimeen ja palvelulupaukseen ansaitsisi kokonaan
oman tutkimuksensa. Tama avaisi samalla myds eksplisiittisesti tuotetarjonnan
ndkokulmasta verkkokaupan roolia tulevaisuudessa ja saattaisi johtaa

kokonaan uuteen ruoan verkkokaupan toimintamalliin.

Olisi myos hyvé ottaa tarkasteluun pelkéstdédn isojen toimijoiden ulkopuolelle
jddvat pienemmat toimijat, seké tutkia verkon tarjoamia mahdollisuuksia muun

muassa vertaiskaupparinkien kohdalla.

"Tulevaisuudessa "paha” kauppa jid yhi useammin vilistd pois ja vaihdanta tapahtuu

suoraan tuottajan ja loppukuluttajan vdlilld.” (JS)

Tamd johtaa myds ajatukseen puhtaasti loppukuluttajille tehtdvastd

tutkimuksesta. Olisi jo aika kysyd suoraan asiakkailta, mitd he odottavat
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Suomen ruoan verkkokaupalta vuonna 2025. Voi hyvinkin olla, ettd vastaukset
eroavat suuresti asiantuntijoiden visioista. Asiantuntijat ja toimijat ovat
todenndkoisesti tietoisempia tulevista mahdollisuuksista ja asiakkaiden
todellisista tarpeista, mutta myos tulevaisuuden ruoan verkkokaupan

kayttdjien odotukset ja toiveet kannattaisi kartoittaa jo nyt.

My0s arvontuotantoprosessin eri vaiheiden roolia ja painoarvoa liiketoiminalle
olisi teoriatasolla syyta tarkentaa. Tahdn kannattaisi yhdistdd asiakkaan matkan
kriittinen tarkastelu. Nyt asiakkaan matkaa ei testattu kdytdnnossd empirian
kautta. Tamdn tuloksena asiakkaan matka ruoan verkkokaupassa saattaisi

saada hienojakoisempia vaiheita ja sitd kautta arvonluontiprosessi tarkentuisi.
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LIITTEET

Liite 1: Teemahaastattelukysymykset

Teema 1: Megatrendien vaikutus ruoan verkkokauppaan vuonna 2025

- Miten digitalisoituminen/teknologinen kehitys tulee ndkymaé&an ruoan
verkkokaupassa Suomessa vuonna 2025?

o Pysytddn vield digitaalisuudessa/teknologisessa kehittymisessd,
miten ndet kotiinkuljetuksen, klikkaa & nouda sekd kivijalka
mallien kehittymisen ja onko Suomi vuonna 2025 puhtaasti
monikanavainen?

- Miten n&et ostofrekvenssin kehittymisen tulevaisuudessa?

- Miten ndet kestdvdan kehityksen vaikutuksen ruoan verkkokauppaan
tulevaisuudessa?

- Miten vdeston ikddntyminen tulee vaikuttamaan ruoan verkkokauppaan
Suomessa vuonna 2025?

- Miltd ruoan verkkokauppa nédyttdd kauppaketju-tasolla Suomessa
vuonna 2025? Miten eri kauppaketjut asemoituvat?

- Naéetkd Amazonilla tai Googlella roolia ruoan verkkokaupassa Suomessa
vuonna 2025?

- Kuluttajan matka ruoan verkkokaupassa vuonna 2025? Millainen on

kuluttajan kokemus ruoan ostamisessa silloin?

Teema 2: Muodostettujen tulevaisuuden skenaarioiden tuomarointi

- Miki on ensimmaiinen reaktiosi muodostettuihin skenaarioihin?
o Kéydé&an ensin ldvitse ne asiat skenaarioista, jotka ovat mielestasi
mahdollisesti toteutuneita asioita vuonna 2025. Mitdi ne ovat

mielestidsi?
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o Mitd asioita haluaisit nostaa toisesta skenaariosta?

o Mitkd asiat ndet tdlld hetkelld suurimmiksi pullonkauloiksi
nykyhetken ja skenaario 2 valilld4?

Miten ndet nykyisten ldhikauppojen roolin tulevaisuudessa. Ovatko ne
enemmdn noutopistepaikkoja vai  toimitetaanko ruoka niistd
kotiinkuljetuksella asiakkaille?

o Miten hahmottelisit klikkaa & nouda ja kotiinkuljetus -mallien
tulevaisuutta etenkin kohderyhmien kautta peilaten?

Mitd oivalluksia kuluttajan kayttaytymisestd ja kuluttajadatasta nousee?
Mitkd ovat ne tekijdt, joilla péarjatdan ruoan verkkokaupan kilpailussa
Suomessa vuonna 2025?

o Nédetk6  kymmenen  vuoden  spektrilldi  mahdollisuutta
eksponentiaaliseen kasvuun vai onko lineaarinen kasvu
todenndkoisempdd?

o Markkinoidaanko vuonna 2025 ruoan verkkokauppaa?

o Mitd kehitystd néet erityisesti asiakkaan arjen helpottamisessa?
Millainen on sinun mielestdsi teiddn tekemisen kautta muodostuva
skenaario? Millainen skenaario syntyisi, jos se muodostuisi ainoastaan
teidan tekemisen kautta?

o Onko mielestdsi vuosi- tai kuukausiperusteinen hinnoittelu
toimitusmaksun kohdalla todenndkoisempi kuin toimitusmaksu
per kuljetus?

Kuinka suurena haasteena ruoan verkkokaupan tulevaisuudelle néet
taman hetkisen kilpailutilanteen staattisuuden?

Néetko suoraan tuottajalta asiakkaalle, esimerkiksi REKO:n Kkaltaisilla
ilmioilla  vaikutusta  kilpailukentdn = monipuolistumiseen = my®0s
verkkokaupan kohdalla?

EU ja verkkokauppa. Mahdolliset uudet toimijat ja lainsdadants. Miten

ndet kehityksen vuoteen 2025 mennessa?
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- Jos otat hetkeksi tyoroolisi “hatun” pois pddstd, miten itse haluaisit, ettd
ruoan verkkokauppa kehittyy vuoteen 2025 mennessa?

- Mitkd teknologiset innovaatiot ja suuntaukset ndet todenndkoisimpand
ruoan verkkokaupassa vuonna 2025?

- Mitkd ovat isoimmat haasteet ruoan verkkokaupassa juuri tdlld hetkelld?

- Mistd paine ruoan verkkokaupan kehittdmiseen ylipddtdan tulee, tdssd

staattisessa kilpailutilanteessa?

Liite 2: Lista haastatelluista

Yritys/teema Henkilo/titteli Ajankohta Kesto
SLK/ Jonas Stjenberg/ | 28.11.2015 45 min
Megatrendien Markkinointi- ja

vaikutus ruoan | kehitysjohtaja
verkkokauppaan

vuonna 2025

S-ryhma/ Matti 25.10.2016 1h 5 min
Muodostettujen | Torniainen/

tulevaisuuden Verkkokaupan

skenaarioiden paallikko

tuomarointi

Kesko/ Arhi 8.11.2016 1h 20 min
Muodostettujen | Kivilahti/

tulevaisuuden Digitaalisten

skenaarioiden palveluiden

tuomarointi kehitysjohtaja




