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Ruoan verkkokaupan voidaan katsoa olevan murroksessa Suomen markkinassa. Koronapande-
mia nopeutti ruoan verkkokaupan kasvua maarilla, joita odotettiin saavutettavan vasta useam-
man vuoden kuluttua. Nopea ruoan verkkokaupan kasvu antaa hyvan pohjan tutkimuksen ajan-
kohtaisuudelle. Samalla tarve ymmartaa laajempia kokonaisuuksia, asiakaskokemuksen synty-
misesta sosiaalisissa verkostoissa, luo pohjaa tutkimukselle. Tutkimuksen tavoitteena on selvit-
taa koko asiakasmatkan aikana syntyvaa asiakaskokemusta ruoan verkkokaupassa. Tutkimuk-
sessa huomioidaan kaikki asiakasmatkanvaiheet ostoa edeltdavasta vaiheesta, itse ostosta ja os-
ton jalkeisista tapahtumista. Tutkimuksessa kasitelldaan myos asiakasmatkan aikana olevia kos-
ketuspisteita. Tutkimuksen teoriana kaytettiin asiakasmatkan ja asiakaskokemuksen kasitteita.
Lisaksi tutkimuksessa otettiin mukaan kulttuurista kulutusmatkan teoriaa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu asiakaskokemuksen, asiakasmatka ja kulttuu-
risen kulutusmatkan teorioista. Viitekehyksessa asiakasmatkan rakentumista pyritaan tulkitse-
maan koko asiakkaan kulkeman matkan ja tuomaan siihen mukaan asiakaskokemuksen ele-
mentteja ja asiakasmatkan aikana olevia kosketuspisteita. Kulttuurinen kulutusmatka sidotaan
viitekehykseen paallekkaisilla kulutusmatkoilla, joita asiakkaat edistavat asioidessaan ruoan
verkkokaupassa. Tutkimus suoritettiin kuluttajan ndakokulmasta ja on muodoltaan kvalitatiivi-
nen. Tutkimuksen aineisto kerattiin teemahaastatteluin. Haastatteluihin valittiin henkil6ita,
jotka olivat tilanneet ruoan verkkokaupasta vahintaan kerran. Haastatteluiden tavoitteena oli
tunnistaa asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita koko asiakasmatkan aikana. Haastateltavia
tutkimukseen osallistui 12.

Tutkimusaineiston analysoinnissa kaytettiin teemoittelua, joka selkeytti analysointia. Aineis-
tosta etsittiin yhtenevia kokemuksia jokaisesta asiakasmatkan vaiheesta. Taman lisaksi muodos-
tettiin kaksi tyypillista asiakasmatkaa. Tutkimuksessa pystyttiin tunnistamaan kosketuspisteita,
jotka olivat kriittisia asiakaskokemuksen syntymiselle. Asiakkaat tutkimuksen mukaan arvostivat
ruoan tilaamisessa mukavuutta ja helppoutta. Asiakaskokemus rakentui tutkimuksen mukaan
vahvasti asiakkaan kokemaan arjen helpottamiseen ja mukavuuden tavoitteluun. Ulkoisena te-
kijana tutkimuksessa nousi esiin koronapandemian luoma tilanne, jolloin ruoan tilaaminen nah-
tiin ainoaksi vaihtoehdoksi. Toisena tuloksena tutkimuksessa ilmeni asiakkaiden halu tehda
ruoan tilaamisen yhteydessa myos muita ostoksia. Tdma ilmeni haluna laajentaa ruoan verkko-
kaupan valikoimaa koskemaan my6s muita tuotteita. Tutkimuksessa tunnistettiin myos kaksi toi-
sistaan eroavaa tyypillista asiakasmatkaa. Suurimpina eroina naissa voitiin pitaa tilaamisen ti-
heytta, kdytettya palvelua ja tilaamiseen varattua aikaa. Havaintona kuitenkin nousi esiin, etta
asiakasmatkasta riippumatta asiakkaat arvostivat samoja asioita tehdessdan paatosta itse tilaa-
misesta ja toimittajan valinnasta. Positiivisten ja negatiivisten kokemusten syntymiseen vaikut-
tivat samat tekijat asiakasmatkasta riippumatta.
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1 Johdanto

Ruoan verkkokauppa on kasvanut viime vuosina nopeasti ja koronapandemian puhkea-
minen on kasvattanut ruoan verkkokauppaa entisestddan. Rajahdysmadinen kasvu onkin
yllattanyt myos suuret toimijat, kuten Keskon ja S-ryhman. Ronkanen (2020) sanoo, ettd
kasvua, joka vuonna 2020 on nahty, odotettiin tapahtuvan vasta vuosina 2025-2030.
Han toteaakin, etta pelkdstdadn Suomessa toimiva Kesko raportoi koronapandemian ai-
kana yli 800 prosentin kasvua ruoan verkkokaupassa kuukausittain, verrattaessa vuoden
takaiseen. Koronapandemia sulki ihmiset koteihinsa ja verkkokauppa toimi osalle ihmi-
sistd ainoana vaihtoehtona. Ruoan verkkokaupan nopea kasvaminen on ajanutkin vahit-
taiskaupat uudenlaiseen tilanteeseen ja toimintaymparistoon. Kivilahden (2020) mu-
kaan kuluttajien yleinen siirtyminen verkkokauppoihin on myds osaltaan nopeuttanut
ruoan verkkokaupan kasvua. Suomi on kuitenkin jaljessa ruoan verkkokaupan kehityk-
sessa verrattaessa muihin lansimaihin. Tama luokin hyvan pohjan tehda tutkimusta Suo-
men markkinassa sen ollessa vield nopeassa kasvuvaiheessa. Ihmisten kasitykset ja ko-
kemukset ovat vasta rakentumassa ja se luo mahdollisuuden myds yrityksille vaikuttaa

omaan toimintaansa aikaisessa vaiheessa.

Witell ja muut (2020) kirjoittavat, ettd yha suuremman vaeston siirtyessa kdyttamaan
verkkokauppaa tuleekin yrityksilla olla tiedossa, miten ihmiset kokevat ja kdyttavat pal-
veluja. Asiakaskokemukseen kiinnitetddan yha enemman huomiota, koska kasvavat koh-
taamiset ja kosketuspisteet eri kanavissa luovat monimutkaisempia asiakasmatkoja. Sa-
malla sosiaalinen media luo yrityksille haasteita ja mahdollisuuksia, kun asiakaskokemuk-

set ovat luonteeltaan sosiaalisempia (Lemon & Verhoef, 2016).

Hamilton ja muut (2021) kirjoittavat uudemmassa tutkimuksessaan, etta asiakkaan mat-
kaa onkin tutkittu jo jonkin aikaa kivijalkamyymala ymparistdssa, mutta nykyisin suun-
tautuminen on kdannetty yha vahvemmin verkkoon. Samalla on my6s vaitetty, etta asia-
kasmatka ei pelkdstaan kuvaa matkaa ostamiseen, vaan luo kokonaisuuden ja kuvauksen
koko asiakaskokemukseen. Grewal ja Roggeveen (2020) ovat samoilla linjoilla siita, etta

on tarkeda ymmartaa asiakkaan kokemus koko matkan aikana, jolloin myds yritykselld on



mahdollista optimoida tarjontaansa ja markkinointiaan. Uudemmat tutkimukset kritisoi-
vat siis asiakasmatkan rakentumista vahvasti yritysjohtoisesti ja nostavat esille laajempaa
kokonaisuutta asiakkaan kulkemasta matkasta. Tarve on laajemmalle ymmarrykselle asi-
akkaan kokemuksen syntymisestd erilaisten kohtaamisten ja sosiaalisten kontaktien
kautta. Tamankaltainen kehitys vahvistaa taman tutkimuksen ajankohtaisuutta ja tutki-

muksen tarvetta.

Tama tutkimus perehtyy asiakaskokemuksen syntymiseen ruuan verkkokaupassa asia-
kasmatka teorian kautta. Tutkimusta kyseisestd aiheesta ruoan verkkokaupan konteks-
tissa on Suomessa vield hyvin vahan. Samalla asiakasmatkasta ja asiakaskokemuksesta
on noussut uusia tutkimuksia, jotka keskittyvat asiakkaan kulutusmatkaan ja ottavat huo-

mioon my®s sosiaalisia ja kulttuurisia tekijoita.

1.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on muodostaa ymmarrys ruoan verkkokaupassa asioivien ku-
luttajien asiakasmatkasta ja muodostuvista kosketuspisteistd. Tutkimuksessa perehdy-
taan siihen, millaisia kokemuksia asiakkailla on eri asiakasmatkan vaiheissa ja minkalaisin
markkinoinninkeinoin on mahdollista vaikuttaa asiakkaan kokemukseen. Tutkimuksen
pyrkimyksend on luoda ymmarrysta asiakkaan kokemuksista ja niihin vaikuttavista teki-
jOista. Tavoitteeseen padstdaan aikaisemman teorian perusteella rakennetulla viitekehyk-
selld, joka toimii tutkimuksessa tehtyjen haastattelujen runkona. Tutkimusaihe rajataan
koskemaan asiakkaan kokemusta koko asiakasmatkan aikana, mutta itse verkkokaupan

tekninen toteutus jatetdaan tutkimuksen ulkopuolelle.

Ensimmdisend tavoitteena on rakentaa teoreettinen viitekehys siitd, miten asiakaskoke-
mus syntyy asiakasmatkan aikana. Tavoitteeseen pdastaan vastaamalla kysymykseen.

Mita asiakaskokemus tarkoittaa ja mitka eri tekijat siihen vaikuttavat?



Toisena tavoitteena on analysoida kokemuksia ruoan verkkokaupan asiakasmatkan ai-
kana ennen ostoa, oston aikana ja oston jdlkeen. Millaisia asiakasmatkoja asiakkaille syn-

tyy ja mitka tekijat vaikuttavat kokemuksen syntymiseen?

Kolmantena tavoitteena on tunnistaa tyypillisia asiakasmatkoja ja niihin muodostuvia

kosketuspisteitd. Millainen on tyypillinen asiakasmatka ruoan verkkokaupassa?

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisesti ja sen tavoitteena on saada tutkittavasta aiheesta
mahdollisimman syvallinen ymmarrys (Hirsjarvi ja muut, 2009). Hirsjarvi ja muut (2009)
my0s toteavat, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena on pyrkia kuvaamaan
todellista elamaa ja saamaan mahdollisimman syvallinen kuva tutkittavasta aiheesta.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa myds pyritdan |0ytamaan tai paljastamaan tosiasioita, en-

nemmin kuin vain todistaa jo olemassa olevia vaittamia (Hirsjarvi ja muut, 2009).

Tutkimuksen aineiston keruu toteutetaan haastatteluilla. Haastattelu on kvalitatiivisessa
tutkimuksessa kaytetty metodi. Haastattelujen etuna on, etta se korostaa ihmista sub-
jektina ja talléin ihmisen on mahdollista tuoda esiin hanta koskevia asioita helposti. Sa-
malla siind voidaan sadnnelld aineiston keruuta tilanteeseen mukautuen (Hirsjarvi ja

muut, 2009).

Haastattelut ovat luonteeltaan teemahaastatteluita. Tdssa muodossa haastateltavat paa-
sevat vastaamaan kysymyksiin omin sanoin. Teemahaastattelun etuna on, etta se ei oleta
kokemusta, vaan ldahtee oletuksesta, etta yksilon kaikkia kokemuksia, tunteita tai ajatuk-

sia voidaan tutkia tdlld menetelmalla (Hirsjarvi & Hurme, 2008).

Tutkielman paamadraan paastaan viiden paaluvun kautta. Kuviossa 1. on esitetty tutkiel-

man rakenne. Ensimmadisend on johdanto, jossa tarkoituksen on luoda pohja



tutkimukselle ja sen ajankohtaisuudelle. Kappaleessa maaritellaan tutkimuksen tutki-

musaukko seka tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet.

Johdanto

Teoria ja viitekehys

Metodologiset valinnat

Aineiston kasittely ja
tulokset

Johtopaatokset ja
yhteenveto

Kuvio 1. Tutkielman rakenne

Toinen luku kasittelee tutkimuksen teoriaa. Tavoitteena on kdsitella aikaisempaa teoriaa
ja sen pohjalta luoda teoreettinen viitekehys tutkimukselle. Kappale kasittelee asiakas-
matkaa, asiakaskokemusta, kuluttajakeskeista kulutusmatkaa seka yrityksen nakokul-

masta keinoja vaikuttaa asiakasmatkan aikana kokemuksen syntymiseen.

Kolmannessa luvussa kasitelldan tutkimuksen metodologisia valintoja. Tavoitteena luoda

kuvaus tutkimuksesta, kdyda lapi sen ominaispiirteita ja luotettavuutta.
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Neljannessa luvussa kasitelladn kerattya aineistoa ja se on tutkimuksen empiirinen osuus.
Aineistoa analysoidaan tutkimustavoitteen perusteella. Luvussa tavoitteena on |6ytaa ai-
neistosta kokemuksia, jotka ovat yhteisia vastaajille ja jotka vastaajat nakevat tarkeim-

miksi tekijoiksi. Samalla myds luodaan tyypilliset asiakasmatkan ruoan verkkokaupassa.

Viidennessa luvussa kasitellaan tutkimuksen johtopaatokset ja tehddan yhteenveto tu-

loksista. Lisaksi kasitelladan mahdollisia jatkotutkimuskohteita.
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2 Asiakasmatka osana asiakaskokemusta

Luvussa kasitelladan aiempaa teoriaa asiakasmatkasta, kosketuspisteista ja asiakaskoke-
muksesta. Tavoitteena keskustella eri nakdkulmista ja luoda teorian avulla maaritelmat
kyseisille termeille. Luvussa tuodaan esille myds uudempaa teoriaa kuluttajakeskeisesta

kulutusmatkasta.

2.1 Asiakasmatkan rakentuminen

Asiakasmatkaa on tulkittu usealla eri tavalla kirjallisuudessa, sitd on pidetty tarinana,
jonka asiakas kokee vuorovaikutuksessa tarjoajan kanssa. Sen on myds katsottu olevan
kokemuksia, joita asiakas kokee ja havaitsee pitkin palvelua (Halvorsrud ja muut, 2016).
Asiakasmatkaa on myds kuvattu kosketuspisteiden janana, joita asiakas kohtaa ollessaan
yhteydessa yritykseen (Halvorsrud ja muut, 2016). Lemon ja Verhoef (2016) muotoilevat
asiakasmatkan asiakkaan kokemukseksi, jonka han kdy lapi ostoprosessin aikana eri kos-
ketuspisteissa. Prosessi alkaa heiddn mukaansa jo asiakkaan tekemasta tuotteiden tai
palveluiden vertailusta ja sisdltdd myos aiemmat ostot ja ulkoiset tekijat. Homburg ja
muut (2017) maarittelevat asiakaskokemuksen muovautuvan kosketuspisteiden kautta
matkan aikana, johon kuuluvat ostoa edeltdva vaihe, osto ja oston jdlkeinen vaihe. Asia-
kaskokemukseen on my®os liitetty yrityksen toiminta kuten: mainonta, asiakaspalvelun
laatu, pakkaaminen, tuotteiden tai palveluiden ominaisuudet, helppokayttdisyys ja luo-
tettavuus. Tavoitteena niin, ettd asiakaskokemus olisi asiakkaan sisdinen tai subjektiivi-
nen vastine jokaiseen yrityksen kanssa kaytyyn kontaktiin. Kokonaisuudessaan itse asia-
kaskokemusta tutkittaessa on ymmarrettava itse asiakasmatka. Asiakasmatkan kartoit-
taminen ja analysointi ja se kuinka asiakkaat liikkuvat monikanavaisten kosketuspistei-

den valilla nousee yha merkittavammaksi tekijaksi (Lemon & Verhoef, 2016).



Ostoa edeltava Oston jalkeen

Tarve ja etsiminen Ostotapahtuma Kaytto ja sitoutuminen

Kuvio 2. Asiakasmatka vaiheet (mukaillen Lemon ja Verhoef 2016, 5.77)

Kuviossa 2 nakyy, miten Lemon ja Verhoef (2016) jakavat asiakasmatkan vaiheisiin, joita
ovat ostoa edeltdva vaihe, osto ja oston jdlkeinen vaihe. Jaottelun taustalla on tarve
luoda prosessista hallittavampi. Ostoa edeltdvdd vaihetta Lemon ja Verhoef (2016) ku-
vailevat kokonaisvaltaisesti sisdltavan kaikki nakékohdat asiakkaan vuorovaikutuksessa
tuotemerkin kanssa ennen itse ostotapahtumaa. Perinteisestd markkinoinnin nakokul-

massa se sisdltaa asiakkaan tarpeen tunnistamisen, etsimisen ja harkinnan.

Ostovaihe sisaltaa kaikki asiakkaan vuorovaikutukset tuotemerkin ja sen ymparistén
kanssa itse ostotapahtuman aikana. Ominaisia tapahtumia sille ovat valinta, tilaaminen
ja maksaminen. Vaikka tdma vaihe on suhteessa hyvin pieni koko asiakasmatkassa, sita

on markkinoinnissa tutkittu paljon (Lemon & Verhoef, 2016).

Viimeinen vaihe oston jdlkeen sisaltaa kaikki vuorovaikutukset brandin ja sen ympariston
kanssa oston jadlkeen. Se sisaltda toimintoja kuten kaytto6a, kulutusta, sitoutumista ja
mahdollisia jatkopalveluiden pyynt6ja yritykselta. Kokonaisuudessaan tama vaihe kattaa

kaikki kosketukset tuotteeseen tai tuotemerkkiin oston jalkeen (Lemon & Verhoef, 2016).

2.1.1 Asiakasmatkan kosketuspisteet

Lemon ja Verhoef (2016) tunnistaa nelja asiakaskokemuksen kosketuspisteluokkaa, jotka

ovat: brandin omistama, kumppanin omistama, asiakkaan omistama ja sosiaalinen.
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Yhteista naille luokille on, etta asiakas voi olla vuorovaikutuksessa ndiden kosketuspiste-

luokkien kanssa jokaisessa asiakasmatkan vaiheessa.

Bréindin omistamilla kosketuspisteilla tarkoitetaan vuorovaikutusta, jonka yritys itse
suunnittelee. Ne voivat sisaltaa markkinointiviestintaa, verkkosivustoja tai kanta-asiakas-
ohjelmia, kaikkea mita yritys itse hallinnoi Lemon ja Verhoef (2016). Ruoan verkkokau-
pan kontekstissa brandin omistamia kosketuspisteita ovat erindiset kanta-asiakasohjel-

mat ja yrityksen suorittama markkinointiviestinta.

Kumppanin omistamat kosketuspisteet Lemon ja Verhoef (2016) maarittelevat asiakkaan
vuorovaikutukseksi sellaisissa tilanteissa, joita yritys ja sen kumppanit suunnittelevat ja
hallitsevat yhdessa. Kumppaneiksi Lemon ja Verhoef (2016) mainitsevat markkinointitoi-
mistot, jakelukumppanit ja viestintakumppanit. Ruoan verkkokaupan kontekstissa kump-
panin omistamia kosketuspisteita voivat olla alustapalvelut, jakelukumppanit ja maksu-

palvelut.

Asiakkaan omistamat kosketuspisteet ovat itse asiakkaan toimia, joihin yrityksella tai sen
kumppaneilla ei ole vaikutusvaltaa (Lemon & Verhoef, 2016). He nostavat esimerkiksi
maksutavan valinnan asiakkaan omistamaksi kosketuspisteeksi. Nama kosketuspisteet
ovat Lemon ja Verhoef (2016) mukaan kriittisimpia oston jalkeisessa vaiheessa, koska ne
ovat suoraan yhteydessa asiakkaan kulutukseen ja tuotteen tai palvelun kdytt66n. Ruoan
verkkokaupassa asiakkaan omistamia kosketuspisteita voivat myds olla maksutavan va-
linta. Verkkokaupat tarjoavatkin useita eri tapoja maksaa ostokset, kuten maksaminen

suoraan verkossa tai toimituksen yhteydessa.

Lemon ja Verhoef (2016) kuvailevat sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet ympariston
vaikutuksilla. Asiakasmatkalla asiakas on vuorovaikutuksessa ulkoisten tekijoiden kanssa
kuten muut asiakkaat, vertaisryhmat tai riippumattomat tiedonlahteet, jotka saattavat
vaikuttaa prosessiin. Esimerkiksi vertaisryhmat voivat antaa vaikutteita koko matkan ai-

kana ja vaikutteet asiakkaaseen voivat olla niin toivottuja kuin ei toivottuja. Samalla
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muut asiakkaat vaikuttavat omalla kayttaytymiselladn prosessiin. Lemon ja Verhoef
(2016) nostavat tassa tapauksessa esimerkiksi juuri tuotteet tai palvelut, jotka kulutetaan
heti esimerkiksi teatteri tai ravintolat. Sosiaaliset vaikutukset voivatkin olla jopa suurem-
pia kuin mainosvaikutukset. Ruoan verkkokaupassa sosiaalisia kosketuspisteitd syntyy
verkostoista ja keskusteluista muiden kayttdjien kanssa. Myds sosiaalinen media ja kes-

kustelufoorumit luovat kosketuspisteitda muiden kayttdjien kautta yritykseen.

Perinteisen kosketuspiste ajattelun rinnalle on noussut kulttuurisen kulutusmatkan teo-
ria, joka haastaa perinteistda mallia. Seuraava kappale kasittelee tarkemmin sen tuomia

lisdyksia kosketuspiste ajatteluun.

2.1.2 Kuluttajakeskeinen kulutusmatka

Perinteisen asiakasmatka teorian rinnalle on noussut myds nakékulma kulttuurisesta ku-
lutusmatkasta, joka on kuluttajakeskeisempi tapa ymmartaa asiakasmatkan rakentu-
mista. Schau ja Akaka (2021) kasittelevat asiakaskokemusta ja laajentavat sitd koskemaan
my0s sosiaalista ja kulttuurista kontekstia arvonluonnissa. He vaativat siirtymista yritys-
ohjattujen kosketuspisteiden keskiosta ja arvon luomisesta tata kautta kohti kulutusmat-
koja, jotka tunnustavat kuluttajien aktiivisen osallistumisen arvon luomiseen kdytantdjen
toteuttamisen kautta. Schau ja Akaka (2021) sanovat asiakasmatkoista yleisestikin niin,
ettd ne ovat edelleen hyvin yrityskeskeisia ja ne perustuvat yrityskohtaisiin kosketuspis-
teisiin. Vaikka asiakaskokemuksen arvioiminen on kosketuspisteiden kartoituksen paa-
asia, ei niissa oteta huomioida kuin yksi kosketuspiste kerrallaan. Kartoitus ei koske laa-
jempia sosiaalisia ja kulttuurisia konteksteja, jotka toimivat vuorovaikutuksen rinnalla.
Asiakasmatkan tutkiminen ei heiddn mukaansa mydskaan ota huomioon, kuinka koske-
tuspisteet voivat luoda arvoa eri tavoin kuten identiteetin kehittyminen, yhteisot tai laa-

jemmat yhteiskunnalliset muutokset.

Schau ja Akaka (2021) toteavat kulutuskokemuksista syntyvien sosiaalisten ja kulttuuris-
ten jalkien olevan kuitenkin hyvin vaikeasti seurattavissa ja kyseinen tutkimus vaatiikin

uusia menetelmia. Heidan mukaansa asiakasmatkat ruokkivat laajempia kulutusmatkoja
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ja nostavatkin esille tekstissaan hyvin arkipdivadisen esimerkin henkilékohtaisen hygie-
nian. Arvioidessaan henkil6kohtaista hygieniaa kuluttajan ostoon saattaa liittya edeltavia
kohtaamisia mainonnan kanssa tai keskusteluja muiden kayttdjien kanssa. Itse ostota-
pahtumaan vaikuttavia tekijoita ovat osto paikka seka oston jdlkeiset arvioinnit ja kes-
kustelut. Kuitenkin tata kautta yksi hygienia osto voi kuitenkin ruokkia kokonaisia kulu-
tusmatkoja. Hygienia esimerkissa kulutusmatkana saattaa toimia aknen tai ikdantymi-
sestd tapahtuvien vaurioiden hoitoa. Kulutusmatkalla tarkoitetaan siis kokonaisuutta,

mihin ostoilla pyritaan.

[ | Integroivat kdytannot

o | Kulutusmatka

Kuvio 3. Kulutusmatka (mukaillen Schau ja Akaka 2021, s.19)

Schau ja Akaka (2021) tulevat tulokseen, etta kulutusmatkoja voi olla useita paallekkain
tai rinnakkain. Kuvio 3. osoittaa kuinka kulutusmatkat, jotka kuviossa on esitetty ohuem-
pina viivoina voivat olla padallekkdin. Samalla kuluttaja harjoittaa integroivia kdytantgja.
Integroivat kdytannot ovat kuluttajan yleisesti harjoittamia asioita, kuten ruoanlaittoa tai
puutarhanhoitoa (Schau & Akaka, 2021). Schaun ja Akakan (2021) mukaan vain ymmar-
tamalla naita laajempia kulutusmatkoja ja niiden suhdetta on mahdollista kasvattaa ym-

marrysta tarkemmin pois yrityskeskeisista asiakasmatkoista.

Ruoan verkkokaupan kontekstissa asiakasmatkan ja kulutusmatkan kasitteitda voidaan
kdyttda. Kuluttajan ostaessaan ruoan verkkokaupasta kdy han lapi kaikki asiakasmatkan

vaiheet. Kuluttajakeskeinen kulutusmatka voidaan tuoda asiakasmatkan rinnalle
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tutkimuksessa, selvittamalla minkalaisia kulutusmatkoja asiakkaalla on ja millaisia integ-

roituja kdaytantdja han harjoittaa.

Kulutusmatkan kasite on uusi nakékulma asiakasmatkan madarittelemiseen. Tassa tutki-
muksessa se otetaan mukaan perinteisen asiakasmatka teorian rinnalle, tuomaan uutta

nakokulmaa tutkimukseen.

2.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen historiaa voidaan seurata aina vuoteen 1955, kun tutkijat kun kes-
kittivat ajatuksensa laajempaan kasitykseen siitd, mita ihmiset haluavat. He tulivat tulok-
seen jo tuolloin, ettd ihmiset eivat osta tuotetta, vaan tyydyttavia kokemuksia. 1980-lu-
vulla tutkijat kannustivatkin laajentamaan nakemysta ihmiskayttaytymiseen ja emotio-
naalisiin nakdkulmiin (Lemon & Verhoef, 2016). Itse asiakaskokemusta on korostettu en-
simmaisia kertoja vuonna 1999 kun tutkijat Schmitt (1999) ja Pine ja Gilmore (1998) ka-
sittelivat sitd, kuinka yrityksen on tarkeda luoda kestavia ja vahvoja asiakaskokemuksia.
Lemon ja Verhoef (2016) kuitenkin toteavat, ettd kehityksen voidaan katsoa olleen hi-

dasta ja markkinointitiede onkin keskittynyt pitkalti arvoon ja asiakkaan elinkaareen.

Asiakaskokemusta on madaritelty ja kasitteellistetty useasti. Homburg ja muut (2017) ku-
vailevat, ettd asiakaskokemus on ihmisen: aistien, kognitiivisten, affektiivisten, suhteiden
ja kayttaytymiseen liittyvien reaktioiden kehittyminen yritykseen tai sen tuotemerkkiin.
Gentile ja muut (2007) luonnehtivat asiakaskokemuksen syntymistd vuorovaikutusten
joukoksi, jossa on mukana asiakas, tuote, ja organisaatio. Tamankaltainen vuorovaikutus
on henkilékohtainen ja edellyttdadkin asiakkaan osallistumista eri tasoilla, joita ovat: ra-
tionaalinen, emotionaalinen, aistit, fyysinen ja hengellinen taso. Schmitt (1999) ehdotti
asiakaskokemuksen modulaarista kasitteellistamistd. Han yksildi viisi erilaista moduulia:
aistikokemukset, tunne kokemukset, ajatukset, fyysiset kokemukset, kayttdaytyminen,
elamantapaan ja sosiaalisiin identiteetin liittyvat kokemukset, jotka syntyvat suhteessa

kulttuuriin ja referenssiryhmiin.
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Gentile ja muut (2007) puolestaan jakavat asiakaskokemuksen kuuteen eri osa-aluee-
seen: aistitekijat, tunnetekijat, kaytettavyystekijat, toiminnalliset tekijat, eldamantapa te-
kijat ja sosiaaliset tekijat. Asiakaskokemusta onkin edella mainituilla tavoilla pyritty use-

aan otteeseen jakamaan eri osiin sen luonteen ymmartamiseksi.

Tassa tutkimuksessa asiakaskokemus maaritellaan vuorovaikutukseksi yrityksen ja asiak-
kaan valilla, ottaen huomioon my6s eldmantapa ja sosiaaliset kokemukset. Maaritelman
tavoitteena pidetdan asiakaskokemuksen moniulotteisuutta. Samalla uusien tutkimus-
ten suuntaus keskittyy vahvasti yrityksen ulkopuolisiin tekijéihin, jolloin niiden ottami-
nen vahvasti mukaan maaritelmaan on ajankohtaista. Seuraavassa kappaleessa kasitel-
|adn asiakaskokemuksen osa-alueita tutkimuksessa kaytettavan maaritelman syventa-

miseksi.

2.2.1 Asiakaskokemuksen osa-alueet

Osa-alueiksi jaottelun tarkoituksena on selkeyttda asiakaskokemuksen kasitettd. Kayta-
tettdvat osa-alueet ovat: aistitekijét, tunnetekijéit, toiminnalliset tekijéit, kéytettdvyyste-
kijéit, eldmdntapa tekijét ja sosiaaliset tekijéit. Kuviossa 4 on kuvattu asiakaskokemuk-
seen vaikuttavat tekijat. Kuviossa asiakaskokemuksen tekijat on kuvattu ympyran sisalle
havainnollistamaan niiden vaikutusta koko kokemukseen. Jokainen tekija on yksilollinen,

mutta ne yhdessa muodostavat asiakaskokemuksen.
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Asiakaskokemus

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen osa-alueet

Aistitekijéilld tarkoitetaan stimulaatiota aisteihin. Sen tarkoituksena on tarjota hyvia ais-
tikokemuksia niin nakéon, kuuloon, kosketukseen, makuun ja hajuun. Tavoitteena luoda
esteettinen nautinnon, jannityksen, tyytyvdisyyden tai kauneuden tunne (Gentile ja
muut, 2007). Schmitt (1999) omassa artikkelissaan painottaa my0s aisteihin vetoamista
ja niiden vaikutusta yrityksen tai tuotteen eriyttdmiseen muista markkinoilla olevista sa-
mankaltaisista tuotteista. Samalla han alleviivaa johdonmukaisuutta kokemuksissa seka

aistien monimuotoisuutta.

Tunnetekijdt ovat asiakaskokemuksen osa, johon kuuluvat mielialat, tunteet seka niiden
luominen. Tarkoituksena luoda affektiivinen suhde itse yritykseen, brandiin tai tuottee-

seen (Gentile ja muut, 2007).
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Toiminnalliset tekijéit vaikuttavat ajatteluun ja tietoisiin asiakkaan henkisiin prosesseihin.
Tarkoituksena houkutella asiakasta kdyttdmaan luovuutta tai ongelmaratkaisua (Gentile

ja muut, 2007).

kdytettdvyystekijéit ovat asiakaskokemuksen osa, joka syntyy kdytannon tekemisella.
Osa-alue sisaltaa kaytettavyyden, joka jakautuu koko tuotteen elinkaareen eika rajoitu

pelkastdaan oston jalkeiseen kayttoon (Gentile ja muut, 2007).

Elémdéntapa tekijét ovat asiakaskokemuksen osa, joka syntyy asiakkaan arvoista ja usko-
muksista. Kokemus syntyy itse tuotteesta ja sen luomista arvoista asiakkaalle. Mita yh-
teistd asiakkaalla ja brandilla on ja mita brandi ilmentda asiakkaassa (Gentile ja muut,

2007).

Sosiaalisissa tekijéissd otetaan huomioon myds asiakkaan sosiaaliset kontekstit. Miten
asiakas hyddyntaa tuotetta muiden ihmisten kanssa tai luo yhteisen intohimon johonkin,
samalla se on asiakkaan keino tuoda esille mahdollisesti sosiaalista identiteettiddan (Gen-
tile ja muut, 2007). Samoista tekijoista kirjoitti myds Schmitt (1999) han puhui asiakkaan
kyvysta samaistua myds muihin kadyttdjiin ja luoda yhteisdja tuotteiden tai tuotemerk-

kien ymparille. Se on myds asiakkaan halua kehittaa itseaan.

Vaikka jaottelua eri osa-alueisiin on tehty, se ei ole koko totuus. Gentile ja muut, (2007)
toteavat, etta kokemuksen arviointi riippuu myds asiakkaan odotuksista ja vertailuista
asiakkaan kokemiin kontakteihin ja kosketuspisteisiin. Kokemus ndahdaan kokonaisvaltai-
sena ja johdonmukaisena eri tasoilla. Kayttaytymistutkimuksissa onkin erotettu kolme
eri perusjarjestelmaa: tunne, kognitio ja vaikutus. Jokaisella naistd on oma rakenteensa,

periaatteensa ja keskindinen vuorovaikutuksensa.

Yrityksen ndkokulmasta laadukkaiden kokemusten tarjoaminen on osoittautunut
kestavaksi kilpailueduksi, jolla on samalla selkeita taloudellisia vaikutuksia (Halvorsrud ja

muut, 2016). Asiakaskokemuksen kehittdminen laskettiin suurimmaksi tavoitteeksi
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vuonna 2015 tehdyssa kyselyssa. Suuret yritykset kuten KPMG ja Amazon tyollistavat ny-
kyisin pelkdstdaan asiakaskokemukseen perehtyvia tyontekijoitda. Tamankaltainen kehitys
on ollut suoraan verrannollinen muutokseen toiminnassa, jossa itse kuluttuja on useam-
min yhteydessa yritykseen. Niin sanottuja kosketuspisteitda on kaikkialla ja lisaksi ihmis-
ten valinen vuorovaikutus on lisaantynyt, mika luo yrityksille yha vaikeamman tilanteen
hallita asiakaskokemusta (Lemon & Verhoef, 2016). Lemon ja Verhoef (2016) tulevat
tulokseen, ettd kokonaisuudessaan itse asiakaskokemusta tutkittaessa onkin tarkeaa
ymmartda itse asiakasmatka. Asiakasmatkan kartoittaminen ja analysointi ja kuinka
asiakkaat liikkuvat monikanavaisten kosketuspisteiden valilla nousee yha

merkittavammaksi tekijaksi.

2.2.2 Asiakaskokemus vahittaiskaupassa

Kuten edella kasiteltiin, asiakaskokokemus syntyy monen tekijan summana ja jokaiselle
yksil6llisesti. Asiakaskokemusta on tutkittu paljon myymaldaymparistdissa ja miten koke-
mus syntyy vahittdiskaupassa ja asiakkaiden ollessa yhteydessa yritykseen. Tama kappale
kasittelee asiakaskokemusta ja siihen vaikuttavia asioita yrityksen nakékulmasta, ja teki-

joita joihin yritys toiminnallaan pystyy vaikuttamaan.

Bagdare ja Jain (2013) tutkivat vahittdiskaupassa tapahtuvaa kokemusta ja tulivat tulok-
seen, ettd kokemus on moniulotteinen. He listasivat ulottuvuudet: ilo, mieliala, vapaa-
aika ja erottuvuus. He muodostivat samalla mittauskohteita jokaiselle ulottuvuudelle.
lloa he mittasivat asioilla, jotka vaikuttivat tyytyvaisyyteen, nautintoon ja sitoutumiseen.
Samalla he lisdsivat, ettd asiakkaat odottavat saavansa hauskuutta, fantasiaa ja nautintoa
ostoksistaan. Mielialaa he mittasivat kohteilla hyva, iloinen, innoissaan. Talla he tarkoit-
tivat, ettd asiakas kehittdaa positiivia tunteita kokemuksen jalkeen. Samalla positiivinen
mieliala on raportoitu olevan yhteydessa suoraan vahittdiskaupan suorituskykyyn. Va-
paa-aikaa he mittasivat terneilld rentouttava, virkistava ja ihastuttava. Tarkoituksena sel-
vittaa asiakkaan tilaa ostosten aikana. He lisdavatkin kuinka oikeanlaiset arsykkeet saat-

tavat oikein kdytettyina rauhoittaa, rentouttaa, vahentaa stressia tai parantaa mielialaa.
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Omaperaisyytta he mittasivat kohteilla ainutlaatuinen, ikimuistoinen ja ihana. Omape-
raisyys onkin ratkaisevaa erindisten tarjousten, tunnelman, prosessin tai muiden jalleen-

myyjan elementtien erottumisella muista toimijoista.

Kumar ja Anjaly (2017) tulivat omassa tutkimuksessaan tulokseen, ettd ostivat asiakkaat
sitten myymalasta tai verkosta, he haluavat nopeutta ja mukavuutta. He tutkivat verkko-
kauppa ymparistoa kuudella ulottuvuudella, joita olivat toimitus, tuote kdadessa, palau-
tus ja vaihto, edut ja hyvanolon tekijat. Samalla he kayttivat ulottuvuuksia skaalana mi-

tata asiakaskokemusta ostoksen jalkeen.

Ensimmadisessa ulottuvuudessa toimituksessa Kumar ja Anjaly (2017) selvittivat, kuinka
tarkeana asiakas kokee toimituksen nopeuden, ldhetyksen muuttamisen ja kommuni-
koinnin lahetyksen aikaan. He tulivat tulokseen, etta toimituksessa arvostetaan jousta-
vuutta ja selkeyttd. He korostivat tutkimuksessaan logistiikan merkitysta ja sen sauma-
tonta toimintaa. Yleisesti vaikka logistiikka onkin ulkoistettu, tulisi yrityksen pyrkia teke-

maadn tdman kanssa tiivista yhteistyota.

Tuote kddessa nakdkohtaa Kumar ja Anjaly (2017) arvioivat asiakkaan tuotteeseen liitta-
mia asioita kuten ominaisuudet, takuu ja tuotteen kunto. Ominaisuuksien on vastattava
ostohetkelld annettuja lupauksia. He totesivatkin, ettd yksi suurimmista valituksen syista
on, ettd tuote ei vastaa asiakkaan odotuksia. Vaikka erot lupauksen valilla eivat olisi suu-
ria, saattavat ne vaikuttaa negatiivisesti kasitykseen jalleenmyyjasta. Kaikki negatiiviset

asiat voivat heikentaa asiakkaan kokemusta.

Palautusta ja vaihtoa he arvioivat, kuinka tarkeana asiakas pitaa vaihtamiseen tai palaut-
tamiseen liittyvia prosesseja. Eduilla tarkoitetaan lisdetuja, joita asiakas voi saada, tama
sisaltdaa uskollisuutta ja helppoutta kaupan teossa. Viimeinen tekija hyvan olon tunne
mittaa useita eri ndkdkohtia, jotka liittyvat persoonallisuuteen ja asiakkaan aiempiin ko-

kemuksiin. Siihen liitetddn sosiaalinen imago, brandi ja kokemukset muista kanavista.
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Erimielisyys tilanteissa Kumar ja Anjaly (2017) nostavat kriittiseksi tekijdksi asiakaspalve-
lun. Tutkimusten mukaan konfliktitilanteiden hoitaminen ei pelkdstaan auta sailytta-
maan asiakassuhdetta vaan nostaa myds uusintaoston mahdollisuutta. Samalla konflik-
tien selvittdminen mahdollistaa jalleenmyyjaa |6ytamaan perimmaisen syyn konfliktiin
ja valttamaan nama tulevaisuudessa. Asiakaspalveluhenkildstén kouluttamisen voidaan-
kin katsoa olevan pitkdn aikavalin strategia asiakaskokemuksen yllapitamiseksi. Useim-
mat asiakkaat arvostivat tutkimuksessa my6s uskollisuutta ja lisdetuja, joita he saivat
suosikki verkkokauppiailtaan. Asiakkaat tuntevatkin olonsa erityisiksi, kun saavat heille
henkilokohtaisesti osoitettuja etuja ja viesteja. Asiakkaat korostavatkin heille yksinomaa

tarjottuja alennuksia ja etuja muiden etujen joukosta (Kumar & Anjaly, 2017).

Viimeisena tekijana hyvan olon tekijoiksi tutkimus keskittyy ostajan yksil6llisiin ominai-
suuksiin kuten tekniseen taitoon, sosiaaliseen tietoisuuteen, itsetuntoon ja henkilokoh-
taisiin kokemuksiin. Taman katsotaankin olevan osa asiaa, ettd ihmiset pitavat tietoko-
netta ja laitteita sosiaalisena vidlineena. Samalla tutkimukset ovat osoittaneet, etta
helppo navigointi sivustoilla vaikuttaa merkittavasti uudelleen ostoihin (Kumar & Anjaly,

2017).

Asiakaskokemusta on my6s jaettu osiin O Loughlin ja Szmigin (2004) tutkivat pankkisek-
torin asiakassuhteita ja ehdottivatkin, ettd suhde sana tulisi muuttaa kokemukseksi. He
tunnistivat tutkimuksessaan samalla kolme eri kokemuksen tasoa brandikokemus,

transaktiokokemus ja suhdekokemus.

Brandikokemuksen O Loughlin ja Szmigin (2004) huomasivat tutkimuksessaan koostuvan
yrityksen arvoista, mielikuvista ja pddasiassa pelkdstaan markkinointiviestinnan ja mai-
nonnan kautta. Kuitenkin tutkimuksen edetessa siihen liitettiin myds moniulotteisuutta.

Ne sisalsivat myos henkilokohtaista vuorovaikutusta yritysten edustajien kanssa.

Transaktiokokemusta O’Loughlin ja Szmigin (2004) luonnehtivat paivittaiselld asioinnilla

yrityksessd, johon kuuluvat asiakkaan ja yrityksen kommunikaatio. Suhdekokemuksessa
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mukana oli ajallinen ulottuvuus ja se, miten suhde oli syntynyt yritykseen. Samalla tavalla
siind tuli ilmi vuorovaikutus ihmisten kanssa esiin kuin brandikokemuksessa. Kuitenkin

vain pieni osa asiakkaista, jolloin sen vaikutus oli keskeisessa asemassa paatdksenteossa.

O’Loughlin ja Szmigin (2004) katsovatkin tutkimuksessaan, etta asiakaskokemus syntyy
kaikkien ndiden kolmen osa-alueen yhteisvaikutuksesta, johon vaikuttavat positiiviset ja

negatiiviset tekijat. Tama johtaa onnistuessaan asiakastyytyvaisyyteen.

2.2.3 Vahittaiskaupan ilmapiiritekijat

Koska asiakaskokemus kattaa kaikki matkan vaiheet, ilmapiiri luodaan joko myymalaan
itseensa tai erindisilla kosketuspisteilld, joita asiakas kohtaa. Nama kaikki vaikuttavat asi-
akkaan kasitykseen myyjasta. Samalla yritykset investoivat luodakseen ilmapiirin, jonka
haluavat valittda asiakkaille ja houkutella asiakkaita kaikissa matkan vaiheissa (Rog-
geveen, Grewal ja Schweiberg, 2020). Kuitenkin Roggeveen ja muut (2020) nostavat
esille nakemyksen perinteisesta vahittdiskaupasta ja siita, kuinka se keskittyy padasiassa
myymaldympadristoon. Heidan mukaansa on tarkeda laajentaa ndkemysta pidemmalle ja
siihen, kuinka asiakaskokemus tapahtuu kokonaisuutena, josta itse myymala on vain yksi
osa. Samoja elementteja kuin myymaldssa esiintyy niin yrityksen verkkosivuilla, sovelluk-
sissa, pakkausmateriaaleissa, lahetyksissa ja muissa mahdollisissa kosketuspisteissa. Ta-
man kaltaisen ajattelun taustalta Roggeveen ja muut (2020) esittelevat DAST-kehyksen
(design, ambient, social, trialability), jonka tarkoituksena on tarkastella vahittaiskaupan
ilmapiiria. DAST-kehys koostuu suunnittelusta, ymparistostd, sosiaalisesta ja kokeilu ele-
menteistd. Otamme huomioon tassa tutkimuksessa DAST-kehyksen myymalan ulkopuo-

lella tapahtuvat tekijat.

Suunnittelu sisaltaa visuaalisia elementteja joko itse myymaldssa, verkossa, esitteissa tai
muissa vahittdiskaupan ohjaamissa kosketuspisteissa. Se kattaa niin vahittdiskaupan ha-
keman tyylin kuin ulkoasun. Ympadristd tekijoihin luokitellaan taustaolosuhteet, kuten
kaupassa valaistus tai verkkosivujen kuvat. Sosiaalinen elementti kattaa kaupassa fyysi-

set muut asiakkaat ja ihmiset ja verkossa esimerkiksi muiden asiakkaiden kirjoittamat
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arvostelut. Testattavuus tarkoittaa kuinka helposti asiakkaan on mahdollista testata
uutta tuotetta tai palvelua. Kaikki nelja osa-aluetta vaikuttavat asiakaskokemukseen.
Mallilla on tarkoitus laajentaa vahittaiskaupan ilmapiirin kasitteellistamistda myos itse
myymalan ulkopuolelle, lisdaamalla malliin myymalan ulkopuoliset yrityksen hallitsemat

tekijat, joihin se voi vaikuttaa asiakasmatkan aikana (Roggeveen ja muut, 2020).

Suunnittelussa nostetaan esille jalleenmyyjan omistamia kosketuspisteitd, joita ovat
verkkosivut, mobiilisovellukset, Iahetys ja pakkausmateriaalit. Nama sisaltavat suunnitel-
mallisia ja samalla esteettisia elementteja. Verkossa elementteja ovat: esteettisen il-
meen luominen, tasapaino, tunnepitoisuus, kuvat, logot, varit ja grafiikat. Pelkdstaan
viestin sisaltamat kuvat ja pakkaukset voivat maarittaa sen, miten kuluttaja kokee jal-
leenmyyjan. Lisdksi yhtendisyys toiminnallisessa ja esteettisessa mielessa on tarkeaa ja
luo kuluttajalle yhdenmukaisen kokemuksen kosketuspisteissd, taman avulla voidaan
luoda toimiva asiakaskokemus. Samalla on huomattu, kuinka pelkdstaan verkkosivun
taustanvarilld on vaikutusta asiakkaan arvioon verkkosivusta ja sitd kautta todennakai-
syyteen suositella sitda myos muille. Suunnittelutekij6illa on siis tarkea rooli kosketuspis-
teissa, aistien kautta saatavat drsykkeet voivatkin muuttaa asiakkaan mielipidetta tuot-

teesta, brandista tai ostopaatoksesta (Roggeveen ja muut 2020).

Sosiaalisia ndkokohtia Roggeveen ja muut (2020) painottavat asiakasmatkan kosketus-
pisteissa erilaiset blogien, tekstien, kommenttien ja palautteiden muodossa. Nama voi-
vatkin saada aikaan yhteis¢ja yrityksen brandilahettildiden kanssa ja luoda esimerkiksi
sosiaalisen median ryhmid, joissa ihmiset osoittavat suosionsa tuotemerkeille. Samalla
verkossa ostoksia tekevat lukevat herkemmin arvosteluja, hakevat mielipiteita ja ovat yh-
teydessa ystaviinsa. Samalla sosiaalista vuorovaikutusta syntyy virtuaalisten tydntekijoi-
den ja erindisten tekoalylld toimivien keskustelualustojen kanssa (Roggeveen ja muut,

2020).

Viimeisend Roggeveen ja muut (2020) paneutuvat DAST kehyksessaan testattavuuteen.

Nadista he nostavat esille videot, jotka voivat olla luova tapa esittda tuote verkossa.
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Samalla tavalla vahittdiskauppiaat voivat kdyttda virtuaalista todellisuutta luodakseen

kuvauksen tuotteesta.

Jokainen DAST-mallin aistinvarainen kokeminen onkin osa ostajan kokemusta ja sita min-
kdlaisen mielialan ja vaikutuksen se muodostaa kuluttajalle. Onkin osoitettu, ettda kun
asiakkaat pitavat vahittdiskauppaymparistosta he kayttavat siihen enemman rahaa ja ai-
kaa. Samalla kaikki DAST-mallin tekijat herattavat huomiota ja erilaisia tasoja asiakkaalle.
Roggeveen ja muut (2020) nostavat esimerkiksi omassa artikkelissaan musiikin soittami-
sen viinin ostamisen yhteydessa, jolloin on todettu italialaisen musiikin soittamisen kas-

vattavan italialaisen viinin myyntia.

Samalla asiakaskohtaamiset tarjoajan kanssa voivat kuitenkin olla hajanaisia ja jopa tur-
hauttavia. Asiakaskohtaamisten pirstaloitumista on osittain vauhdittanut sahkdisten ka-
navien lisddminen. Palvelut, jotka ennen toimivat konttoreissa ja kaupoissa on siirtynyt
verkkoon ja itsepalvelu tyyppisten ratkaisujen darelle. Tama tarkoittaa, etta asiakkaat
ovat yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa monikanavaisessa ymparistossa. Asiakkaat
kdyttavat montaa eri kanavaa rinnakkain ja vaihtelevat niiden valilla. Pelkastaan palvelu-
jen toimitusprosessissa saattaa olla ulkoistusten seurauksena monta eri toimijaa joihin

asiakas on yhteydessa (Halvorsrud ja muut, 2016).

2.3 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tassa kappaleessa tehdaan yhteenveto tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta. Tar-
koituksena on muodostaa viitekehyskuvio aiemman kasitellyn teorian pohjalta ja hy6-

dyntaa sita haastattelujen teemojen muodostamiseen.

Tutkimuksessa on tarkoituksena analysoida asiakkaan asiakaskokemusta ruoanverkko-
kaupassa asiakasmatkan aikana kdyttaen aiemmin kasiteltya teoriaa: asiakasmatkasta ja
sen vaiheista, kosketuspisteistd, kulttuurisesta kulutusmatkasta ja asiakaskokemuksen
tekijoista. Asiakasmatkan katsotaan tutkimuksessa koostuvan kolmesta peruselemen-

tistd, ostoa edeltdva vaihe, osto ja oston jdlkeinen vaihe. Viitekehyksessa asiakasmatkan
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lisdksi kasitellddan asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd koko matkan aikana seka li-

satdaan kehykseen kulttuurisen kulutusmatkan teoriaa.

Sosiaaliset tekijat = = Eldmantapa tekijat | Kaytettavyys tekijat

Oston
Ennen ostoa £ '
jalkeen

Aistitekijat Toiminnalliset tekijat | = Tunnetekijat

Kuvio 5. Teoreettinen viitekehys

Viitekehyksessa kuvio 5. asiakaskokemuksen osa-alueet on esitetty asiakasmatkojen ym-
parilla tavoitteena ilmaista sitd, kuinka ne vaikuttavat kaikki kaikkiin asiakasmatkan vai-
heisiin ja luovat kokonaisuutena asiakaskokemuksen. Kuluttajakeskeinen kulutusmatka
ottaa myds huomioon sosiaalisia ja elamantapakohtaisia ndkdkulmia, jolloin se pystytaan
liittdmaan osittain asiakaskokemukseen vaikuttaviin osa-alueisiin. Kuluttajakeskeinen ku-
lutusmatka katsoo kulutusmatkojen alkavan jo ostoa edeltdvasta vaiheesta ja aikaisem-
pien kokemusten vaikuttavan kulutusmatkan kulkuun. Usean paallekkdisen kulutusmat-
kan huomioiminen on myds otettu viitekehyksessa huomioon tuomalla ne asiakasmat-
kan sisalle pienempina nuolina, jolloin ne saattavat aktivoitua toisen asiakasmatkan ai-

kana.
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Tavoitteena on rakentaa haastattelut viitekehyksen ymparille ja saada kokemuksia haas-
tateltavien vastauksista eri asiakasmatkan vaiheissa. Seuraavassa kappaleessa rakenne-

taan haastattelurunko viitekehyksesta.
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3 Tutkimuksen metodologia

Luvussa kasitellaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Luku kasittelee tutkimuksessa
kdytettavia lahestymistapoja sekd avataan tarkemmin tutkimuksen aineiston keruuta

seka analysointia.

3.1 Tutkimuksen lahestymistapa

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullista tutkimusta
kaytetdan tieteellisend menetelmana, kun on tarve tutkia kokemuksia, ilmi6ita ja nake-
myksia. (Eriksson & Kovalainen, 2016) Laadullinen tutkimus valikoituikin juuri ndiden tar-

peiden mukaan, tavoitteena saada ymmarrys haastateltavien kokemuksista.

Tieteenfilosofian nakdkulmasta kyseessa on fenomenologinen tutkimus. Valli ja Aaltolan
(2018) mukaan fenomenologisessa tutkimuksessa kysymys on kokemusta koskevan tie-
don luonteesta. Fenomenologialle onkin olennaista, ettda ihmisyksilét rakentuvat suh-
teessa maailmaan ja tata vastavuoroista suhdetta tarkastellaan yksilon perspektiivista.
Samalla fenomenologia rajoittuu siihen mita ilmenee meille itse koettuna. (Valli & Aal-
tola, 2018) Tassa tutkimuksessa tutkitaan kokemuksia ja ihmistd, sitda miten yksilo kokee

ja muodostaa tata kautta kokemuksen.

3.2 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmana

Teemahaastattelun kaytto sopii ilmididen tutkimiseen ja ldhtee oletuksesta, etta kaikkia
yksilén uskomuksia, kokemuksia ja ajatusrakennelmia pystytdan tutkimaan teemahaas-
tattelumenetelmalla. Se korostaa tutkittavien eldamismaailmaa ja subjektiivisia kasityksia
asioista. Teemahaastattelussa oletetaankin, etta tutkittavat ovat kdyneet lapi tai koke-

neet jonkin saman asian tai prosessin (Puusa ja muut, 2020).

Teemahaastattelun ominaisuuksiin kuuluvat, ettd haastattelun lahtokohdat ovat ennalta

madritetyt ja siten tutkija pystyy ohjaamaan haastattelun kulkua, kuitenkaan
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kontrolloimatta sita kokonaan. Ennalta paatetyt teemat hallitsevat haastattelua ja niita
taydentavat tarkentavat kysymykset. Yleisesti teemahaastattelu on hyvin vapaamuotoi-
nen ja joustava haastattelumuoto, eika ennalta maaritettyjen teemojen mukaan tehtyjen
kysymysten esittdmistd johdonmukaisesti. Tavoitteena on saada haastateltava puhu-

maan teemoista hyvin vapaasti (Puusa ja muut, 2020).

Teemojen avulla tutkittava ilmi6 jaetaan osa-alueisiin, joiden merkitysta ja sisaltdéa pyri-
tadan ymmartamaan kysymysten avulla. Talldin myds teema on suurempi kokonaisuus
kuin vain yksi erillinen kysymys. Haastatteluissa kdydaan kaikki valitut teemat lapi, mutta
niiden jarjestys ja laajuus saattaa vaihdella haastateltavan vastausten perusteella (Puusa

ja muut, 2020).

Tassa tutkimuksessa haastattelulomake tehtiin asiakasmatkanvaiheista: ostoa edeltdva
vaihe, osto ja oston jdlkeinen vaihe liite 1. Jokainen asiakasmatkan vaihe kasiteltiin haas-
tattelussa omana teemanaan. Haastattelussa kdytettiin osittain apukysymyksia viemaan
haastattelua eteenpadin, kuitenkin niin, etta haastateltava paasi kertomaan kokemuksis-

taan hyvin vapaamuotoisesti.

3.3 Aineiston keruu

Tassa tutkimuksessa haastateltavat valikoituivat kuluttajat, jotka olivat kdyttaneet ruoan
verkkokauppaa vahintaan kerran. Haastattelujen tavoitteena oli teemojen avulla selvit-
taa kokemuksia jokaisessa asiakasmatkan vaiheessa. Taman tutkimuksen otanta oli 12
henkil6d (n=12). Haastattelut toteutettiin alkuvuodesta 2022. Haastattelut koostuivat
kolmesta eri teemasta ostoa edeltdvasta vaiheesta, ostosta ja oston jdlkeisestd vaiheesta.
Haastateltavat padsivat puhumaan teemoista hyvin vapaasti. Haastatteluja toteutettiin
puhelimitse seka kasvotusten ja ne tallennettiin. Haastattelut kestivat noin 30 minuuttia
ja haastateltavat vastasivat anonyymisti. Haastattelujen jalkeen keratty aineisto litteroi-

tiin ja analysoitiin.
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Haasta- | Ikd | Suku- Kotitalou- | Tilauspaikka Haastattelun ajan-

teltava puoli den koko kohta

H1 25 | Mies 2 Alustapalvelu 10.2.2022

H2 26 | Mies 2 Kaupan oma verkko- | 15.2.2022
kauppa

H3 26 | Nainen |2 Alustapalvelu 24.2.2022

H4 25 | Mies 2 Alustapalvelu 24.2.2022

H5 28 | Mies 3 Kaupan oma verkko- | 25.2.2022
kauppa

H6 67 | Mies 2 Kaupan oma verkko- | 14.3.2022
kauppa

H7 43 | Mies 4 Kaupan oma verkko- | 18.4.2022
kauppa

H8 55 | Nainen |3 Kaupan oma verkko- | 13.2.2022
kauppa

H9 42 | Nainen | 4 Kaupan oma verkko- | 18.4.2022
kauppa

H10 77 | Mies 2 Kaupan oma verkko- | 18.4.2022
kauppa

H11 76 | Nainen | 2 Kaupan oma verkko- | 18.4.2022
kauppa

H12 53 | Mies 3 Kaupan oma verkko- | 20.4.2022
kauppa

Taulukko 1. Haastattelut

3.4 Tutkimuksen aineisto ja analysointi

Aineiston analyysimenetelmana kaytettiin teemoittelua. Teemoittelun periaatteena on
auttaa tutkijaa jasentamaan aineistoa, jonka kautta johtopaatdsten tekeminen helpot-
tuu (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Teoriassa tultiin tulokseen, ettd asiakaskokemus syntyy
asiakasmatkan jokaisessa vaiheessa ja on monen tekijan summa. Analyysissa pyrittiin
tunnistamaan haastateltavien vastauksista yhtenevaisyyksia. Analyysissa otettiin huomi-

oon koko asiakasmatka ja jokainen vaihe kdsiteltiin omana teemanaan, tavoitteena I6y-

taa vastauksista yhdistavia tekijoita.
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Empiriassa analysoitiin vastauksia kokonaisuutena ja yksittdisia vastauksia nostettiin suo-
rina sitaatteina tukemaan tulosta. Samalla sitaatit luovat uskottavuutta tutkimukselle ja

selkeyttavat sita.

Asiakaskokemusta analysoitiin jokaisessa matkan vaiheessa haastateltavien vastauksista
kdyttden aikaisemmin muodostettuun viitekehykseen. Talla vastattiin tutkimuskysymyk-
seen asiakaskokemuksen muodostumiseen ja siihen vaikuttaviin tekijoihin asiakasmat-
kalla. Analyysin toisessa vaiheessa asiakasmatkoja vertailtiin ja pyrittiin tunnistamaan
tyypillisia asiakasmatkoja. Tyypillisista asiakasmatkoista analysoitiin niille ominaiset kos-
ketuspisteet ja tekijat, jotka vaikuttivat vahvasti asiakaskokemuksen syntymiseen aiem-

min esitetyn teorian pohjalta.

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointi kattaa koko tutkimusprosessin
alusta loppuun. Yhtena keskeisena tekijana katsotaan olevan tutkija itse, jolloin luotet-
tavuuden arviointi eri kriteereilla 1api tutkimuksen korostuu. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa luotettavuutta voidaan arvioida monella eri kriteerilld, yleisesti kdytettyja ovat siir-

rettdavyys, uskottavuus, kiinnittyvyys ja vahvistettavuus (Eriksson & Kovalainen, 2016).

Siirrettavyydell tarkoitetaan teoreettista yleistdmista ja sitd voidaanko havaintoja kayt-
taa toisessakin ymparistossa (Eriksson & Kovalainen, 2016). Tutkimuksen toteuttaminen
haastatteluin mahdollistaa laajemman kdsityksen saamisen haastateltavan kokemuksista
ja talldin niita voidaan hyddyntdaa myos yleisesti verkkokaupassa asioimiseen ja yrityksen

kanssa yhteydessa olemiseen.

Uskottavuudella tarkoitetaan vertailua tukittavien ja tutkijan sanoman valilla. Mahdolli-
suus epakohtiin tulkinnoissa on aina olemassa, kun tutkija itse tekee paatelmia tutkitta-

van sanomisista. Samalla uskottavuuden pitaa olla myds lukijan ndkdkulmasta
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ymmadrrettava niin, ettd tulokset ovat vakuuttavia ja asia voisi olla niin kuin tutkimuk-

sessa on vaitetty (Eriksson & Kovalainen, 2016).

Kiinnittyvyys ja vahvistettavuus tarkoittaa, etta tulokset on pystytty yhdistamaan kasitel-
tyyn teoriaan. Samalla kuin tulkinnat mita on tehty ovat hyvin argumentoituja ja lukijalle
ne kdyvat hyvin selvaksi. Tutkimuksessa on vaarana, etta aihetta on tutkittu vield hyvin
rajallisesti ja kdytettdvat teoriat ovat hyvin yleistettavissa moneen eri tilanteeseen. Tal-
I6in tarkka linkittdminen tiettyyn teoriaan saattaa tutkimuksessa vaikeutua (Eriksson &

Kovalainen, 2016).
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4 Tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset. Aineistosta esiin tulleita tuloksia tulkitaan

aiemmin esitetyn viitekehyksen mukaan

Tutkimuksen tarkoituksena oli tunnistaa ruuan verkkokaupan kayttdjien kokemuksia
asiakasmatkassa. Tata varten suoritettiin 12 kappaletta teemahaastatteluja ruoan verk-

kokaupan asiakkaille.

4.1 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat ruoan verkkokaupassa

Haastatteluissa kaytiin [api haastateltavien kanssa koko asiakasmatka ennen tilausta aina
tilauksen jalkeen tapahtuviin kokemuksiin. Haastatteluissa pyrittiin samaan tietoa kai-
kista oston vaiheista ja niihin kuuluvista tapahtumista. Tulokset on jaettu kolmeen osaan:
asiakaskokemuksen ennen ostoa, oston aikainen kokemus ja viimeisena oston jdlkeinen
kokemus. Samalla otetaan my®s huomioon kulttuurisen kulutusmatkan teoria. Taman
jalkeen muodostetaan haastattelujen perusteella kaksi esiin noussutta tyypillista asia-

kasmatkaa ruoan verkkokaupassa.

4.1.1 Ostoa edeltdva kokemus

Ostoa edeltavaan vaiheeseen katsotaan kuuluvan vaiheet ennen ostoa ja siihen luetaan
mukaan tarpeen tunnistaminen, vaihtoehtojen etsiminen ja harkinta. (Lemon & Verhoef,
2016) Osassa haastatteluissa ilmeni korona pandemian vaikutus ja kuinka haastateltavat
olivat joutuneet pakottavasta syysta tilaamaan ruokaa ollessaan kotonaan karanteenissa.
Yleisesti haastateltavat kuitenkin kdyttivat ruoan verkkokauppaa, joko saanndllisesti tai

satunnaisesti.

Vaihtoehtojen vertailussa haastateltavat nostivat esiin sosiaalisia, kdytettavyys ja ela-
mantapa osa-alueiden vaikutuksia. Kaikki vastaajat kertoivat keskustelleensa tilauksesta

toisen ihmisen kanssa. Vaihtoehtojen vertailu oli sosiaalinen tilanne, jossa keskustelua
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kaytiin muiden perheenjasenten kesken. Suosittelut muilta ihmisilta olivat myds mukana
valinnassa. Schmitt (1999) kertoi asiakkaan kyvysta samaistua myos muihin kayttajiin ja
luoda yhteis6ja tuotteiden tai tuotemerkkien ymparille. Se on myos asiakkaan halua ke-
hittaa itseddan. Taman kaltainen toiminta vastauksissa nakyi muiden ihmisten suositusten

nakymisessa valinnoissa.

Poika kdyttdd tétd ruoan verkkokauppaa oikeastaan pelkdstddn, niin se suosit-
teli meitdkin kokeilemaan. (H6)

Eldamantapa osa-alueen Gentile ja muut (2007) maarittelivat asiakaskokemuksen osaksi,
joka syntyy asiakkaan arvoista ja uskomuksista. Mita yhteista asiakkaalla ja brandilla on
ja mitd brandi ilmentaa asiakkaassa. Vastauksista nousi esiin vaihtoehtojen vertailussa
arvoihin perustuvia elementteja. Vastaajat vertailivat vaihtoehtoja oman arvomaail-
mansa ja uskomustensa kautta, kuten kotimaisuuden korostamisen ja tarjonnan laajuu-
den kautta omien kokemustensa suhteen. Brandin omistamiksi kosketuspisteiksi Lemon
ja Verhoef (2016) listaavat markkinointiviestinndn ja kanta-asiakasohjelmat. Haastatte-
lujen pohjalta valintakriteereiksi nousi kanta-asiakasohjelmien tarjoamat tarjoukset ja

pistekertymat.

Juuri on vaihdettu toiseen kauppaan koemielessd. Ne on ne bonukset ja pisteet
mitd niistd saakaan niitédhdn tietenkin hamstraa ja koittaa saada. (H6)

Valitsimme K-ryhmdin johtuen siitd, etté arvot on hyvin kotimaisuuden puolella.
(H2)
Satunnaisesti tilaavat kdyttivat tilauksessa useimmin alustapalveluita ja maarittelivat va-
linnan kriteereiksi hinnan ja toimituksen nopeuden. Useammin tilaavat nakivat kritee-

reiksi ennemmin arjen helpottamisen. Yhteista molemmille oli mukavuuden tavoittelu.

Kylld varmaan ollut semmoinen vaan, ettd ei ole jaksanut kévelld kauppaan. En
tiedd onko ollut huono sdd tai onko toi ldhikauppa ollut kiinni. Voi olla timd
jélkimmdinen, ettd menee yhdeksdlté kiinni niin sitten olisi pitdnyt jaksaa ldhted
kdvelemddn. (H4)

No siind oli just tilanne, ettd toi Iéhikauppa taisi olla kiinni ja piti saada jotain
pientd herkkua illaksi ja sitten sen yhteydessd, kun teki kerran tilauksen ja makso
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sen kuljetuksen niin sitten samalla tietysti katsokaa ja taisi olla seuraavan aa-
mun aamupalatarvikkeet véhissd niin sitten tilattiin samalla niitd. (H3)

Olen kéyttéinyt ihan siihen, etté kun ei ennen ei ollut autoa niin sitten saa paina-
vat tdmmdiset viikon ostokset suoraan kotia ja se maksaa sen kympin niin mun
mielestd se oli pieni hinta sitten siitd. (H5)

Toimitusta vertailtiin my0s valintaa tehdessa. Toimituksessa haastateltavat arvostivat no-
peutta, tasmallisyytta ja seurattavuutta. Osalla vastaajista toimitus oli suurin vaikuttava
tekija palveluntarjoajan valintaan. Kumar ja Anjaly (2017) tutkimuksessaan tulivat tulok-
seen, ettd ostivat asiakkaat verkosta tai kaupasta he arvostavat nopeutta ja mukavuutta.
Nopeus nousi esiin myds tdssa tutkimuksessa suurena vaikuttavana tekijana. Samalla
oman eldaman suunnittelu korostui vastauksissa ja tilauksen hallinnan mahdollisuus ver-

tailtaessa vaihtoehtoja.

Siind olisi mennyt pdivd tai kaksi toimituksessa ja se toimitusaika olisi ollut noin

muutaman tunnin sisdllé ja sitd ei olisi saanut kohdennettua johonkin tiettyyn

kellonaikaan tai pienelle aikavdlille. (H1)
Haastateltavien vastauksissa nousi vahvasti esille tilausten suunnittelu, joka saattoi kes-
taa useita paivia. Tata suunnitelmallisuutta perusteltiin ajalla, jota tilauksen tekemiseen
oli varattu ja toimituksen maksullisuudella. Samalla erilaiset kulutusmatkat tulivat ilmi
vastauksista. Haastatteluissa ilmeni erilaisia tilanteita integroivista kdytanndista kuten
juhlapyhien yhteydessa olevasta valmistelusta ja yleisista kodintarpeista kuten ruuanlait-
tovalineista tai siivoustarvikkeista. Naita kaikkia kulutusmatkoja edistettiin ruoan tilauk-
sen yhteydessa. Scahau ja Akaka (2021) tulevatkin tulokseen omassa tutkimuksessaan,
ettd kulutusmatkoja voi olla useita paallekkain tai rinnakkain. Tama nakyi myos tassa tut-

kimuksessa useiden eri kulutusmatkojen edistamisessa samanaikaisesti.

Sitten viime jouluna tuli tilattua joululahjoja lapsenlapsille siiné samalla, hyvin
sekin toimi. (H6)

Onko sielld jotain vessapaperia timmdaisté perustaloustarvikkeita ja sitten tuota
kerran ostettiin meiddn muksulle joku pieni lelu sieltd kaupasta. Se halusi hirve-
dsti, ettd sielld joku ylldtys hénellekin otettiin. Taloustarvikkeita Idhinnd. (H5)
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Yhteista tilauksille oli niiden hyvin tarkka suunnittelu ennen ostoa. Haastateltavat kertoi-
vat suunnittelevansa tarkasti ostoksensa ennen tilausta. Jokaisella oli mietittyna ruuat,
joita aiotaan valmistaa ja keskustelua kdytiin perheen kanssa tilattavista tuotteista. Os-
tokset olivat suunnitteluvaiheesta lahtien haastateltavien mukaan suurempia maarissa
kuin normaalisti kaupassa kdydessa. Suurta tilaus maaraa perusteltiin ajalla, jota oli kayt-

taa suunnitteluun ja toimituksen maksullisuudella.

4.1.2 Oston aikainen kokemus

Lemon ja Verhoef (2016) kuvailevat osto vaiheen sisaltavan kaikki asiakkaan vuorovaiku-
tukset tuotemerkin ja sen ymparistdn kanssa itse ostotapahtuman aikana. Ominaisia ta-
pahtumia sille ovat valinta, tilaaminen ja maksaminen. Yleisesti ruuan verkkokauppa ko-
ettiin helpoksi ja vaivattomaksi kayttad. Ongelmaksi nousi useimmin tuotteiden |6ytami-
nen valikoimasta. Ennakkosuunnitelmat resepteistd ja tarvittavista tuotteista pysyivat
haastateltavien mukaan hyvin linjassa ennen ostoa suunnitelluista. Herateostoksia haas-

tateltavat sanoivat tekevansa saman verran kuin normaalisti.

Ennen itse ostoa tapahtuvissa suunnitelmissa pysyttiin hyvin pitkalti myds oston aikana.
Itse osto tapahtumassa yhteistd oli sosiaalisuus muiden talouden henkildiden kanssa.
Jokainen vastaaja kertoi keskustelevansa tilauksen aikana muiden talouden ihmisten
kanssa tilauksesta ja valittavista tuotteista. Tilannetta kuvailtiin sosiaaliseksi ja yhteiseksi

hetkeksi.

No kyllé se yleensd on niin kun toisella kédessd ja toinen toinen niinku tekee sité
tilausta. Mutta kylld siiné nyt yleensd sitten niinku yhdessé niité mietitédn. (H4)

Mad teen sen tilauksen ja mun kaverit on vaan sanonut semmoiseen chattiin mitd
kaikkea sieltd sitten haluaa. Sitten md liséiéin ne ostoskoriin sieltd heti suurin piir-
tein kaikki ja sitten tota ollaan tyyliin otettu puhelu tai joku vield loppuun, ettd
onko tédssd nyt kaikki mité tarvii vai onko jotain vield. (H5)

Itse tuotteiden lisadminen tilaukseen koettiin helpoksi ja vaivattomaksi. Ainoa ongelma

mika ilmeni haastatteluissa, oli tuotteiden |6ytaminen tai puuttuminen valikoimasta.
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Helppous korostui suurimassa osassa vastauksia. Saanndllisesti tilaavien keskuudessa

ruokakaupan oman palvelun kdytté korostui ja tata kautta suurempi valikoima.

Tietylld tavalla onhan se kdtevdd, ettd kdnnykdssé on tollasen suuren kaupan
valikoima. Onhan siind oma vaiva Iéhtee tollaseen Prisman tai Citymarketin ko-
kosesta kaupasta haahuilemaan etté toisesta pddstd I6ytyy joku vessapaperi ja
toisesta pddstd maitotuotteita. (H2)

Osa haastateltavissa kertoi kdyttavansa samoja palveluita, kun ravintolasta tehtdessa ti-
lausta. Kayttoliittyma sitd kautta on ollut tuttu eikd ole tuottanut ongelmia. Kuitenkin
valikoiman rajallisuus on noussut alustapalveluita kdytatettaessa ongelmaksi. Alustapal-
veluiden kayttd nousi esille harvakseltaan tilaavien keskuudessa. Tilauksen periaate oli
enemman mukavuuden kuin pakollisen ruoan saannin perusta. Lemon ja Verhoef (2016)
madrittelevat Kumppanin omistamat kosketuspisteet asiakkaan vuorovaikutukseksi ko-
kemuksen aikana, jonka yritys ja sen kumppanit suunnittelevat ja hallitsevat yhdessa.
Kumppanin omistamaksi kosketuspisteeksi voidaan ruoan verkkokaupassa laskea mu-
kaan alustapalvelut. Yleisesti ottaen tilauksen teko niiden kautta miellettiin helpoksi,

mutta valikoiman rajallisuus nahtiin huonona.

Joo semmoista tiettyd kissanruokaa ei sieltd silloin 16ytynyt, ettd se piti kdydd
sitten noutamassa kaupasta erikseen saman pdivin aikana. (H4)

Paallekkaisten kulutusmatkojen teoria on huomattavissa myos tassa vaiheessa. Haasta-
teltavat kertoivat edistavansa muita kulutusmatkoja ostosten aikana, mutta osa suunni-
telmista keskeytyi eika paattynyt ruoan tilaamisen yhteydessa. Ongelmana ndissa tilan-

teissa tuli verkkokaupan tuotteiden rajallisuus.

Kokeiltiin kerran tilata samalla vaatteita, mutta ne eivdt olleet tilattavissa ruoan
kanssa samassa. (H10)

Lemon ja Verhoef (2016) nostavat osto vaiheeseen maksamisen. Maksaminen haastat-
teluissa nosti eridvia kokemuksia. Osa haastateltavista koki sen helpoksi ja kadtevaksi ja

osalle se tuotti ongelmia. Maksaminen koettiin kokemuksen kannalta tarkeaksi, osalle oli
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mukavuuden tunnetta herattava, kun ostokset olivat jo maksetut saapuessaan. Ongel-
maksi ilmeni hintojen vaihtelu tilauksen aikana. Tilauksen kestdessa pisimmillaan usean
pdivan, hintojen muuttuminen kesken tilauksen tekemisen vaikeutti kulujen hahmotta-
mista ja tdma nahtiin ikavana.

Joskus sielld on tarjouksia, mitkd nékyvdt tuotteita valittaessa, mutta koska toi-

mituspdivdnd alennus ei ole endd voimassa, hinta muuttuu ostoskorissa maksa-
essa. (H7)

4.1.3 Oston jdlkeinen kokemus

Oston jdlkeisessa kokemuksessa yleisimmaksi tekijdsi nostettiin toimitus ja sen toimimi-
nen. Kuljetus nahtiin jo ostoa edeltdvassa vaiheessa tarkeaksi tekijaksi palveluntarjoajaa
valittaessa ja sen onnistuminen koettiin kokemusta parantavaksi tekijaksi. Satunnaisesti
tilauksia tekevien keskuudessa toimituksen tasmallisyys ja nopea onnistuminen koettiin
tarkeadksi, kun taas useammin tilaavien kesken toimituksen nopeudella ja tasmallisyy-
delld ei nahty niin suurta merkitysta ja haastateltavat olivat valmiimpia hyvaksymaan

suurempaa vaihtelua toimitusajassa.

Ongelmalliseksi osa haastateltavista koki toimituksen eksymisen, joka aiheutti vaivaa ja
yhteydenottoja asiakaspalveluun. Kumar ja Anjaly (2017) nostavatkin verkkokauppa tut-
kimuksessaan esiin juuri toimituksen joustavuuden ja selkeyden. Samalla he toteavat lo-
gistiikan yleensa olevan ulkoistettua niin kuin ndissakin tilanteissa. Ratkaisuksi he omassa

artikkelissaan nostavatkin tiiviin yhteistyon logistiikka kumppanin kanssa.

Mutta meilld ainakin néiden Foodoran ja Woltin kanssa on ollut se ongelma,
ettd vaikka me kuinka tarkasti kirjoitetaan sinne Idhetille ne ohjeet, niin tdmd
meiddin talo on niin, etté meiddn osoite ndyttdd sen sisdpihan puolelle, jolloin
tavallaan se missé meiddn toi ovipuhelin on, niin Iéhetit oikein I6ytdd sinne,
jolloin siiné on aina jonkinlaisia ongelmia. (H3)

Toisena vaihtoehtona verkkokaupoissa on kdytdssa ruoan tilaaminen verkosta ja taman
jalkeen noutaminen valmiiksi pakattuna suoraan kaupasta. Taman tyyppinen tilaaminen

nahtiin hyvana vaihtoehtona, kun kauppa oli esimerkiksi tydmatkan varrella.
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M kdyn toimistolla ja ajelen autolla niin useimmiten noudan téistd tullessa. (H7)

Kokemukseen vaikutti myds tuotteiden saatavuus ja mahdollinen korvaaminen toisella
tuotteella asiakkaan niin halutessa. Korvaaminen nahtiin yleisesti positiivisena, mutta
tuotteiden hinnoissa korvatussa ja alkuperdisessa nahtiin eroja, jotka vaikuttivat asia-
kaan kokemukseen negatiivisesti. Positiivisena nahtiin henkilékohtaisesti kirjoitetut vies-

tit tilauksen mukana, jossa perusteltiin tuotteiden vaihtamista.

Sielld on joskus sillai aika kivasti kirjoitettu jos jotain on puuttunut. On siind jos-
kus sillai vihén pidemminkin kirjoitettu jos jotain on korvattu. (H11)

Kulutusmatkojen loppuminen nakyi myds oston jdlkeen. Joissain tapauksissa kulutusmat-
kat eivat paatyneet loppuun ostoksesta huolimatta. Esimerkkeina nousi esille reseptien
muuttuminen. Pdadsaantodisesti suunnitelmissa pysyttiin ja haastateltavat kokivat, etta

mitd enemman aikaa he kadyttivat tilauksen suunnitteluun, sitd paremmin niissa myos

pysyttiin.

Joskus selasin sellaista ruokalehtee ja sielld oli aika eksoottista ruokaa ja tilattiin
sen ohjeen mukaan ja viikon pddstd ihmeteltiin mitd me ndillé tehdddn, eikd sité
reseptié koskaan endén I6ytynyt. (H7)

Kaytettavyys tekijoina oston jalkeen nousi myds pakkausmateriaalien kayttd. Pakkaukset
koettiin toimiviksi ja niitd uusiokaytettiin. Osassa tilauksissa ostokset oli pakattu pahvi-

laatikoihin, joita pystyttiin hyodyntamaan.

Ne on pakattu sellaisiin pahvilaatikoihin ja ollaan kylld kdytetty niitd pahvilaati-
koita sitten ihan kierréitykseen. Ollaan kerdtty niihin muita pahviroskia ja viety
pahvinkerdykseen. (H5)
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4.2 Tyypilliset asiakasmatkat

Haastattelujen pohjalta voidaan tunnistaa kaksi tyypillista asiakasmatkaa, joka eroavat
toisistaan. Toinen asiakasmatka keskittyy satunnaisesti tilaaviin ja toinen useasti ruoan

verkkokauppaa kayttaviin asiakkaisiin

4.2.1 Satunnaisesti tilaavan asiakasmatka

Ensimmadinen tyypillinen asiakasmatka oli harvoin tilaavat ja alustapalvelua kayttavat.
Kuviossa 6. on esitetty kyseisen asiakasmatkan kulku ja siihen liittyvat kosketuspisteet.
Perinteisesti asiakasmatka nahdaan hyvin suoraviivaisena, kuviossa kuitenkin on esitetty
poikkeavilla nuolilla mahdollisuus asiakasmatkan keskeytymiseen sen aikana. Seuraa

vaksi kasittelemme tarkemmin jokaisen asiakasmatkan vaiheen ja siihen liittyvat koske-

tuspisteet

Suunnittelu ja

Alustapalvelu Toimitus

Kuvio 6. Satunnaisesti tilaavan asiakasmatka

vertailu
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Asiakasmatka tamankaltaisessa tapauksessa alkoi hetken mielijohteesta ja eteni haasta-
teltavien mukaan hyvinkin nopeasti. Tarve tilaukselle syntyi mukavuuden halusta kuten
ruoan tilaamisesta illan viettoon tai pakosta koronan takia. Matkan ensimmaisessa vai-
heessa on tunnistettavissa kumppanin omistamia kosketuspisteitd, kuten markkinointi-
viestintaa ja tarjouksia. Vaihtoehtojen vertailu tapahtui padsaantdisesti palveluissa, jotka
olivat jo kdytdssa ruoka-annosten tilaamisessa. Yhteista vaihtoehtojen vertailulle oli, etta
ne kaikki olivat alustapalveluita, jotka tarjosivat niin ruoan verkkokaupan palveluja kuin
ravintolasta tilattavia valmiita annoksia. Naista valintaan vaikuttivat erindiset tarjoukset
ja valikoima. Merkittavin yksittdinen kosketuspiste oli ennen tilausta aikaisemmat koke-
mukset alustapalvelun kdytosta. Toisena tekijand nousivat erindiset tarjoukset ilmaisista

kotiinkuljetuksista tai alennukset tuotteista, jotka olivat yrityksen viestintaa.

Asiakasmatkan kohdistuessa alustapalveluun asiakasmatkakassa on kumppanin omista-
mia kosketuspisteita. Itse ruokakauppa ei hallitse tilaamista vaan se tapahtuu kumppanin
valityksellda. Vaihtoehtojen vertailussa haastatteluissa nousi esille myds mahdollinen
asiakasmatkan pysahtyminen ja vaihto toiseen alustapalveluun. Taman syyna oli esimer-
kiksi toisen alustapalvelun tarjoama ilmainen kuljetus. Kuitenkaan koko asiakasmatka ei

pysahtynyt vaan se rajoittui pelkdstaan tarjoajan vaihtoon.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta sosiaalisia ja ulkoisia kosketuspisteita oli ennen tilausta
muiden ruokakuntaan kuuluvien kanssa. Haastateltavat kertoivat, kuinka asiakasmat-
kaan kuului keskustelut muiden kanssa mahdollisista resepteista ja tilattavista tuotteista.
Keskustelu oli haastateltavien mukaan kuitenkin suhteellisen lyhyt ja tilauksessa paadyt-
tiin usein tuttuihin tuotteisiin suunniteltaessa ostoksia. Kyseisessa asiakasmatkassa ei
haastattelujen perusteella ollut suosittelijoita eivatka haastateltavat itse kokeneet, etta

tilaaminen olisi alkanut toisen henkilon ehdotuksesta tai vaikutteista.

Ostotapahtuma taman tyyppisessa asiakasmatkassa oli nopea, mutta suunniteltu. Tyy-

pillista oli, etta ruokatarpeita mietittiin myds pidemmalle, vaikka tilauksen tekeminen
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alkoikin nopeasti. Kosketuspisteita itse ostotapahtumassa syntyi alustapalvelun kautta.
Asiakasmatka saattoi pysahtyda myos ostovaiheessa, haastatteluissa esille nousseita syita
matkan pysahtymiseen olivat tarjonta ja tuotteiden rajallinen saatavuus. Taman seurauk-
sena tarjoajaa vaihdettiin. Yhteista kuitenkin kyseiselle asiakasmatkalle oli pysyminen
alustapalvelun kaytdssa, eika siirtyminen ruokakaupan omaan verkkokauppaan. Alusta-
palvelussa vertailtiin mahdollisia toimittajia ja suurimpana ratkaisevana tekijana oli tuot-
teiden tarjonta. Itse ostotapahtumassa ei tapahtunut suurempia muutoksia ostosten
suhteen verrattaessa suunniteltuun. Maksaminen nahtiin asiakasmatkassa helpoksi ja

osittain jopa rutiininomaiseksi, alustapalvelun ollessa jo ennestdan tuttu.

Sosiaalisia kosketuspisteita syntyi myds itse tilauksen aikana. Jokainen haastateltava ker-
toi keskustelevansa muiden ruokakuntaan kuuluvien kanssa oston aikana. Ostoksia mie-
tittiin yhdessa ja yleisesti sama henkil6 teki ja maksoi tilauksen samalla muiden kertoessa
mahdollisia tilattavia tuotteita. Yhtenaista tilauksille oli paatosten miettiminen yhdessa.
Kyseisessa asiakasmatkassa ei haastatteluista noussut esiin yrityksen markkinointivies-

tintaa vaikuttamassa itse tuotteiden valintaan.

Oston jalkeen kosketuspisteeksi taman tyylisessa asiakasmatkassa muodostui kumppa-
nin omistama kosketuspiste kuljetus ja asiakkaan omistama kadytto. Kaytettaessa alusta-
palvelua ruuan toimittajana toimii alustapalvelun hallinnoima kuljetuspalvelu. Kosketus-
pisteeksi ja asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikutti vahvasti haastattelun mukaan
juuri toimituksen onnistuminen ja seuranta. Kaikki alustapalvelut tarjosivat mahdollisuu-
den seurata tilausta reaaliajassa. Seuranta haastattelujen perusteella toimi hyvin ja luo-

tettavasti.

Kuitenkin tdaman tyyppisissa asiakasmatkoissa oli myds kontakteja yritykseen kuskien ek-
symisien takia, jotka nahtiin asiakaskokemusta heikentavina. Taman tapaisen kontaktin
kautta syntyi suora kosketuspiste yritykseen. Asiakaspalveluun yhteyden ottaminen

haastattelujen mukaan nahtiin turhauttavana, mutta haastateltavat olivat tyytyvaisia
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asiakaspalvelun nopeuteen ja mahdollisiin hyvityksiin ongelma tilanteissa. Toimituksen

jalkeen pakkaukset ja itse tilauksessa toimitetut tuotteet vastasivat odotuksia.

Asiakkaan omistamia kosketuspisteita oston jdlkeen katsotaan olevan ostetun tuotteen
kdyttd. Haastatteluissa taman tyyppisissa asiakasmatkoissa kdytto oli suunniteltua eika
ennen ostoa tehdyista suunnitelmista poikettu. Haastatteluissa kavikin ilmi matkan alka-
minen nopeasti ja mukavuuden tavoittelusta. Tilaus ajankohdat kohdistuivatkin osassa
haastatteluista sosiaalisiin tilanteisiin kuten ystavien ollessa kyldssa tai perheen kesken
illanviettoon, jolloin haluttiin nopeasti ja helposti ruokaa. Tamankaltaisissa tilanteissa
myds kulutus tapahtui suunnitellusti. Samalla tavalla myds koronan takia alkaneet asia-
kasmatkat paattyivat suunnitellusti ruoan kuluttamiseen ennen ostoa tehdylla suunni-

telmalla.

Taman tyyppisessa asiakasmatkassa ei kuitenkaan ollut nahtavissa sitoutumista yrityk-
seen, vaan tilaukset olivat yksittdisia. Jokainen haastateltava taman tyyppisessa asiakas-
matkassa kuitenkin suosittelisi tilausta myds muille, vaikka ei itse ole tilauksia toistuvasti
tehnytkaan. Syyksi tahan ilmaistiin kaupassa kdynnin helppous muuten ja yksittaisen ti-
lauksen antama mukavuus ja helppous tilanteessa. Kuitenkaan ei oltu valmiita kdytta-

maan ruoan tilaamista kaupassa kdynnin vaihtoehtona.

4.2.2 Useasti tilaavan asiakasmatka

Toisena tunnistettuna tyypillisena asiakasmatkana on useasti tilaavat, ja jotka kayttavat
ruokakaupan omaa verkkokauppaa. Kuviossa 7 on esitetty kyseinen asiakasmatka ja sii-
hen vaikuttavat kosketuspisteet matkan aikana. Kuviossa otetaan myos huomioon tilaus-
ten toistuvuus, joka kuvataan nuolella oston jalkeisesta tilanteesta takaisin ennen ostoa
tapahtuvaan vaiheeseen. Samalla tavalla kuin edellisessa asiakasmatkassa myods tasta
tunnistettiin kohtia, jolloin asiakasmatka saattaa pysahtya ja ne ovat kuvattuna poikkea-

villa nuolilla.
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Suunnittelu ja Ruokakaupan oma
Toimitus tai nouto

vertailu verkkokauppa

1 Ennen ostoa m Oston jalkeen
|
.I\

/

Kuvio 7. Useasti tilaavan asiakasmatka

Taman tyyppisessa asiakasmatkassa tilauksen tekeminen oli hyvin rutiininomaista. Tarve
tilaamiselle syntyi arjen helpottamisesta tai pakosta koronan takia. Kosketuspisteita en-
nen ostoa syntyi brandin omistamien ja sosiaalisten kosketuspisteiden kautta. Brandin
omistamia kosketuspisteitd asiakasmatkan alussa olivat yrityksen markkinointiviestinta
ja kanta-asiakasohjelmat. Koska kyseinen asiakasmatka on toistuva myds sen piirteet
ovat hieman erilaisia kuin edelld olevalla. Vaihtoehtojen vertailussa otettiin haastattelu-

jen mukaan huomioon yrityksen luoma brandi markkinointiviestinnan kautta. Tekijoita,
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jotka vaikuttivat valintaan, olivat kotimaisuus ja ldhelld tuotettu ruoka. Samalla yrityksen

tarjoamat kanta-asiakasohjelmat olivat vaihtoehtojen vertailussa vaikuttava tekija.

Sosiaalisia kosketuspisteitda ennen ostoa syntyi myds muiden kuin pelkastdadan oman ruo-
kakunnan henkildiden kanssa. Haastatteluissa nousi esiin suosittelut muilta kayttdjilta,
sosiaalisia kosketuspisteita syntyi myds muiden ruokakuntaan kuuluvien henkiléiden
kanssa. Kyseisessa asiakasmatkassa suunnittelu oli suuressa roolissa. Ruokaostoksia saa-
tettiin suunnitella ruokakunnan kanssa jopa useita pdivia. Resepteja seka tilattavia tuot-
teita suunniteltiin tarkasti ja tilaus maarat olivat huomattavasti suurempia kuin edella
mainitussa asiakasmatkassa. Brandin omistamat kosketuspisteet nakyivat myds vahvem-
min suunnittelussa erindisten verkkosivuilla tai yrityksen viestinndssa olevien tarjousten

muodossa.

Asiakasmatkan alkuvaiheessa myds kaytannon tekijat nousivat suurempaan rooliin ja yri-
tyksen luomat mahdollisuudet ja niista tiedottaminen. Mahdollisuus toimitukselle
omaan osoitteeseen tai helppo ruokien nouto kaupasta tydmatkan varrelta vaikuttivat
tarjoajan valintaan. Joissain tapauksissa haastatteluissa nousi esille myds keskeytyneita
asiakasmatkoja ennen ostoa vaiheessa. Syina ndihin olivat brandin omistamat kosketus-
pisteet, haastateltavat kertoivat keradvansa kanta-asiakasohjelmien pisteita ja mahdolli-
suuden tullen saattoivat vaihtaa toimittajaa ndiden takia. Toisena syyna tarjoajan vaihta-
miseen ja asiakasmatkan mahdolliseen keskeytymiseen alussa nostettiin valikoiman

puutteellisuus, vaihtelun hakeminen ja hinta.

Itse tilaus tapahtui tdman tyyppisessa asiakasmatkassa ruokakaupan omasta verkkokau-
pasta. Kosketuspisteitd osto vaiheessa muodostui niin yrityksen kanssa kuin sosiaalisia
muiden ruokakuntaan kuuluvien kanssa. Osto nahtiin sosiaalisena tilanteena, jossa paa-
toksia tehtiin yhdessa ruokakunnan kanssa ennalta maaritettyjen suunnitelmien poh-
jalta. Yksi ruokakuntaan kuuluva tekee itse tilauksen, muut seuraavat ja valitsevat tarvit-

tavia tuotteita.
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Kosketuspisteita syntyy myos itse yrityksen kanssa verkkokaupan valityksella. Haastatel-
tavat kertoivatkin seuraavan jonkin verran sivuilla olevia tarjouksia ja tuote mainoksia,
jotka joissain tapauksissa vaikuttivat ostoksiin. Yleisesti kuitenkin herateostosten teko
verkkokaupan suosittelujen pohjalta oli harvinaista tai hyvin saman tapaista kuin fyysi-
sesti kaupassa kdydessa. Kyseessa ollessa toistuva asiakasmatka samassa verkkokau-
passa esille nousi myos aikaisempien tilausten merkitys uusinta oston yhteydessa. Haas-
tatteluissa nousi esille verkkokauppojen oppiminen asiakkaan ostokdyttaytymiseen ja
tata kautta verkkokaupan tekemat suosittelut ja aikaisemmat ostoslistat. Tamankaltai-
nen viestintd nahtiin yleisesti hyvana, kun kyseessa on rutiininomainen tilaaminen, se
helpotti tuotteiden valintaa. Taman kaltaisissa asiakasmatkoissa esiin nousi myds vah-
vemmin muiden tuotteiden tilaaminen ruokaostosten yhteydessa. Haastateltavat ker-
toivatkin olevansa valmiita ostamaan myds muita tuotteita ostosten yhteydessa, jos
tama olisi mahdollista. Joissain tapauksissa kuitenkaan muiden tuotteiden tilaaminen ei

ollut mahdollista.

Maksutavan valinta nostetaan asiakkaan omistamaksi kosketuspisteeksi asiakasmatkalla.
Kyseisessa asiakasmatkassa maksutavan valinnassa oli kahta erilaista variaatiota. Osa
haastateltavista kertoi maksavansa ostokset suoraan verkkokauppaan, kun taas osa mak-
soi ostokset vasta toimituksen yhteydessa kotonaan. Yleisesti maksaminen koettiin hel-
poksi eika se vaikuttanut asiakasmatkan kulkuun. Kuitenkin haastatteluissa nousi yksit-
taisia tapauksia, joissa maksaminen oli haastavaa ja epdonnistui, tama keskeytti asiakas-
matkan ja sai vaihtamaan toimittajaa. Kosketuspisteitda syntyi myos asiakaspalvelun
kautta yritykseen. Asiakaspalvelun toimiminen nahtiin haastattelujen mukaan hyvana ja
nopeana. Mahdollisissa ongelmatilanteissa apua saatiin nopeasti, eikd se vaikuttanut

asiakasmatkan kulkuun.

Oston jalkeen kosketuspisteiksi muodostui kuljetus, tuotteiden noutaminen, sosiaaliset
suhteet ja tuotteiden kdyttd. Ruokakaupan omasta verkkokaupasta tilatessa kuljetusta
hallitsee itse yritys. Kuljetuksen kautta syntyvat kosketuspisteet olivat itse verkkopohjalla

tapahtuva tilauksen toimituksen valinta, tilauksen seuraaminen ja vastaanottaminen.
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Tilauksen seuraaminen ja valinta nahtiin haastattelujen mukaan helppona ja reaaliaikai-
nen seuranta hyvana lisana. Yksittdisissa tapauksissa kosketuspisteita syntyi myos kulje-
tuksen aikana yrityksen asiakaspalveluun kuljetuksen ollessa ongelmissa tai ruokien paa-
tyessd vaaraan osoitteeseen. Taman kaltaiset tilanteet hoidettiin kuitenkin haastattelu-
jen mukaan hyvin ja nopeasti, eivatka ne suoranaisesti vaikuttaneet asiakasmatkan lop-
puun vientiin. Yksittdisia tapauksia nousi haastatteluissa, joissa tuotteet olivat olleet
muille tarkoitettuja, mutta tilanteet hoituivat asiakkaan kannalta nopeasti ja oikeat tuot-

teet saatiin toimitettua.

Tuotteiden noutamisessa kosketuspisteita syntyi niin yrityksen asiakaspalvelun kanssa,
kuin fyysisesti henkilékunnan kanssa. Noutaminen nahtiin helppona ja nopeana ratkai-
suna ja tuotteiden pakkaamisen etenemistd ja valmistumista oli mahdollisuus seurata
verkkokaupan kautta. Asiakaspalvelun kautta syntyneet kosketuspisteet yritykseen nah-
tiin jalleen toimivina ja nopeina. Yksittdisia tapauksia nousi, jolloin ongelmia oli ollut
tuotteiden saamisessa tai tuotteet olivat menneet epdhuomiossa jollekin toiselle. Ndissa
tapauksissa asiakkaat nakivat henkilokohtaisen palvelun ja hyvitysten korvaavan mieli-

pahan, vaikka asiakasmatka oli keskeytynyt.

Oston jalkeen oli myods sosiaalisia ja ulkoisia kosketuspisteita. Jokainen haastateltava ker-
toi keskustelleensa ruoan verkkokaupasta muiden ihmisten kanssa ja oli valmis suositte-
lemaan sitd. Kosketuspisteita syntyi myos sosiaalisen median kautta, kun muut asiakkaat
olivat kirjoittaneet kokemuksiaan tilaamisesta. Taman kaltaiset kirjoitukset olivat positii-

visia ja eivatka vaikuttaneet negatiivisesti tuleviin tilauksiin.

Itse tuotteet ja niiden pakkaaminen nahtiin toimiviksi. Kosketuspisteita syntyi vield tuot-
teiden ollessa jo toimitettu brandin kanssa. Haastateltavat kertoivat erilaisista viesteista
ja kokeilutuotteista, joita kuljetuksiin oli lisatty. Taman kaltainen toiminta nahtiin paa-
saantoisesti positiivisena. Ainoana negatiivisena tekijana nahtiin tuotteiden korvaami-
nen edullisemmalla tuotteella kuin alkuperdisesti tilattu. Tuotteiden kayttd ei eronnut

merkittavasti ennen ostoa tehdyista suunnitelmista ja resepteista.
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Taman tyyppisen asiakasmatkan ollessa toistuva ja hyvin rutiininomainen sen sisalto ei
muuttunut merkittavasti haastateltavien kertoessa tilauksistaan. Kuitenkin asiakasmat-
kasta oli tunnistettavissa kosketuspisteitd, jotka vaikuttivat merkittavasti asiakasmatkan

kulkuun ja joissain tapauksissa keskeyttivat sen kokonaan.

Kyseisen asiakasmatkan ollessa toistuva, palaa asiakas tilauksen jdlkeen takaisin alkuun
ja asiakasmatka alkaa uudestaan. Haastatteluissa ilmeni, etta jo kerran valittua ja hyvaksi
todettua toimijaa ei lahdetty helposti muuttamaan. Tekijéind muutokselle olikin juuri
hintataso, kanta-asiakasohjelmat tai vaihtelun hakuisuus. Vaikka yksittaisia ongelmia toi-
mituksessa tai tuotteissa olisi ollut niita ei suoraan nahty syyna ldhtea vaihtamaan toi-

mittajaa.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitelladn tutkimuksen tarkeimmat 16ydokset, jotka on poimittu edelta-
vasta tulokset luvusta. Luvussa esitelladan myos liikkeenjohdollisia suosituksia seka jatko-

tutkimusehdotuksia.

5.1 Tutkimuksen loydokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli muodostaa ymmarrys ruoan verkkokaupan asia-
kasmatkasta ja muodostuvista kosketuspisteista. Perehtya siihen millaisia kokemuksia
asiakkailla on eri asiakasmatkan vaiheissa. Tahan vastattiin tutkimuksen empiria kappa-
leessa 4, jossa esiteltiin tutkimuksen tulokset. Tuloksista voidaan kuitenkin nostaa esille

tarkeimpia 16ydoksia.

Lemon ja Verhoef (2016) jaottelivat asiakasmatkan kolmeen vaiheeseen ostoa edeltdva
vaihe, ostovaihe ja oston jadlkeinen vaihe. Tutkimuksessa pystytiin tunnistamaan kaikki
nama vaiheet. Yhteista ostoa edeltavassa vaiheessa oli tietynlainen mukavuuden ja help-
pouden tavoittelu, joka ohjasi tilaukseen ja sen suunnitteluun. Vaihtoehtojen vertailussa
korostettiin myds helppoutta ja suosittiin vahvasti jo ennestdan tuttuja palveluja, kuten
jo ennen kaytettyja alustapalveluita tai ruokakauppoja, joissa haastateltavat myds asioi-
vat fyysisesti. Yrityksen markkinointiviestinta myds vaikutti vaihtoehtojen vertailuun, eri-
laiset tarjoukset ja bonusohjelmat ohjasivat vaihtoehtojen vertailua. Markkinointivies-
tinnan nakdkulmasta haastatteluissa nousi esille yrityksen sijoittuminen asiakkaan arvo-
maailmaan. Haastatteluissa nousi esille kotimaisuus ja lahelld tuotettu ruoka. Brandiin

oli luotu yhteys, joka ohjasi tarjoajan valinnassa.

Lemon ja Verhoef (2016) kuvailevat sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet ympariston
vaikutuksilla. Asiakasmatkalla asiakas on vuorovaikutuksessa ulkoisten tekijoiden kanssa
kuten muut asiakkaat, vertaisryhmat, riippumattomat tiedonldhteet tai muiden vaikut-
tajien kanssa, jotka saattavat vaikuttaa prosessiin. Sosiaalisia kosketuspisteita matkanai-

kana oli tunnistettavissa haastatteluista pddsdaantoisesti ruokakuntien sisalla.
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Keskustelua haastateltavien mukaan kaytiin Idhipiirin kanssa. Kuitenkin muiden kaytta-

jien kokemukset otettiin huomioon ja niita kuunneltiin.

Itse ostotapahtumasta tunnistettiin kahdenlaista kayttaytymismallia. Osalla haastatelta-
vista tilaus oli hyvin suoraviivainen ja nopea, kun osalla itse tilaukseen saattoi kulua use-
ampi padiva. Tama nakyi tilauksen suunnitelmallisuudessa ja tilauksen suuruudessa. Haas-
tateltavista henkildista kaikki asuivat muiden ihmisten kanssa, eika yksin asuvia haastat-
teluissa ollut mukana. Tama ndkyi oston sosiaalisessa kontekstissa. Kaikki haastateltavat
kokivatkin tilauksen sosiaaliseksi tapahtumaksi, jossa kaytiin keskustelua vahvasti mui-

den ruokakuntaan kuuluvien kanssa.

Ostonjdlkeinen vaihe oli haastattelujen perusteella hyvin suoraviivainen ja kosketuspis-
teet yrityksen kanssa muodostuivat kuljetuspalveluiden seka tuotteiden kautta. Kuljetuk-
set ndhtiin padsaantoisesti onnistuneina, ongelmaksi varsinkin alustapalveluiden kanssa
muodostui kuljetusten eksyminen ja sitd kautta yhteydenotot kuskien kanssa. Positiivi-
sena nahtiin myds henkilokohtaistaminen yrityksen toimesta, tapauksissa, joissa tuot-

teita oli jouduttu korvaamaan ja tasta oli jatetty asiakkaalle viesti toimituksen mukaan.

Toisena asiana tutkimuksessa nostettiin esiin uutta nakdkulmaa kulttuurisesta kulutus-
matkasta, joka ottaa huomioon laajemman nakékulman. Yleisesti ruoan tilaaminen nah-
tiin sosiaalisena tilanteena, johon koko ruokakunta otti osaa. Kun kokemuksen muodos-
tumiseen otetaan huomioon sosiaaliset kontaktit, niin voidaan katsoa kokemuksen ole-
van hyvin sosiaalinen tilanne. Kulttuurisessa kulutusmatkassa Schau ja Akaka (2021) pu-
huvat laajemmista sosiaalisista ja kulttuurisista konteksteista, jotka ovat vuorovaikutuk-
sen rinnalla. Samalla he toteavat niiden seuraamisen olevan hyvin vaikeaa. Tassa tutki-
muksessa sama havainto nousi esille, sosiaaliset kontekstit nousivat esille vahvasti ruo-

kakuntien sisallda, mutta niiden laajempia vaikutuksia ei pystytty seuraamaan.

Paadllekkaisia kulutusmatkoja pystyttiin myds tunnistamaan haastatteluista. Schau ja

Akaka (2021) tunnistivat omassa tutkimuksessaan integroivia kdytantoja, joita asiakkaat
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harjoittavat. Tassa tutkimuksessa pystyttiin tunnistamaan integroivia kdytantgja, kuten
juhlien suunnittelua tai ruoanlaittoa. Tamankaltaiset kdaytannot ohjasivat ostosta ja
padllekkdiset kulutusmatkat tulivat pdatokseen ruoan tilaamisen yhteydessa.

Haastateltavat olivatkin valmiita tilaamaan ruoan lisdksi myds muita tuotteita.

Toisena tavoitteena oli tunnistaa tyypillisia asiakasmatkoja ruoan verkkokaupassa. Haas-
tatteluiden perusteella pystyttiin tunnistamaan kaksi toisistaan eroavaa asiakasmatkaa.
Toinen matka keskittyi yksittdisia tilauksia tehneisiin ja toinen useasti ruoan verkkokau-
pasta tilauksia tehneisiin. Nama erosivat niin tilausalustaltaan kuin matkanaikana koh-
taamiltaan kosketuspisteilta. Yksittdisia tilauksia tehneiden asiakasmatkassa suurimpina
kosketuspisteind toimi kumppanin hallinnoimat kosketuspisteet alustapalvelun kautta,
kun taas useammin tilaavat kayttivat ruokakaupan omaa verkkokauppaa ja tormasivat
brandin hallinnoimiin kosketuspisteisiin. Yhteisia tekijoita kuitenkin oli I6ydettavissa
myds molemmista matkoista, molemmissa matkoissa sosiaaliset kosketuspisteet olivat
suuressa roolisissa ja keskustelua kaytiin paljon ruokakuntien sisdlla matkan aikana. Sa-
malla pystyttiin myds tunnistamaan asiakasmatkasta tilanteita, joissa asiakasmatka saat-

toi pysahtya ja palata alkuun.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Haastatteluista tunnistettiin yhteiseksi tekijaksi helppouden ja mukavuuden tavoittelu
ruoan verkkokaupan asiakasmatkassa. Yrityksen ndakékulmasta ennen itse ostoa tapah-
tuva viestinta ja palvelun markkinointiviestinndssa taman korostaminen voidaan nahda
merkittavana tekijana. Brandin omistamat kosketuspisteet kuten verkkosivut ja kanta-
asiakasohjelmat nahtiin myos merkittavina tekijéina varsinkin palveluntarjoajaa vaihta-
essa. Jokainen haastateltava suosittelisi tai oli suositellut palvelua muille. Kuitenkaan
kaikki tilaajista eivat olleet valmiita kdyttdmaan ruoan verkkokauppaa pelkastdaan ensisi-
jaisena tapana ostaa ruokaa. Yrityksen tulisikin tunnistaa ne segmentit, jotka ovat val-
miita kayttamaan ruoan verkkokauppaa saanndllisesti. Tassa tutkimuksessa taman kal-
taisia ryhmia olivat lapsiperheet ja vanhemmat ihmiset, jotka olivat valmiimpia vaihta-

maan palveluun, joka helpottaa arkea.
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Itse ostotapahtuma nahtiin haastattelujen perusteella helppona ja yksinkertaisena. On-
gelmaksi kuitenkin nousi osassa haastatteluissa tuotteiden puuttuminen valikoimasta.
Varsinkin useammin tilaavat olivat valmiimpia tai jo tilanneet muita tuotteita ruokaos-
tosten yhteydessa. Valikoiman laajentaminen myds koskemaan muita kaupasta I6ytyvia
tuotteita nahtiinkin positiivisena. Alustapalveluista [6ytyva valikoima oli myds suppe-
ampi kuin ruokakauppojen omasta verkkokaupasta I6ytyvad. Taman kaltaisessa tilanteen
Lemon ja Verhoef (2016) maarittelevat kumppanin omistamaksi kosketuspisteeksi. Haas-

tattelujen pohjalta myds alustapalvelun valikoimaa olisi syyta laajentaa.

Haastatteluissa myds ilmeni alennusten vaihtuminen kesken tilaamisen. Naissa tilan-
teissa alennus oli voimassa tilaushetkelld, mutta loppunut valittuna toimituksen ajan-
kohtana. Tama aiheutti hinnassa muutoksia itse kerdilyn ja maksun valilla. Haastateltavat
tiedostivat tilanteen, eikd se tullut heille yllatyksend, mutta aiheutti turhaa vaivaa. Ta-

man kaltainen hinnoittelu tulisi muuttaa.

Oston jdlkeisessa vaiheessa asiakkaat ovat yhteydessa yritykseen kuljetuspalveluiden
kautta. Alustapalveluiden kautta tehtyjen tilausten yhdeksi valintakriteeriksi nousi toimi-
tuksen nopeus. Ruokakauppojen omien toimitusten aika ikkunat olivat laajoja ja toimi-
tusta ei saanut yhta nopeasti kuin alustapalveluiden kautta. Tassa yrityksilla olisi paran-
nettavaa, osa asiakkaista arvosti nopeaa ja tasmallista toimittamista. Toinen tekija, joka
heikensi kokemusta, oli toimituksen mydhdstyminen sen eksyessa. Tama osaltaan johtui
haastatteluissa ilmenneissa tapauksissa inhimillisista virheista. Kuitenkin haastateltavat
kokivat vaikeaksi toimittajien soittelun. Palveluissa ei ollut mahdollista ottaa yhteytta
suoraan kuljettajaan, vaan nama tapahtuivat normaaleilla puheluilla. Palveluissa voisi

olla mahdollista olla kuljettajaan yhteydessa itse palvelun kautta.

5.3 Suositukset jatkotutkimuksiksi ja tutkimuksen rajoitteet

Tama tutkimus rajoittui pelkdstaan ruokakuntiin ja perheisiin, yksin asuvia ei tutkimuk-

sessa ollut mukana. Yksin asuvia ei saatu mukaan koska heita ei |I0ytynyt, jotka olisivat
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kdyttdneet ruoan verkkokauppaa. Jatkotutkimus yksinasuviin ja heidan asiakasmat-
kaansa olisi suuri lisa tutkimukseen. Taman kaltainen tutkimuksen laajentaminen myds
avaisi kysymysta, miksi yksin asuvat eivat etene asiakasmatkalla ja mitka tekijat vaikutta-
vat heidan paatdksensa tekoonsa. Samalla taman kaltainen tutkimus antaisi yrityksille
mahdollisuuden kohdistaa toimivaa markkinointia tahdan segmenttiin, kun olisi tietoa

miksi yksin asuvien tilaukset ovat harvassa.

Toisena tekijana tdssa tutkimuksessa oli sekaisin niin ruokakauppojen omia verkkokaup-
poja, kuin alustapalveluiden kautta tehtyja tilauksia. Alustapalveluiden kaytto ruoan ti-
laamisessa nousi esille haastatteluissa. Tutkimuksen jatkaminen koskemaan pelkastaan
alustapalveluita ja yritysten mahdollisuutta vaikuttaa asiakaskokemukseen kumppanien
kautta olisi myds varteen otettava jatkotutkimus vaihtoehto. Tutkimuksessa haastatelta-
vat olivat myds ympari Suomea eikd maantieteellistad rajausta tehty. Haastattelujen poh-
jalta jatkotutkimusta voisikin kohdistaa alustapalveluiden kaytosta juuri suurimpiin asu-
tuskeskuksiin. Samalla tutkimuksessa ei haastateltavien ikaa rajattu, vaan haastatteluissa
oli mukana kaiken ikdisia. Kuten haastatteluiden taulukoinnista ilmenee, nuoret kayttivat
alustapalveluita vanhempaa vdestda enemman. Taman kautta jatkotutkimusta pystyisi

myds rajaamaan idn mukaan.

Tutkimuksen otos oli 12 joten suuremmalla otoksella tulokset saattavat olla poikkeavia
tasta tutkimuksesta. Myoskaan kadytettya kauppaa ei rajattu vaan mukana oli niin S-ryh-
man, K-ryhman, Foodoran ja Woltin kayttdjia. Tarkemmin rajattu otos vain tiettyyn pal-

velun tarjoajaan saattaisi myos tuoda erilaisen lopputuloksen.

Koronapandemia oli myds suuressa roolissa haastatteluissa ja joissain tapauksissa ainoa
syy lahtea tilaamaan ruoan verkkokaupasta. Tutkimuksen jatkaminen koronapandemian
jalkeen ja tutkiminen miten ruoan verkkokaupan kdyttaminen jatkuu koronapandemian

helpotuttua, olisi hyva jatkotutkimuksen kohde.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Teema 1: Ennen ostoa
Keskustelua mita tapahtuu ennen varsinaista tilausta. Ketka osallistuvat tilauksen suun-
nitteluun ja miten itse tilaus saa alkunsa. Miten vaihtoehtojen vertailu tapahtuu ja onko

joitain tekijoita mitka madrittavat valitun tarjoajan.

Teema 2: Oston aikana
Miten itse osto tapahtuma etenee ja kuka tilauksen tekee ja ketka tilaukseen vaikuttavat.
Edistetdadnko ostosten aikana myds muita kulutusmatkoja ja tehddaanké muita hankintoja

kuin pelkdstaan ruokaan liittyvia.

Teema 3: Oston jdlkeen
Kuka tilauksen ottaa vastaan ja mita sen jdlkeen tapahtuu. Pysytaanko suunnitelmissa
mitd oli ennen ostoa vai poiketaanko niista. Keskustelua myds siita miten koettu toimi-

tuksen onnistuminen ja joudutaanko yritykseen olemaan vield yhteydessa.



