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COVID -19 pandemia on muuttanut maailmaa valtavasti ja pandemia on pakottanut kuluttajat
muuttamaan asenteitaan ja ostotottumuksiaan. Pandemia on ajanut tai pakottanut yha useam-
man kuluttajan ruoan verkkokaupan kayttajaksi ja nykyaan yha useampi kuluttaja hyvaksyy sen
osana jokapadivaista elamaa. Suomessakin ruoan verkkokaupan suosio on noussut rdjahdysmai-
sesti pandemian luoman muutoksen myo6ta.

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan ruoan verkko-ostamista. Tarkoituksena on tunnistaa tekijoita,
jotka saavat kuluttajat ostamaan ruokaa verkkokaupasta, selvittda mita valintakriteereita kulut-
tajat sielld kayttavat ja naiden perusteella luoda kuluttajista asiakassegmenttejd. Nain selvite-
taan, miksi ja miten kuluttajat ostavat elintarvikkeita paivittaistavarakaupan omasta verkkokau-
pasta. Tutkimusote on kvantitatiivinen ja lahestymistapa deskriptiivis-analyyttinen kuluttajan
nakokulmasta. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd rakennetaan viitekehys ruoan
verkko-ostamisesta ja siihen vaikuttavista tekijoista. Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin
sahkoisena kyselylomakkeena, jonka avulla selvitettiin kolmen Keski-Pohjanmaan alueen Pris-
man verkkokaupan asiakkaiden kayttaytymista ruoan verkkokaupassa. Kyselylomakkeella mitat-
tiin kdyton motiiveja, ruoan valintakriteereja seka sita, miten kuluttajat kdyttavat ruoan verkko-
kauppaa. Vastauksia saatiin yhteensa 181 kappaletta aikavalilld 24.3.-22.4.2021. Kyselyloma-
ketta jaettiin Prisman verkkokaupan asiakkaille paperisena kirjeena tilattujen tuotteiden seassa
seka sosiaalisessa mediassa.

Saadun datan avulla muodostettiin kuluttajasegmentteja ruoan verkkokaupan kdyton motivaa-
tioiden ja ruoan valintakriteereihin pohjalta. Motiiveihin pohjautuen muodostettiin kolme ku-
luttajasegmenttid, jotka olivat Perdssatulijat, Korkeasti motivoituneet ja Alhaisesti motivoitu-
neet. Valintakriteereihin pohjautuen muodostettiin viisi kuluttajasegmenttia, jotka olivat Aistil-
lisuutta korostava, Harkitseva, Hinta-laatu-suhdetta korostava, Hinta-vastuullisuus-suhdetta ko-
rostava ja Tarkoin harkitseva. Nama kuluttajasegmentit muodostettiin jatkaen analysointia jo
tehdyista faktorianalyyseista klusterianalyyseihin. Ruoan verkko-ostamisen motiiveihin liittyen
[0ytyi viisi faktoria, kuten myds ruoan valintakriteereihin liittyen. Liikkeenjohdollisissa kehitys-
ehdotuksissa on ehdotettu, minkalaista markkinointia yritykset voivat suunnata eri segmen-
teille.

Datan pohjalta saatiin my0s kasitys siitd, miten kuluttajat ostavat ruokaa verkkokaupasta ja mil-
laisena he nakevat ruoan verkko-ostamisen tulevaisuudessa. Suurin osa kokee sdastavansa aikaa
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1 Johdanto

"Ruoan verkkokauppa on poikkeusajan suurin voittaja suomalaisella verkkokauppaken-
talla” todetaan MTV Uutisten heindkuussa 2020 julkaistun uutisen otsikossa (MTV Uuti-
set, 2020). Vaikka suomessa ruoan verkkokauppa on tullut esiin muita maita jaljessa, on
koronakriisi aiheuttanut siina suuren piikin (K-Ryhma, 2020). Koronakriisi tarkoittaa jou-
lukuussa 2019 Kiinan Wuhanissa alkanutta epidemiaa. Epidemian aiheuttaja on ihmiselle
uusi koronavirus, SARS-CoV-2. Taudin viralliseksi nimeksi on annettu COVID-19. Kyseinen
virus on levinnyt maailmanlaajuiseksi ja Maailman terveysjarjestd WHO on julistanutkin
koronavirusepidemian pandemiaksi maaliskuussa 2020. (WHO, 2021; Kustannus Oy
Duodecim, 2021.) Tama on ajanut ihmiset ympari maailman noudattamaan erilaisia va-
rotoimia, kuten fyysista etdisyytta, maskien kdyttoa ja kdsien pesua seka desinfiointia.
Tama on myos ajanut ihmisia kayttdamaan yha enemman ruoan verkkokauppaa, jopa Suo-
messa. COVID-19 on yksi merkittdvimmista rauhanajan haasteista liiketoiminnassa vii-
meisten 100 vuoden aikana ja erityyppisilla kriiseilla ja katastrofeilla on erilaiset vaiku-
tukset kulutustottumuksiin johtuen niiden erilaisista vaikutuksista ihmisiin, infrastruk-
tuuriin ja toimitusketjuihin seka kulutusriskien sosiaaliseen rakenteeseen. (Hall, Prayag,

Fieger & Dyason, 2020).

Suomessa on kaksi suurta ketjua, joihin kauppa on hyvin keskittynyt. Esimerkiksi vuonna
2019 paivittaistavarakaupan markkinaosuudet jakautuivat |dhes kokonaan S-Ryhmalle
(46,2 %) ja K-Ryhmalle (36,5 %), kun kolmanneksi suurimalla toimijalla oli vain 9,6 %
markkinaosuus (PTY, 2019). S- ja K-ryhman kaupat pyorittavat ruoan verkkokauppaa yli
80 prosentin osuudella Suomen paivittaistavarakaupasta, mutta mukana on myds pie-
nempia toimijoita, kuten Kauppahalli24 tai verkkoruokakauppa (Turkki, 2020). Tama on
hyvin erikoinen tilanne, silla ndma kaksi suurta ketjua dominoivat tata erikoista ruoka-
markkinaa. Tassa tutkimuksessa keskitytddn ruoan verkkokaupan kasvuun Suomessa.
Tutkimuksen empiirisessa osuudessa tarkastellaan S-ryhman asiakkaiden kayttaytymista,
silla kyselytutkimus osoitettiin kolmen Keski-Pohjanmaan alueen Prisman verkkokaupan

kayttajille. Mielenkiintoisesti kuitenkin K-Ryhma on tiedottanut S-Ryhmaa aktiivisemmin



verkkokaupan kasvusta. Ndin ollen tutkimuksen alkuosa painottuu enemman K-Ryh-

maan, mutta empiria S-Ryhmaan.

Verkkokauppaa tutkinut ja aiheesta vaitoskirjan tehnyt Mikko Hanninen Aalto-Yliopis-
tosta toteaa K-Ryhman tiedotteessa (2020), ettd markkinaosuus ruoan verkkokaupassa
ennen koronakriisia on ollut vain noin prosentin, kun esimerkiksi Ruotsissa se on ollut
noin 3 %. Iso-Britannia on tdssa asiassa edellakavija, silla ruoan verkkokaupan osuus
markkinasta siella on ollut noin 7-8 % (K-Ryhma, 2020). Aamulehden mukaan Suomessa
tapahtuva ruoan verkkokaupan myynti oli noin sata miljoonaa euroa vuodessa (Turkki,
2020), joten olisi mielenkiintoista ndhda, miten korona on tahan vaikuttanut. Kesko on
kertonut esimerkiksi kesakuussa 2020 tapahtuneen ruoan verkkokauppamyynnin olleen

viisinkertaista verrattuna viime vuoteen (MTV Uutiset, 2020).

Talla hetkelld vallitseva koronakriisi on kasvattanut suomalaisen ruoan verkkokaupan
suosiota, joka on nostanut esiin myos elintarvikealan erityisyydet ja haasteet, esimerkiksi
toimittamisessa. Vaikka ruoan verkkokauppa on kasvanut hiljalleen jo vuosia, on korona-
kriisi tehnyt siihen suuren piikin. Huhtikuussa 2020 tehdyn K-Ryhman tiedotteen mukaan
ruoan verkkokaupan kasvu on ollut todella suurta ja joillain viikoilla kasvu on voinut olla
jopa 800 %. (K-Ryhmd, 2020.) Palvelua tarjoavia kauppoja lisdtdan koko ajan, ja pelkas-
tdan huhtikuussa K-Ryhmassa palvelua alkoi tarjota 90 uutta K-ruokakauppaa (K-Ryhma,
2020). Maaliskuun lopusta heindakuun alkuun Kesko avasi 200 uutta ruoan verkkokaup-
paa (MTV Uutiset, 2020). Ruoan tilaaminen verkosta kotiin tai noutopisteelle on kulutta-
jille turvallinen vaihtoehto, kun tartuntoja halutaan valttda. Suurin osa palvelua suosi-

neista ovat olleet riskiryhmaan kuuluvia tai lapsiperheita. (K-Ryhma, 2020.)

Aamulehden maaliskuussa 2020 julkaistun uutisen mukaan S-ryhma aikoo tuplata verk-
kokauppaa tarjoavat myymalat vuoden loppuun mennessa (Turkki, 2020), mutta jo hei-
ndkuun alussa verkoston koko on kasvanut yli tavoitteiden (MTV Uutiset, 2020). K-Ryh-
man huhtikuun 2020 tiedotteen mukaan puolestaan K-Ryhma on rekrytoinut jo kevaalla

todella paljon uusia tyontekijoita juuri ruoan kerdykseen. Esimerkiksi yhdessa kaupassa



saattaa olla jopa 50 kerdilijaa toissa. (K-Ryhma, 2020.) Vaikka korona on vienyt paljon
tyopaikkoja, on se siis tuonutkin niita varsinkin verkkokauppaan liittyen, kuten tuottei-
den kerdilijoitd. llman ostokayttaytymisen muutosta ei tallaisia suuria uudistuksia ja ka-
pasiteetin lisadmista tarvittaisi. Nadista nopeista kauppojen uudistuksista huomataankin,
ettd kuluttajien ostokayttaytyminen on muuttunut erittdin nopeasti tassa poikkeukselli-

sessa tilanteessa.

Miten ruoan verkko-ostaminen sitten eroaa myymalasta ostamisesta? Tutkimuksien mu-
kaan, ostajat tekevat normaalitilanteessa ostoksia verkossa saastadkseen aikaa ja lisatak-
seen mukavuutta. Verkkokaupoissa asioidessa valtetdan myymaldaan matkustettava aika,
pysakointi ja fyysinen liikkkuminen kaupassa. Arvio keskimaardisesta supermarkettikau-
passa vietetysta ajasta vaihtelee 13—40 minuutin valilla. Tutkimuksien mukaan paivittais-
tavaratuotteen valinta-aika on noin 9—17 sekuntia, joten suurin osa myymaldssa kayte-
tystd ajasta ei mene tavaran valintaan vaan liikkumiseen myymaldssa. (Anesbury,

Nenycz-Thiel, Dawes & Kennedy, 2016.)

Kuluttajat oppivat nopeasti navigoimaan ja tekemaan valintoja verkkokaupassa, eli verk-
kokaupan kayttamisen esteena ei useinkaan ole kaytettavyys vaan tuntemattomuus ja
haluttomuus kokeilla uutta. Kannustimet kokeiluun ovat siis erittain merkityksellisia. Ku-
luttajat eivat yleensa mukauta verkkovaihtoehtoja, kuten lajittelujarjestysta tai tuottei-
den maaraa sivulla, vaan ovat tuotemerkkiuskollisia ja valitsevat nopeasti tutun tuotteen
sen nahtyaan. Tuotemerkille on siis edelleen tarkeda kayttaa laajamittaista mainontaa

kuluttajien auttamiseksi tunnistaa tuotemerkki verkossa. (Anesbury & muut, 2020.)

SOK:n digitaalisten palveluiden paallikkdé Matti Torniainen (MTV Uutiset, 2020) toteaakin,
ettd aktiivisten ruoan verkkokaupan kayttajien maara on noussut jo nyt ja han luottaa
siihen, ettd nouseva ruoan verkkokaupan kaytto jatkuu myos tulevaisuudessa. Tama ker-
too siitd, ettd ihmiset ovat omaksuneet jo nyt uusia ostotottumuksia ja kokonaan uuden
palvelun (MTV Uutiset, 2020). Yle Uutisten (2020) mukaan verkkokaupan yleistymista

Suomessa on hidastanut kuluttajien tottumuksien hidas muuttuminen.



Useat verkko-ostamisen tutkijat, kuten Morganosky ja Cude (2000) ja Hansen (2005),
ovat pyrkineet ennustamaan verkkokaupan tulevaisuuden mahdollisuuksia seka profiloi-
neet ruoan verkkokaupan kdyttajien ominaisuuksia ja kuluttajien motiiveja kdyttaytymi-
sen perusteella ruoan verkkokaupan palveluissa. Ruoan verkko-ostamista on tutkittu
runsaasti ja tiedetdan, ettd keskiostokset ovat ruoan verkkokaupasta moninkertaiset ta-
valliseen verkkokauppaan verrattuna ja kertaostokset ovat suurempia kuin myymalasta
ostettaessa (Turkki, 2020; Hall, Prayag, Fieger & Dyason, 2020). Verkkokaupan nopean
kehityksen myota ruoan verkko-ostaminen on voittanut monia esteita, kuten erilaiset
ongelmat verkkokauppa-alustojen kanssa, verkkomaksamisen epavarmuudet ja huono-
laatuisten elintarvikkeiden vastaanottaminen. Nykydan yha useammat kuluttajat ovat
hyvaksyneet ruoan verkko-ostamisen osana jokapdivaista elamaa. (Wang & Somogyi,
2018; Hansen, 2005.) COVID-19 pandemia on muuttanut maailmaa valtavasti ja pande-
mia on pakottanut kuluttajat muuttamaan asenteitaan ja ostotottumuksiaan (Milakovic,
2021; Wright & Blackburn, 2020). Ruoan verkkokaupan suosio on noussut Suomessakin
tdman pandemian luoman muutoksen my6ta rajahdysmaisesti. COVID-19 kriisin tuomat
ostotottumuksien ja asenteiden muutokset aiheuttavatkin sen, ettd ruoan verkkokaup-

pakayttaytymista tulisi tutkia lisaa.

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tassa pro gradu -tutkielmassa vastataan kysymykseen, miksi ja miten kuluttajat ostavat
elintarvikkeita paivittdistavarakaupan omasta verkkokaupasta. Yhteistydssa Vaasan Pris-
man kanssa toteutettavan kyselytutkimuksen avulla tarkastellaan, miksi ja milloin elin-
tarvikkeita tilataan verkosta, millaiset kuluttajat tekevat verkko-ostoksia ja millaisia va-
lintakriteereja kuluttajat kayttavat. Tutkimuksen tarkoituksena on tunnistaa tekijoitd,
jotka saavat kuluttajat ostamaan ruoan verkkokaupasta, selvittéié mitd valintakriteerejé
kuluttajat sielld kéyttdvit ja ndiden perusteella luoda kuluttajista asiakassegmenttejd.
Jos pystymme tunnistamaan tekijoita, jotka saavat ihmiset ostamaan ruokaa verkosta ja

ymmartamaan, miksi kuluttajat kokevat sen arvoa lisdavana, voimme rakentaa parempaa
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markkinointi ja parantaa asiakastyytyvaisyytta seka -uskollisuutta. Tutkielman tarkoitus

jakautuu kolmeen alatavoitteeseen.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on rakentaa teoreettinen viitekehys ruoan
verkko-ostamisesta ja siihen vaikuttavista tekijoista. Tavoite saavutetaan teorialuvussa

analysoimalla aiempia tutkimuksia ja kirjallisuutta.

Toisena tavoitteena on tunnistaa, millaisia motiiveja ja valintakriteereja kuluttaja-asiak-
kaat kayttavat, kun ostavat ruokaa kolmen Keski-Pohjanmaan alueen Prisman verkkokau-
pasta. Toinen tavoite saavutetaan kyselytulosten ensimmaisessa osassa (luku 4.2), ana-

lysoimalla tuloksia faktorianalyysilla.

Kolmantena tavoitteena on muodostaa kuluttajista asiakassegmentteja ja tarkastella
ryhmien valisid eroja. Kolmas tavoite saavutetaan kyselytulosten toisessa osassa (luku

4.3) edeten jo tehdysta faktorianalyysista klusterianalyysiin.

1.2 Tutkielman rakenne

Tutkielman rakentuu viidestad paaluvusta, jotka ovat johdanto, teorialuku, metodologia-
luku, tulokset ja johtopaatokset. Tutkielma lahtee liikkeelle johdannosta, jossa lukija joh-
datetaan aiheeseen ja kerrotaan, mita tutkielmalla pyritdan selvittdamaan ja mikd on sen
tarkoitus. Johdantoluvussa kdydaan lapi myos tutkielman rakenne ja rajaukset, tarkaste-

lutapa ja tutkimusote seka tutkielman keskeiset kasitteet.

Johdannon jalkeisessa teorialuvussa kasitelldan verkkokauppaa ja sen kehitysta seka
verkko-ostamista. Verkkokaupan lisdksi teorialuvussa kuvataan ostokayttdaytymisen
muutosta ja kehitysta yleisesti maailmalla ja suomessa. Teorialuku kuvaa kuluttajan os-

topaatosprosessia ja sitd, miten se ja arvonluonti muuttuu verkkokaupassa asioidessa.
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Tassa luvussa perehdytdan myos ruoan kulutuksen muuttumiseen ja kuluttajien valinta-
kriteereihin verkkokaupassa. Teorialuku vastaa tutkimuksen ensimmaiseen tavoittee-

seen.

Tutkielman kolmannessa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen metodologiset valinnat, eli
tieteelliset nakokulmat ja menetelmat, joita tutkielmassa on kaytetty. Luvussa kdydaan
lapi my0s aineistonkeruu ja sen menetelmat seka aineiston analysointimenetelmat seka
tutkimuksen arviointi. Neljannessa luvussa kuvataan tutkimuksen tulokset empiirisen ai-
neiston pohjalta, eli tehdyn kyselytutkimuksen perusteella. Tulokset saadaan analysoi-
malla aineisto faktorianalyysin ja klusterianalyysin seka ristiintaulukoinnin avulla. Neljan-
nessa luvussa saadaan vastaus kolmanteen tavoitteeseen. Viidennessa luvussa esitetaan
tutkielman johtopaatdkset ja liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset, seka tutkielman ra-

jaukset ja jatkotutkimusehdotukset. Tutkielman rakenne on kuvattu kuviossa 1.

TUTKIMUKSEN
TULOKSET

METODOLOGIA

TEORIA

JOHDANTO

Kuvio 1. Tutkielman rakenne.
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1.3 Tarkastelutapa ja tutkimusote

Pro gradu -tutkielman tutkimusote on kvantitatiivinen ja lahestymistapa deskriptiivis-
analyyttinen. Tutkimuksen empiirisessa osuudessa kdytetdan kvantitatiivista aineiston-
keruumenetelmaa, kyselytutkimusta. Kyselytutkimuksissa valitaan jotakin perusjoukkoa
(kolmen Prisman verkkokaupan kayttajat) edustava otos, jolta hankitaan tietoa haastat-
telemalla tai kyselemalla. Kyselytutkimuksia kdytetaan selvittdakseen vastaajien tietojen,
asenteiden, arvojen, mielipiteiden ja ideologioiden selvittamiseen, joten se on sopiva
tiedonkeruumenetelma juuri tdhan tutkielmaan. (Uusitalo, 1991.) Aineiston kerdami-
seen hyodynnetdan sahkoista kyselylomaketta. Kohderyhmana ovat kuluttajat, jotka ti-
laavat paivittdistavaroita verkkokaupasta. Tutkimuksessa paatettiin hyddyntaa S-Ryhman
verkkokauppaa (foodie.fi) ja kyselylomake luotiin hyddyntden Survio-ohjelmaa. Kyselylo-
makkeelle ohjaavaa linkkid jaettiin Vaasan, Ylivieskan ja Kokkolan Prismojen verkkokau-
pan kayttdjille tilattujen tuotteiden joukossa paperisella tutkimuskutsulla. Lisaksi vastaa-
jia rekrytoitiin Vaasan seka Ylivieskan Prismojen Instagram- ja Facebook-tileilla seka Vaa-

san alueen julkisessa Puskaradio -Facebook ryhmassa.

Tutkielman ndkdkulmana kaytetdan kuluttajien nakdkulmaa. Kyselylomakkeella tutki-
taan sitd, miksi ostokset tilataan verkosta, mitd motiiveja kuluttajilla on ruoan verkko-
ostamiseen, miten ihmiset ovat kokeneet ruoan verkkokaupan ja mita ruoan valintakri-
teereja kuluttajat kayttavat. Selvitetdaan keta he ovat, jotka tilaavat verkosta ja miten nai-

hin kuluttajiin voi vedota.

1.4 Tutkielman keskeiset kadsitteet

Verkko-ostaminen tarkoittaa tuotteiden ja palveluiden ostamista Internetista. Se tarkoit-
taa siirtymista verkkoon, laskeutumista myyjan verkkosivustolle, jonkin valitsemista ja
toimituksen jarjestamista. Ostaja maksaa joko tavarasta tai palvelusta verkossa luotto-
tai maksukortilla, e-maksuna tai toimituksen yhteydessa. Termi ei sisalla vain asioiden

ostamista verkosta, vaan myos niiden etsimista sieltd. (Market Business News, 2020.)
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Verkkokauppa tarkoittaa alustaa ja kauppaa, jossa tuotteita tai palveluita ostetaan, myy-
daan tai tilataan internetin kautta. Tilaus tehdaan verkkokauppasivuston kautta ja maksu
tapahtuu joko e-maksuna internetissa, luottokortilla tai laskulla toimituksen jalkeen.
Tuotteet voidaan joko toimittaa kotiin tai noutopisteelle tai ostaja voi ne itse noutaa myy-
malasta. (Anders Innovations Oy, 2015; Tilastokeskus, 2020.) Nykyaan voimme ostaa
melkein mita tahansa verkosta. Verkkokaupat ovat osa sahkdista kaupankayntia. (Market

Business News, 2020.)

Ruoan verkkokauppa on alusta ja kauppa, jossa paivittaistavaroita ja ruokaa ostetaan ja
tilataan internetin kautta, joko myymalan omalta verkkosivustolta tai kokonaan interne-
tissa toimivasta ruoan verkkokaupasta. Kuten muissakin verkkokaupoissa, tilaus tehdaan
verkkokauppasivuston kautta ja maksu tapahtuu e-maksuna, luottokortilla tai laskulla.
Ruoat voi joko itse noutaa noutopisteesta tai ottaa toimituksen kotiin. Ruoan verkkokau-
pan avulla ruokaostosten tekeminen on mahdollista mista vain. Suomessa johtavia ruoan
verkkokauppoja ovat SOK:n foodie.fi ja Keskon K-Ruoka, mutta mukana on myos pienem-
pia toimijoita, kuten Kauppahalli24 ja fiksuruoka (Turkki, 2020; Foodie.fi, 2020; Kesko,
2021; Fiksuruoka.fi, 2021.)

Ruoan valintakriteerit tarkoittavat erilaisten kuluttajansegmenttien vaihtelevia mielty-
myksid ja niiden perusteella tekemia valintoja ruokaa ostettaessa. Esimerkiksi jotkut ku-
luttajat pitavat vahemman tarkeana ruoan terveellisyytta ja makua, mutta enemman ra-
han tai ajan saastymistd, kun jotkut taas kiinnittdvat huomiota ruoan ostamisessa esi-

merkiksi tuoreuteen. (Wang & Somogyi, 2018.)
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2 Verkko-ostaminen ruoan kontekstissa

Tama teorialuku vastaa tutkielman ensimmaiseen tavoitteeseen ja rakentaa teoreettisen
viitekehityksen ruoan verkko-ostamisesta. Teorialuku kasittelee ruoan verkko-ostamista
ja siihen vaikuttavia tekijoita, eli ruoan verkko-ostamisen motiiveja, arvonluontia ja
ruoan valintakriteereja. Luvun alussa kerrotaan verkkokaupan kehityksesta. Koko teoria

tiivistetdan lopuksi yhteen teoreettiseksi viitekehykseksi. Aiheet on jaettu alaotsikoihin.

2.1 Ruoan verkkokaupan kehitys

Ilman teknista ruoan verkkokaupan ja yleisesti verkkokaupan kehitysta, ei ruoan verkko-
ostaminen olisi mahdollista tai se ei olisi lisdantynyt niin voimakkaasti kuin se on. Siksi
on tarkeda kuvata myos tata tapahtunutta kehitysta. Ensin taustoitetaan ruoan verkko-
kauppaa ja sen kehitysta avaamalla yleisesti internetin ja verkkokaupan kehitysta. Taman

jalkeen alaluvussa 2.1.2 padstdan itse ruoan verkkokaupan kehitykseen.

2.1.1 Internetin ja verkkokaupan kehitys

Internet tuli yleison saataville vuonna 1983. Siita |ahtien sen suosio on kasvanut nopeasti.
Neljan vuoden kuluessa Internetin kayttdjien maara ylitti viisikkymmenta miljoonaa, kun
vertailun vuoksi televisiolla téhan samaan vertailuarvon saamiseen kesti 13 vuotta ja ra-
diolla 38 vuotta. Kdytdon nopea kasvu on johtunut sen vahvuudesta ja mukavuudesta vies-
tinnan, koulutuksen ja viihteen valineena ja ndin ollen myds myéhemmin kaupan vali-
neend. (Koyuncu & Lien, 2003.) Vuonna 2003 tehdyn tutkimuksen mukaan B2B-verkko-
kaupan maaran arvioitiin olevan 43 miljardia dollaria vuonna 1998 ja sen arvioitiin ole-
van 1,3 biljoonaa dollaria vuoteen 2003 mennessa. B2C-verkkokaupan arvioitu volyymi
vuodeksi 1998 oli 7-15 miljardia dollari ja sen ennustettiin olevan 40—80 miljardia dolla-
ria vuoteen 2002 mennessa. (Koyuncu & Lien, 2003.) Internetyhteys saatiin Suomeen

1980-luvulla, mutta se oli vield hyvin epakaupallista (Helsingin Sanomat, 2017).
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Verkkokaupan kehityksessa voidaan huomata kolme erillistd kehitysvaihetta. Ensimmai-
sessa vaiheessa 1990-luvun puolivalista vuosituhannen vaihteeseen uudet teknologian
mahdollisuudet ja ndista innostuneet pioneerit kehittivat verkkokauppaa. Suuria visioita
kohdistettiin verkkokauppaan, vaikka siina vaiheessa ne eivat olleet valttamatta realisti-
sia. (Anders Innovations Oy, 2015.) Vuonna 1994 Netscape kehitti ihan ensimmaisen kau-
pallisen selaimen, jonka johdosta verkko-ostamisesta tuli turvallisempaa ja vuonna 1995
syntyivat verkkokauppajatit Amazon ja eBay. Suomen Elektronisen Kaupankdynnin yhdis-
tys ry aloitti toiminnan verkkokaupan edistamiseksi vuonna 1996. Vuonna 1998 PayPal-
maksujenvalitysjarjestelma syntyi korvaamaan perinteiset maksumenetelmat. (Helsingin

Sanomat, 2017.)

Toinen vaihe tapahtui 2000-luvun alkuvuosina ja tassa yritysvetoisessa vaiheessa verk-
koa kaytettiin ensimmaista kertaa merkittavasti olemassa olevan liiketoiminnan kehitta-
miseen. Verkkokauppa vahvisti ja kasvatti suosiotaan ja mukaan tuli myos perinteisempia
yrityksia. (Anders Innovations Oy, 2015.) Vuonna 2001 Amazon julkaisi ensimmaisen mo-
biilisovelluksen ja 2005 sosiaalinen kaupankaynti sai alkunsa (Helsingin Sanomat, 2017).
Kolmanteen vaiheeseen verkkokauppa on siirtynyt noin vuoden 2006 jilkeen esityksel-
listen verkkoteknologioiden ja sosiaalisen median nousun my6ta. Uudenlaisia verkkolii-
ketoiminnan muotoja on syntynyt jatkuvasti ja verkkokaupan kehitys on ollut kuluttaja-
vetoista. Sosiaalisen median hyddyntaminen seka asiakasyhteisdjen rakentaminen ovat
olleet tarkedssa roolissa. Verkkokaupan muutosta ovat tasta eteenpdin yha enemman
muokanneet dlypuhelimet ja muut mobiililaitteet ja ndiden mahdollistama sosiaalisuus.

(Anders Innovations Oy, 2015.)

Tilastokeskuksen (2019) mukaan aiemmin verkkokaupan kasvu oli ripeda vuosittain,
mutta vuosien 2004-2013 valilla verkkokauppaan osallistuneiden maara kasvoi yli kol-
minkertaiseksi. Vuonna 2015 verkko-ostaminen on jo tullut jdddakseen ja PosNordin tut-
kimuksen mukaan suomalaisista kuluttajista 79 prosenttia teki verkko-ostoksia (Helsin-
gin Sanomat, 2017). Tilastokeskuksen (2019) mukaan vuonna 2019 noin puolet 16—89-

vuotiaista suomalaisista oli viimeisen kolmen kuukauden aikana ostanut jotain verkosta.
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Osallistumisen kasvu on ollut voimakasta vain vanhimmissa ikaryhmissa, eli yli 55-vuoti-
aissa. Alle 35-vuotiaiden joukossa osuus on ollut jo ennestdan korkea, joten kasvu on

ollut vahaista.

FiComi ry:n (2021) mukaan suomalaisten kuluttajien vahittaiskaupan tuotteiden verkko-
ostojen arvo vuonna 2019 oli yhteensa 4,5 miljardia euroa. Kasvua vuodesta 2018 oli
tapahtunut 12 prosenttia. Vuodelle 2020 ennustettiin 11 prosentin kasvua. Vuonna 2019
eniten verkosta ostettiin viihde-, tieto- ja viestintdelektroniikkaa (22 %), vaatteita (15 %)
sekd rakentamiseen, pihaan, puutarhaan ja lemmikkeihin liittyvia tuotteita (12 %) (katso
kuvio 2). Pienin osuus oli ruoalla ja juomalla (3 %). Mutta kuten jo aiemmin mainittu,
ruoan verkko-ostaminen on kasvanut rajahdysmaisesti koronapandemian my6ta, joten

todennakoisesti vuosina 2020 ja 2021 ruoan ja juoman osuus on ollut paljon suurempi.

Lelut, vauvan Kirjat ja muut
vaatteet ja - viihde; 3 % l
tarvikkeet Ruoka ja

Henkilékohtain ; juomat; 3:%
en hyvinvointi Laukut ja 5 :
(kosmetiikka asusteet; 4 % Viihde-, tieto-
i ja
hygienia, SR ]_,
liskkeet); 4 % "":Itl'(:;a';':"‘y“°
; o
Harrastukset; 5
%

Jalkineet; 5 %

Vaatteet; 15 %

Urheilu; 6 %

1 Kodinkoneet; 8 A :
% isustus- ja Rakentaminen,

kodin piha, puutarha,
‘ kdyttotavarat; lemmikit; 12 %
9%

Kuvio 2. Vahittdiskaupan tuotteiden verkko-ostaminen - arvon jakaantuminen tuoteryhmittain
2019 (FiCom ry, 2021).



17

FiCom ry:n (2021) mukaan vuonna 2020 suomalaisista 59 prosenttia osti vdahintaan ker-
ran kuussa jotain verkkokaupoista. Vahintaan kaksi kertaa kuussa verkkokaupassa asioi
suomalaisista 25 prosenttia. Ulkomaisista suosituimpia olivat kiinalaiset verkkokaupat,
joista jotain oli ostanut 49 prosenttia suomalaisista. Suosituimpia suomalaisten kaytta-
mia verkkokauppoja olivat Wish (18 %), eBay (13 %) ja Amazon (10 %). Koronapandemia
lisasi ostoksia suomalaisten verkkokauppojen kautta 36 prosentilla vastaajista. (FiCom ry,

2021.)

Postin (2020) suuren verkkokauppatutkimuksen mukaan melkein 30 prosenttia kokee ko-
ronapandemian kasvattaneen verkko-ostamisen aietta Suomessa. Verkko-ostamisen
edellakavijat ovat kasvattaneet koronan aikana verkko-ostamista Suomessa merkitta-

vasti enemman kuin muut.

2.1.2 Ruoan verkkokaupan kehitys

Vaikka Internet kehitettiin alun perin viestinnan ja tiedotuksen kanavaksi, on siitd nope-
asti tullut merkittava kaupan valine (Alamelu & Meena, 2015). Morganoskyn ja Cuden
(2000) mukaan supermarkettien ostokset tietokoneen kautta ovat peraisin vasta 1980-
luvun lopulta, vaikka jo aiemmin Yhdysvaltain markkinoilla ruokakaupat tarjosivat kotiin-
kuljetuspalveluja. Belsie (1998) mukaan vuonna 1998 arviolta 90 000 yhdysvaltalaista
kuluttajaa osti paivittdistavaroita verkossa, mutta niiden maaran odotettiin kasvavan

seitsemdan miljoonaan vuoteen 2002 mennessa.

Morganoskyn ja Cuden (2000) tekema haku internet sivustoista, joissa myydaan kaikkia
pdivittdistavarakaupan tavaroita, tunnisti Yhdysvaltain markkinoilta vain 12 tallaista si-
vustoa. Kukin naista sopi yhteen kahdesta peruskuvauksesta; verkkokauppiaaseen tai
verkkokauppaostospalveluun. Verkkokauppiaat ovat virtuaalisia supermarketteja, jotka
ovat olemassa vain verkossa. Ne tayttavat tyypillisesti varastoon varastoitujen tuotteiden

listaukset. Toinen paivittdistavaroiden verkkokaupan perustyyppi on myymaldpohjainen
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ostospalvelu. Tama palvelu valitsee tyypillisesti kuluttajan tilauksen paikallisessa super-
marketissa; kuluttaja voi joko noutaa tilauksen kaupasta tai noutopisteelta tai valita tuot-

teiden toimituksen, jolloin se toimitetaan hanen kotiinsa tai toimipaikkaansa.

Vuonna 2020 suhde paivittdistavarakaupan ostajiin ja elintarvikkeiden vahittdaismyyijiin
muuttui dramaattisesti, mika aiheutti verkkotilausten lisadantymisen, jota kukaan ei odot-
tanut. Koronaviruspandemia muutti kuluttajien tottumuksia ja pakotti elintarvikekaup-
piaat mukautumaan nopeasti. Miljoonat kotitaloudet alkoivat ostaa paivittdistavaroita
verkosta kayttaen kotiinkuljetusta tai noutoa. Monet todennakoisesti jatkavat verkko-
kaupan kayttéda myos kriisin jalkeen. Verkkokaupan tilausten lisdantymisen takia Yhdys-
valtain suurimman jalleenmyyjan ja ruokakaupan Walmartin verkkokaupan myynti kas-
voi lahes 100 prosenttia. Paivittdistavarakaupan markkinandakymat eivat ole koskaan ol-
leet yhta lupaavia. COVID-19 lisasi kuluttajien tietoisuutta ja adoptiota ihan uudella ta-

valla. (Melton, 2020.)

Verkkokaupan merkitys on Suomessakin kasvanut 2000-luvun kuluessa. Verkkokauppaan
on panostettu ja panostetaan kansainvalisesti ja esimerkiksi EU:ssa on jo kauan koros-
tettu verkkokaupan tarkeytta Euroopan tyollisyyden ja talouskasvun vauhdittajana. (An-
ders Innovations Oy, 2015). S- ja K-ryhman kaupat pyorittavat ruoan verkkokauppaa yli
80 prosentin osuudella Suomen paivittaistavarakaupasta, mutta mukana on myds pie-

nempia toimijoita, kuten Kauppahalli24 tai verkkoruokakauppa (Turkki, 2020).

Kaupan liiton (20.4.2020) teettaman kuluttajatutkimuksen mukaan digiostaminen ja
ruoan verkkokaupan kokeilemisenhalu kasvavat. Tutkimuksen mukaan kevaalla 2020 ku-
luttajista viidennes aikoi lisdta verkko-ostoksiaan koronapandemian pitkittyessa. Myos
vanhemmat ikdluokat olivat halukkaita kokeilemaan tai lisadamaan verkko-ostoksia. Kes-
kimaaraistda enemman verkko-ostamista on kuluttajatutkimuksen mukaan lisinneet 25—
49-vuotiaat miehet seka lapsiperheet. Milleniaalien lisdksi 65—79-vuotiaista naisista jopa
viidesosa haluaa kokeilla tai lisdta verkko-ostamista. Ruoan verkkokauppaa on hyvin

harva vield saannollisesti kdyttanyt ja suurin osa kadyttaneistd on paakaupunkiseudulla
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asuvia. Verkko-ostoksia halutaankin erityisesti lisata paakaupunkiseudulla ja Uudella-
maalla. Erityisesti alle 35-vuotiaat ovat tahan valmiina. Tulee kuitenkin huomata, etta
tutkimus on tehty jo kevaalla 2020, jonka jalkeen kayttdjia on tullut varmasti lisda pan-

demian jatkuttua.

Vaikka monet kuluttajat ovat ottaneet kayttoon paivittaistavaroiden verkkokaupan ja
vaikka verkkokaupan markkinat saattavat laajentua tulevaisuudessa, suuri joukko asiak-
kaista vastustaa tata ostotapaa. Isossa-Britanniassa, jota voidaan pitdaa yhtena johtavana
alueena paivittdistavarakaupan markkinoiden joukossa, 11,7 prosenttia verkkoyhteyk-
silla olevista kuluttajista on ostanut paivittaistavaroita ainakin kerran Internetissa, joista
2,5 prosenttia tekee verkko-ostoksia vahintdaan kerran viikossa ja 1,4 prosenttia kaksi tai
kolme kertaa kuukaudessa. Lahes yhdeksan kymmenesta brittildisesta kuluttajasta epa-
roi edelleen ostaa paivittdistavaroita verkkokaupasta, vaikka tdma ostotapa tarjoaa ku-
luttajille useita etuja, kuten verkkokaupan helppouden ja kdtevyyden, kyvyn etsia tuot-
teita helposti, vertailla hintoja ja jarjestaa toimitus yleensa heille sopivana ajankohtana.

(Hansen, 2008.)

Alamelun ja Meenan (2015) mukaan paivittdistavaroiden verkkokaupan kayton merki-
tyksellinen kasvu ei todennakoisesti tapahdu kuin vasta yli 10 vuoden kuluttua, eli vuo-
den 2025 jalkeen. Tama havainto liittyy laheisesti ajatukseen, ettd uuden kuluttajasuku-
polven on omaksuttava nykydan uusi tapa ostaa paivittaistavaroista nopeasti. Redman
(18.9.2020) vaittaa Supermarket Newsin artikkelissa, ettd Yhdysvaltain paivittaistavaroi-
den verkkokaupan markkinaosuus yli kaksinkertaistuu vuoteen 2025 mennessa. Ko-
ronaviruspandemian jalkeen paivittdistavaroiden verkkokaupan odotetaan nousevan |a-
hes 35 miljardista yli 250 miljardiin dollariin. Vuonna 2020 paéivittdistavaroiden verkko-
kaupan prosenttiosuus 1,04 biljoonan dollarin paivittdistavaramarkkinoista on 10,2 pro-
senttia eli noin 106 miljardia dollaria, mikd vuonna 2019 oli noin 3,4 prosenttia eli noin
34,54 miljardia dollaria. Viiden vuoden kasvuennuste merkitsee yli 60 prosentin kasvua

koronavirusta edeltaviin myyntiennusteisiin.
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Kaupan Liiton (2020) mukaan elintarvikkeita ja paivittdistavaroita myyvat verkkokaupat
ja niissa tapahtuvat ostokset ovat vuonna 2019 kasvaneet rajusti ja suurimmat verkko-
kaupat ovat jopa kaksinkertaistaneet nettomyyntinsa. Pdivittdistavaroiden verkko-ostok-
set koti- ja ulkomailta sisaltaen alkoholitilaukset ovat noin 0,8 prosenttia suomalaisen
paivittdistavarakaupan liikevaihdosta. Pdivittdistavaroiden verkko-ostokset ilman alkoho-

litilauksia ovat kasvaneet lahes 60 prosenttia. (Kaupan Liitto, 2020.)

2.2 Ruoan verkko-ostamisen motiivit

Alamelun ja Meenan (2015) mukaan kuluttajat ostavat paivittaistavaroita keskimaarin
kahdesti viikon aikana. Tata rutiinikaytantoa voivat kuitenkin muuttaa kuluttajien muut-
tuneet elamantavat ja lisddntyneet markkinapaikkavaihtoehdot. Kotitalouksien, joissa
on kaksi sdanndllisista tuloista nauttivaa aikuista, lisdantyessa kuluttajat ilmoittavat yha
enemman havaitusta ajanpulasta ja mukavuuden tarpeesta. Talla suuntauksella on aina-
kin kaksi vahvaa vaikutusta; tarve vahentaa aterian valmistamisen vaivaa ja vahentaa pai-
vittdistavaroiden hankinnassa tarvittavaa ty6ta. Nain ollen nama kaksi suuntausta uhkaa-
vat perinteistd ruokakauppaa kahdella tavalla; 1) ateriahankinnat voivat siirtya ruokakau-
pasta ruokapalvelujen tarjoajille ja 2) kuluttajat voivat yrittaa loytaa vaihtoehdon paivit-
tdistavaroiden hankinnalle menematta fyysisesti ruokakauppaan. Lisdaantyneen muka-
vuudentarpeen myo6ta tulee miettia sitd, miten vahentaa paivittaistavaroiden hankinnan
vaivaa. Ruoan verkkokaupat uskovat tarjoavansa ratkaisun tahan tarpeeseen, kun kulut-
taja voi tehda ostoksia kotoa ja saada paivittdistavarat toimitettuna kotiovelle. (Alamelu

& Meena, 2015.)

Ruoan ostamiseen verkkokaupasta vaikuttavat monet erilaiset motiivit, niin arvot ja ela-
mantyyli, ika ja koulutus tai vaikkapa fyysiset rajoitteet, kuten loukkaantuminen tai maa-
ilman laajuinen COVID-19 pandemia. Seuraavissa alaluvuissa ruoan verkko-ostamisen
motiivit jaetaan kolmeen osaan; psykograafisiin ja tilannesidonnaisiin motiiveihin, seka

sosio-demografisiin tekijoihin.
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2.2.1 Psykograafiset motiivit

Psykograafisia motiiveja ovat laheisten mielipiteet, eli havaittu sosiaalinen normi, yksilon
oma kokemus asiasta ja havaittu yhteensopivuus, eli se miten hyvin tapa sopii yksilén
elamantyyliin. Psykograafisia motiiveja ovat myds havaitut suhteelliset edut, kuten ajan
tai rahan sadstaminen ja henlokohtaiset arvot, jotka vaikuttavat kuluttajien asenteisiin
ruoan verkkokauppaa kohtaan. Ruoan verkkokaupan kaytdn esteena voivat olla havaitut
riskit, kuten epavarmuus verkkokaupan turvallisuudesta tai verkkomaksamisesta seka

koettu monimutkaisuus tai vaikeus verkkokaupan kaytosaa.

Havaittu sosiaalinen normi tarkoittaa sita, miten kuluttaja kokee muiden ihmisten mieli-
piteiden vaikutuksen omiin kulutsvalintoihinsa. Hansenin (2005) mukaan esimerkiksi
perheen, ystavien tai ldheisten tuttavien positiivinen asenne ostaa paivittdistavaroita
verkon kautta voi vaikuttaa henkion haluun ostaa verkkokaupasta. Halukkuuteen ja mo-
tiiveihin vaikuttaa myds se, miten hyvin kyseinen tapa sopii yksilon elamantyyliin muuten,
eli havaittu yhteensopivuus. Kokeeko kuluttaja sen houkuttelevana ja helppona seka so-

piiko se tyyliin, miten han yleensa ostaa paivittaistavaroita. (Hansen, 2005.)

Ruoan verkkokaupan kayttamisen motiivina voivat olla myos erilaiset suhteelliset edut,
jotka auttavat kuluttajaa arjessa, eli havaittu hydty. Naita etuja ovat Hansenin (2005)
mukaan esimerkiksi ajan tai rahan saastaminen tilatessa verkosta tai kaupan aukiolo-
ajoista riippumattomuus ja ndin ostosten tekeminen silloin, kun hanelle itselleen sopii
parhaiten. Hansenin (2005) tutkimustulokset osoittivat, etta havaittu yhteensopivuus on
ensisijainen asia paivittdistavaroiden verkkokaupan kdaytén motiivina. Ruoan verkkokau-
pan tulisi olla yhteensopiva kuluttajan nykyisten paivittdistavarakaupan toimintojen
kanssa. Nayttaakin siltd, etta kuluttajat ovat keskimaarin entista paremmin perehtyneita

internetiin ostokanavana. (Hansen, 2005.)

Hansenin (2008) artikkelin mukaan, kuluttajien asenteita eri tuotteisiin on tutkittu ja on

havaittu, ettd suhtautuminen verkkokauppaan oli vahvempi tiedollisissa (kognitiivisissa)
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tuotteissa, kuten tietokoneohjelmistoissa ja kirjoissa, kuin kokemuksellisissa ja "henkil6-
kohtaisissa” tuotteissa, kuten vaatteissa tai elintarvikkeissa. Ruoan verkkokauppaostajat
pitdvat mukavuutta ja sddstettya aikaa ensisijaisina syind verkkokaupan kaytté6n (Han-
sen, 2005; Hansen 2008; Morganosky & Cude, 2000; Melton, 2020). Lisdetuna tavallisiin
ostoksiin verrattuna kuluttajat korostava, ettd tdma ostosmuoto antaa mahdollisuuden
tehda ostoksia poistumatta kotoa ja tilata paivittaistavaroita tilanteessa, joka on vahem-
man stressaava kuin ruokakauppaan meneminen ruuhka-aikoina. On kuitenkin havaittu,
ettd monet kuluttajat ovat huolissaan puuttuvasta sosiaalisesta vuorovaikutuksessa mui-

den ihmisten kanssa verkosta ostettaessa. (Hansen, 2008.)

My6s Morganoskyn ja Cuden (2000) tutkimuksen mukaan mukavuuteen ja ajan saasta-
miseen liittyvat tekijat ovat suurimpia syitd paivittdistavaroiden verkko-ostamiselle.
Naita syita olivat esimerkiksi ajan ja polttoaineen sadstyminen, kun ei tarvitse liikkua
kauppaan ja mukavuus, kun ei tarvitse jonottaa ja asioida vakijoukoissa. My6s Meltonin
(2020) tutkimuksen vastaajista suurin osa ostaa paivittdistavarat verkosta ajan sadstami-
sen, jonojen valttamisen tai aukioloajoista riippumattomuuden vuoksi, jotka siis viittaa-
vat helppouteen ja nopeuteen. Morganosky ja Cuden (2000) mukaan positiivisena koet-
tiin myo6s ruoka-/ostoslistan kasaaminen pitkin viikkoa ja sen helppo ldhettaminen kaup-

paan kerattavaksi.

Vaikka kaikki Morganoskyn ja Cuden (2000) kyselytutkimukseen vastanneista eivat koke-
neet verkkokauppa-asioinnin sadstavan heidan aikaansa, niin yli puolet ajattelivat aikaa
saastyvan joko paljon tai jonkin verran. Vaikka aikaa ei saastynyt, sita ei koettu ongel-
mana, silla sen korvasi muut hyoédyt. Tallaisia hyotyja olivat esimerkiksi se, ettei lasten
kanssa tarvitse menna kauppaan. Muita kuluttajien mainitsemia motiiveja oli parempi
tarkkuus ostoksissa, rauhallinen kokemus, helpompi vertailu, parempi kyky seurata ko-
konaismenoja ja helppo suunnittelu. (Morganosky & Cude, 2000.) Meltonin (2020) tut-
kimuksen mukaan muita syita paivittdistavaroiden ostamiseen verkosta olivat ostosten

yksinkertaisuus, herdteostosten vahentyminen, viihtyvyys, parkkeeraus, huono sa3,
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verkkokaupan kupongit ja tarjoukset, hintojen avoimuus sekd tuoreimpien tuotteiden

saanti.

Hansenin (2008) tutkimus osoitti, ettda henkilékohtaiset arvot vaikuttavat kuluttajien
asenteisiin liittyen paivittaistavaroiden verkkokauppaan. Tulokset viittaavat, ettd kulut-
tajat voivat yhdistdaa henkilokohtaisia arvoja suhtautumiseensa paivittaistavaroiden
verkko-ostamista kohtaan, mutta myos siihen, ettd tata suhdetta voi hillitad se, onko ku-
luttaja aiemmin tehnyt verkkokauppaostoksia ylipaataan tai nimenomaan paivittaistava-
roiden verkkokauppaostoksia. Kuluttajien asenne verkkokaupoissa oli Hansenin (2008)
tutkimuksen mukaan tarkein ennustaja paivittdistavarakaupan aikomuksista. Hansen
(2008) kehitti kasitteellisen mallin ymmartadkseen kuluttajien halua ostaa paivittdistava-
roita verkosta, joka ehdottaa mahdollisia linkkeja useisiin piileviin muuttujiin. N&aita ovat
avoimuus muutokseen, itsentd ylittaminen, sailyttaminen/tapa, itsensa parantaminen,
asenne, sosiaalinen normi, koettu kayttaytymisen hallinta ja halukkuus ostaa. Paivittais-
tavaroiden verkko-ostajien on todettu olevan innovatiivisempia, impulsiivisempia, mu-

kavuutta etsivia ja vdhemman riskinvastaisia kuin ei-internetista ostavat.

Motiiveihin olla kdyttamatta ruoan verkkokauppaa liittyvat erilaiset havaitut riskit, joita
voivat olla palautus- ja vaihtomahdollisuuksien vaikeudet, tuotteiden huono laatu tai vir-
heelliset tuotteet, epavarmuus internetmaksujen suojaukseen liittyen tai epaluotettavat
verkkokaupat. Yksilén huono kokemus verkkokaupan toiminnasta ja sen kayttamisesta
vaikuttaa negatiivisesti halukkuuteen kokeilla tai kayttaa paivittdistavaroiden verkko-
kauppaa. Talloin on kyseessa havaittu monimutkaisuus. Halukkuuteen kayttaa verkko-
kauppaa ruoan tai paivittdistavaroiden ostamiseen vaikuttaa se, tuntuuko tuotteiden os-
taminen verkosta monimutkaiselta, koska ei voi ndhda tai tuntea tuotteita, niitd on vai-
kea l0ytda tai tilaaminen koetaan vaikeaksi tai yleisesti koko sdahkoinen asioiminen on

hankalaa. (Hansen, 2005.)
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2.2.2 Tilannesidonnaiset motiivit

Morganoskyn ja Cuden (2000) mukaan esimerkiksi fyysiset ja muut kuljetukseen liittyvat
rajoitukset ovat suuri motivaatio verkkokaupan kaytt6on. Noin 15 prosenttia Morganos-
kyn ja Cuden (2000) tutkimuksen vastaajista mainitsi ensisijaisena syyna verkkokaupan
kayttoon fyysiset ja/tai muut rajoittavat ongelmat, jotka vaikeuttavat ostoksien teke-
mista kivijalkakaupoissa. Tallaisia olivat esimerkiksi tilapadiset sairaudet tai vammat, ku-

ten leikkaus tai kipsi, seka pitkaaikaiset fyysiset rajoitukset.

Koronaviruspandemia on tuonut suuria muutoksia paivittaistavaroiden ostokayttaytymi-
sessd. Tallaisia vaikuttavia asioita ovat olleen muun muassa rajavalvonta, sosiaalinen
etdisyys ja lilkkkumisrajoitukset. Hall ja muut (2020) vaittavat, etta toimenpiteet, jotka ra-
joittavat yksilon liikkuvuutta ja henkil6kohtaisia kontakteja, sisdltavat tiettyjen liiketoi-
mintojen lopettamisen seka sosiaalisten yhteyksien ja tapatumien rajoitukset, auttavat
syrjdyttdamaan perinteisen kulutuksen kdaytannon monin tavoin. Kulutuksessa nousee
esiin muutokset siind missa, milloin, mita ja miksi seka miten kulutus tapahtuu. Lahelta
ostaminen ja verkko-ostaminen lisdantyy, tapahtuu ”“paniikkihankintoja” ja hamstraa-
mista tietoisuuden ja rajoituksien lisddntyessa ja kuluttajat tekevat suurempia kertaos-
toksia kuin yleensa. Katastrofin aikana kuluttajien kasitykset ja ymparistéolosuhteet
muuttuvat ja ndin syntyy uusia kdytantoja. (Hall, Prayag, Fieger & Dyason, 2020.) Melto-
nin (2020) toukokuussa 2020 tehdyn tutkimuksen vastaajista 54,4 prosenttia ostaa pai-

vittaistavarat verkosta juuri koronaviruksen myota tulleiden rajoituksien takia.

Verkkokaupan kadytt6on ruokaostoksissa vaikuttaa myos se, mitd tuotteita pitdisi juuri
tilld hetkelld hankkia. Chintaguntan ja Cebolladan (2012) mukaan kuluttajat tekevat
isommat ja painavammat ostokset verkkokaupasta. Verkosta ostetut korit ovat keskimaa-
rin 3,5 kertaa suurempia kuin kivijalkakaupasta ostetut. Isompien ja raskaampien tuot-
teiden tilaaminen verkosta heijastaa kdyttomukavuuteen, kun taas kivijalkakaupasta os-
tetaan helpommin pilaantuvia tuotteita, mika heijastaa taas laadun tarkastukseen. Hel-

pommin pilaantuvia tuotteita, joita mieluummin ostetaan itse kivijalkakaupasta, ovat
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muun muassa liha, dyridiset ja leipomotuotteet. Raskaat ja isot tavarat, joita tilataan ver-
kosta, viittaavat pullotettuihin, purkitettuihin tai pussitettuihin kuluttajapakkauksiin ja
runsaasti nestetta sisaltaviin tuotteisiin (esim. monipakkaukset kivennaisvetta, 12 rullan

wc-paperipakkaus). (Chintagunta & muut, 2012.)

2.2.3 Sosio-demografiset tekijat

Hansen (2005) artikkelin mukaan kuluttajat, jotka omaksuvat paremmin innovaatioita,
ovat helpommin halukkaita kayttamaan ruokaostoksiin verkkokauppaa. Useat tutkimuk-
set ehdottavat, ettd innovatiivisilla kuluttajilla on tietyt demografiset piirteet, kuten pa-
rempi koulutus tai korkeammat tulot (Lockett & Litter, 1997; Hansen, 2005, Ramus &
Nielsen, 2005).

Morganoskyn ja Cuden (2000) tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, ettd paremmin
koulutetut ja jonkin verran korkeamman tulotason kuluttajat voivat todennakdisemmin
tehda ostoksia verkossa, pdaasiassa ajansadstojen ja mukavuuden kannalta. Hiserin,
Naygan ja Cappsin (1999) tutkimuksen mukaan tulot, kotitaloudessa asuvien ihmisten
lukumaara, lasten lasndolo ja kuluttajan sukupuoli eivat olleet niin merkittavia tekijoita
suhteessa ruokakauppapalvelun kayttoon. Ikd ja koulutus olivat; yli 50-vuotiaat ihmiset
harkitsivat vahemman palvelun kdyttdéa verrattuna 18—-29-vuotiaisiin, samoin kuin va-
hemman koulutetut. Morganoskyn ja Cuden (2000) tutkimuksen perusteella syyna pai-
vittdistavaroiden verkkokaupan kayttoon olivat myods esimerkiksi ongelmat lapsien
kanssa kaupassa kdaymisessa. Esimerkiksi yksinhuoltajan on vaikea ottaa lapsia mukaan
kauppaan tai hankkia heille hoitajaa siksi aikaa. (Morganosky & Cude, 2000.) Ramus ja
Nielsen (2005) ovat my0s sita mieltd, etta verkkokaupan kayttdjat ovat keskimaarin van-
hempia ja heilld on paremmat tulot ja koulutus kuin niilld, jotka eivat kayta verkkokaup-
paa. Heidan mukaan he ovat myds innovatiivisempia, impulsiivisempia, mukavuudenha-

luisempia ja riskinottokykyisempia.
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2.3 Arvonluonti ruoan verkkokaupassa

Kuluttajat kohtaavat yleensa laajan valikoiman tuotteita ja palveluita, jotka saattavat tyy-
dyttaa tietyn tarpeen, joten on tarkedd ymmartaa, miten he tekevat valintansa. Asiak-
kaat muodostavat odotukset arvosta ja tyytyvaisyydesta, jonka erilaiset markkinatar-
joukset tarjoavat. Tyytyvaiset asiakkaat ostavat uudelleen ja kertovat muille hyvista ko-
kemuksistaan. Tyytymattomat asiakkaat vaihtavat usein kilpailijalle ja halveksivat alku-
perdista tuotetta muille. (Kotler, Armstrong & Parment, 2016.) Postin (2020) tekeman
verkkokauppatutkimuksen mukaan naiset ovat miehia lojaalimpia verkkokauppa-asiak-
kaita ja ndin Iahes 50 prosenttia ostaa tutuista kaupoista. Miehet taas (yli 50 %) valitsee

taas verkkokaupan halvimman hinnan perusteella. (Posti, 2020.)

Kinsey ja Senauer (1996) uskovat vahittdiskauppiailla olevan potentiaalia luoda arvoa
kahdella mukavuusulottuvuudella; antamalla mahdollisuuden lisata tehtavien maaraa,
jotka voidaan suorittaa yhden vierailun aikana vahittaiskaupassa tai vahentaa ostotehta-
van suorittamiseen tarvittavaa aikaa. Jalleenmyyjat, jotka laajentavat tuotevalikoi-
maansa ja lisddvat tarjontaan erilaisia palveluja kehittyvat lisdarvon lisdéamiseen ensim-
maisella ulottuvuudella eli useiden tehtavien suorittamisella. Ne jalleenmyyjat, jotka li-
sadvat pikakassoja ja tarjoavat “drive-up” -palveluita, lisaavat lisdarvoa toisella ulottu-
vuudella vahentamalla ruokakauppaan kuluvaa aikaa. (Morganosky & Cude, 2000.) Kin-
seyn ja Senauerin (1996) mukaan lopullinen aikaa sdaastava mukavuus voi siis olla ostok-
set kotoa tehtyna. Myos Postin (2020) tekeman tutkimuksen mukaan ostamisen help-
pous on tadrkein verkko-ostamisen lisaantymiseen vaikuttava tekija. Verkkokauppoja
suunnitellessa tulee ottaa huomioon myds sen toimivuus eri laitteilla. Postin tutkimuk-
sen mukaan noin joka kolmannes kayttdad mobiililaitteita verkko-ostamiseen. Alypuhe-
linta kayttavat verkko-ostamiseen useammin naiset (30 %) kuin miehet (18 %) ja alypu-
helimen kdyton osuus on sitd suurempi, mitd nuoremmasta kuluttajasta on kyse. (Posti,

2020.)
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Anckarin, Waldenin ja Jelassin (2002) mukaan paivittdistavarakaupan asiakkaan arvo voi-
daan luoda neljalla eri tavalla; tarjoamalla 1. kilpailukykyiset hinnat, 2. laaja ja/tai eri-
koistunut valikoima, 3. erinomainen ostokokemus/-mukavuus tai 4. ylivoimainen asia-
kaspalvelu. Verkkokaupassa on mahdollista tarjota erinomainen ostokokemus tai -muka-
vuus, mikali verkkokauppa-alusta toimii hyvin ja loogisesti eika sitd ole vaikea kayttaa.
Kuten aiemmin mainittu, kuluttajat arvostavat helppoutta ja nopeutta, joten alustan tu-
lee toimia hyvin. Verkkokaupassa hintojen seuraaminen on helppoa ja niita voi vertailla
helpommin kuin kivijalkakaupassa, kuten myo¢s tuotevalikoimaa ja niiden tietoja ja eroja.
Ongelma onkin siis ylivoimaisessa asiakaspalvelussa ja siind, miten kuluttaja saadaan ko-
kemaan palvelun henkilokohtaiseksi. Vaihtoehtoja naihin ovat esimerkiksi chat-palvelut,
henkilokohtaiset alennukset tai vaikkapa omista ostoksista kertyvat tiedot, kuten hiilija-

lanjalkilaskuri tai ostettujen tuotteiden kotimaisuusprosentti.

Alamelu ja Meena (2015) vaittavat, etta paivittaistavaroiden verkkokauppojen arvon oh-
jaimet ovat erilaiset kuin perinteisten paivittdistavarakauppojen. Heidan tutkimukses-
saan havaittiin, ettd kuluttajien arvokomponenttien arviointi ennustaa kayttaytymisus-
kollisuutta ja etta erilaiset arvondakékohdat vaikuttavat todellakin myymaléihin ja verk-
kokauppoihin. Kaupan ostajat arvostivat eniten palvelun laatua ja tavaravalikoimaa, kun
taas verkkokaupan ostajiin vaikutti eniten mukavuus, laatu ja koettu rahallinen uhraus.
Lisaksi kosketuksen halu ja sosiaalisen vuorovaikutuksen tarpeen havaittiin liittyvan mer-
kittavasti verkkokaupan ostajien, mutta ei myymalasta ostavien uskollisuuteen. Alame-
lun ja Meenan (2015) mukaan kuluttajat uhraavat niin rahaa kuin muitakin resursseja,
kuten aikaa ja vaivaa, tuotteiden ja palveluiden hankkimiseen. Joillekin kuluttajille rahal-
linen uhraus on tarkeintd, kun taas toiselle se voi olla aika. Aikaisemmat selvitykset hin-
nan, laadun ja arvon vilisista suhteista tukee vaitettd, jonka mukaan arvo on laadun ja
uhrauksen funktio. Alamelu ja Meena (2015) vaittavatkin, etta erityisesti kaksi ulottu-
vuutta ovat tarkeimpia paivittaistavarakaupan toimijoille; huoli kaupan hinnoittelupoli-

tiikasta ja huoli myymalan asiakaspalvelusta.
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Postin (2020) tutkimuksen mukaan kotimaisuus on suurelle osalle ostajista tarkeaa ja
tama korostuu nimenomaan naisilla. Kotimaisten verkkokauppojen rooli onkin kasvanut
vuodesta 2019 (61 %) vuoteen 2020 (64 %). Kuluttajat miettivat myds muuten vastuulli-

suuskysymyksia, kuten tuotteiden alkuperaa. (Posti, 2020.)

2.3.1 Kuluttajan ostopaatoksenteko

COVID-19 pandemia on muuttanut maailmaa taysin. Pandemia pakotti kuluttajat muut-
tamaan asenteitaan ja ostotottumuksiaan (Milakovi¢, 2021; Wright & Blackburn, 2020.)
Milakovi¢in (2021) mukaan terveys- ja talouskysymykset, kuten resurssien niukkuus ja
paniikkihankinta, lisdantyneet turvallisuus- ja suojahuolet ja kontaktittomat maksut pa-
kottivat kuluttajat harkitsemaan tulevia ostopdatoksidan ja vahittaiskauppiaat muokkaa-
maan liilketoimintaansa reaaliajassa. Pandemia voidaan ymmartaa epasuotuisaksi ympa-
ristoksi, joka voi tehda joistakin ihmisistd haavoittuvia ja/tai joustavia ja ndin vaikuttaa
heidan ostopaatoksentekoonsa. Milakoviéin (2021) mukaan tama viittaa siihen, etta hen-
kilo voi tuntea olevansa haavoittuva milloin tahansa, myos tehdessaan ostoksia pande-
mian aikana. Stressitilanteessa yksil6illa saattaa olla negatiivinen selviytymistyyli ja
heikko itsetehokkuuden tunne, mika johtaa suurempaan haavoittuvuuteen. Mita vah-
vempi selviytyvyys on, sitd vihemman ihmiset ovat haavoittuvaisia. Samaa kasitysta voi-
daan soveltaa joustavuuteen, jolloin odotetaan, etta itsetehokkaampia henkil6ita ovat
ne, jotka ovat joustavampia. (Milakovi¢, 2021.) Bakerin ja muiden (2005) mukaan kulut-
tajien haavoittuvuus on voimattomuuden tila, joka johtuu markkinoiden vuorovaikutuk-
sen epdtasapainosta tai markkinointiviestien ja tuotteiden kulutuksesta. Haavoittuvuus
herattaa kulutuskokemuksen hallinnan menettamisen, mika lisda riippuvuutta ulkoisista

lahteistd, kuten markkinoijista. (Milakovié, 2021.)

Pandemiaa voidaan pitda ympariston arsykkeena, joka vaikuttaa yksilon henkilékohtai-
seen kayttdaytymiseen. Pandemian aikana varsinkin erilaisten lockdownien aikana vahit-

tdiskauppiaat ja kuluttajat siirsivat toimintaansa verkkoon. Milakovi¢in (2021) tutkimus-
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tulokset osoittavat, ettd tuotemarkkinointi tarkeana kuluttajien haavoittuvuusulottuvuu-
tena on merkityksellista riittavan paatoksenteon kannalta ja vaikuttaa siten positiivisesti
ostotyytyvadisyyteen, mika valittdd myos tuotemarkkinoinnin vaikutusta takaisinostopaa-
toksiin. Milakovicin (2021) tulokset osoittavat, ettd kuluttajat tuntevat itsensa tehok-
kaammiksi, jos he voivat luottaa tuotemarkkinointiin tehdessaan ostopaatoksia, saavut-
taakseen ostotyytyvadisyyden ja suunnitellessaan takaisinostoja epdsuotuisissa olosuh-

teissa. (Milakovi¢, 2021.)

Hansenin (2008) mukaan kuluttajien asenteet tunnustetaan usein linkkina kuluttajan ar-
vojen kayttaytymisen valilla. Useat tutkijat ja kirjoittajat pitavat kuluttajan arvoja keskei-
sind tekijoina kuluttajien paatdksenteossa ja on jopa vaitetty, etta arvot ovat lopullinen
valintaperusteiden ldhde, joka ohjaa ostokayttaytymistda. Sosiaalisilla arvoilla voi olla
vahva vaikutus yksittdisen kuluttajan kayttaytymiseen ja paatdksentekoon. Ilhmiset ku-
luttavat paivittdistavaroita ja erityisesti ruokaa ja harjoittavat paivittdistavarakauppoihin
liittyvia toimintoja paitsi saadakseen toiminnallisia seurauksia, mutta my6és kommuni-
koidakseen muiden kanssa. Siten seka sosiaaliset arvot tai toisin sanoen sosiaaliset nor-
mit, etta henkilokohtaiset arvot voivat olla tarkeita tekijoita paivittaistavaroiden ostokay-

tantoihin vaikuttamisessa. (Hansen, 2008.)

Ihmiset kohtaavat paivittdin lukuisia ruokavalintoja. Ruokia on runsaasti ja monipuoli-
sesti. Esimerkiksi sosiaaliset muutokset, kuten naisten kasvanut tyollisyys vahentavat
ruoan valintaan ja aterioiden valmistamiseen kaytettavaa aikaa. Tama vaikeuttaa yha en-
tisestdaan ruokavalintojen tekemista. Furst ja muut (1996) ovat kehittaneet mallin ruoan
valintaprosessista (katso kuvio 3), joka kuvaa ruoan valintoja. (Connors, Bisogni, Sobal &

Devine, 2001.)
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Kuvio 3. Ruoan valintaprosessi (Furst ja muut, 1996; Connors ja muut, 2001).

Tassa mallissa elamankaaren tapahtumien ja kokemuksien katsotaan muokkaavan yksit-
taista ruokavalintatilannetta yksilon ihanteiden, henkil6kohtaisten tekijoiden, resurssien,
sosiaalisten suhteiden ja ruokakontekstien vaikutusten kautta. Malli pyrkii selittamaan
tavanomaiset ja tiedostamattomat ruokakdytannot seka harkitut paatokset. Tassa mal-
lissa ihmiset kayttavat useita merkittavia lahtokohtia ruokavalinnan perustana. Huomi-
oita, jotka painat ihmisien ruokavalintapaatoksissa, kutsutaan arvoiksi. Elintarvikkeisiin
liittyvat arvot ovat tassa tilanteessa terveys (fyysinen hyvinvointi), maku (aistinvaraiset
havainnot), kustannukset (rahalliset nakékohdat), mukavuus (aika ja vaiva) ja suhteiden
hallinta (ihmissuhde). Mallin avainelementit ovat siis 1. elinkaari, eli kuluttajan henkil6-
kohtaiset seka kulttuuriset, fyysiset ja sosiaaliset tekijat, jotka ovat hanen elamaansa vai-

kuttaneet, 2. vaikutukset, jotka muokkaavat kuluttajat yksil6llista ruokasysteemia ja 3.
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yksil6llinen ruokasysteemi, johon kuuluu kuluttajan arvoneuvottelut seka mahdolliset

tiedostamattomat strategiat. (Furst ja muut, 1996; Connors ja muut, 2001.)

Kaikkien ruokavalintojen perustana toimii kuluttajan oma elinkaari, eli hanen kokemuk-
sensa. Tiettyjen ruokien suosimiseen voi vaikuttaa esimerkiksi saatu kasvatus tai kuulu-
minen tiettyyn kulttuuriin. Ruokatottumukset voivat muuttua erilaisten kokemuksien
kautta ja ndin kuluttaja voi alkaa kiinnittdmaan huomiota ruoassa erilaisiin asioihin kuin
ennen. Naiden kuluttajan kokemuksien pohjalta muodostuu ruokavalintaan vaikuttavat
vaikutukset, jotka ovat mallissa ihanteet, henkil6kohtaiset tekijat, resurssit, sosiaaliset
tekijat ja konteksti. Toinen vaikutus voi olla eri kuluttajalle eri tilanteessa voimakkaampi
kuin toinen vaikutus. Ihanne tarkoittaa kuluttajan odotuksia ja vaatimuksia tai toiveita
ruokavalintatilanteessa, henkilokohtaiset tekijat taas kuluttajan ominaispiirteita. Resurs-
seja tarkoittaa niin aineelliset kuin aineettomat resurssit, kuten raha tai aika ja sosiaalisia
tekijoita ihmissuhteet tai sosiaaliset roolit. Konteksti tarkoittaa ruokavalintojen ymparis-

toa. (Furst ja muut, 1996; Connors ja muut.)

Nama vaikutukset muokkaavat kuluttajan yksil6llista ruokasysteemia, johon kuuluu ar-
voneuvottelut ja strategiat. Arvoneuvottelut tarkoittavat sitd, kun kuluttaja harkitsee
omia tarkeita arvojaan. Jokin arvo voi olla tietyssa tilanteessa paljon tarkeampi kuin toi-
nen ja valinta voidaan tehda yhden tai useamman arvon perusteella. Toinen yksil6llisen
ruokasysteemin elementti on strategiat, jotka ohjaavat rutiininomaisia ruoan valintati-
lanteita. Arvojen kautta kuluttajalle kehittyy erilaisia tapoja, jotka auttavat hanta ruoan
valintoja tehtdessa. Tallaisia strategioita voivat olla esimerkiksi tietyn brandin suosimi-

nen. (Furst ja muut, 1996; Connors ja muut.)

2.3.2 Muuttuva ruoan kulutus ja valintakriteerit

Ruokatottumukset muuttuvat perusteellisesti sosiaalisten, taloudellisten ja teknologis-

ten muutosten vuoksi. Casini ja muut (2015) tarkastelivat x-sukupolven viimeisen vuosi-
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kymmenen aikana tapahtunutta muutosta ruokatottumuksissa. Tuloksien mukaan “ruo-
kavalioelamantavat” vahvistuivat ja niiden eldinproteiinipitoisuus on korkea, etenkin ku-
luttajilla, joilla on matala koulutustaso. Valmisruokien merkitys nousee esiin padasiassa
pariskuntien, mutta myos lapsiperheiden keskuudessa. Muualla kuin kotona tapahtuvan
kulutuksen rooli kasvaa, enimmadkseen yksin olevien miesten keskuudessa. Taman rin-
nalla Casini ja muut (2015) huomauttavat, etta osa kuluttajista valitsee kuitenkin terveel-
lisemmat elintarvikkeet ja tdma synnyttda uuden ruokavalioherkkyyden. Nama muutok-

set tuovat uusia haasteita seka mahdollisuuksia eri toimijoille.

Piipponen ja muut (2018) huomauttavat, etta elintarvikkeiden kulutuksessa tapahtuvat
suuret muutokset tapahtuvat hitaasti, mutta suuren huomion omaavat lyhyemmat tren-
dit eivat ndy koko vaeston kulutuksessa. Tallaisia lyhyitd suuria trendeja ovat esimerkiksi
karppaus. Trendien lievevaikutukset voivat kuitenkin nakya kulutuksessa ajan myo6ta. Esi-
merkiksi paljon julkisuutta saaneen karppaus -ilmion jalkeen on tullut esiin tasaiseen

tahtiin erilaisia vastaavia erikoisruokavalioita.

Piipposen ja muiden (2018) mukaan kuluttajat vahentavat lihan kulutusta kehittyneissa
maissa ja tdma ilmio johtuu eldinperaiseen tuotantoon liittyvista nakékulmista. Tallaisia
nakokulmia ovat muun muassa eldinten hyvinvointi, ymparistén kuormitus ja lihan syon-
nin vaikutukset terveyteen. Globaalisti tarkasteltuna, lihankulutuksen laskeva trendi on
voimakkain EU-15 maissa. Piipponen ja muut (2018) pitavat hyvin todennakdisend, etta
kasvissyojien osuus vaestosta myos Suomessa jatkaa kasvuaan. Kasvisruokavalion taus-
talla ovat esimerkiksi eettiset ja terveydelliset syyt, mutta siihen siirtymistd ovat helpot-
taneet myds kasvipohjaisten proteiinivaihtoehtojen helpompi saatavuus. Kuluttajia kiin-
nostaa myos yha enemman elintarvikkeiden alkuperatieto ja tuotannon aiheuttamat ym-
paristovaikutukset. Lisaantynyt tieto ruoan terveellisyydesta ja eettisyydesta ohjaavatkin
kuluttajan kohti ravitsemussuosituksia (Aalto & Peltoniemi, 2014). Yleisesti ottaen kat-
sotaankin, ettd kulutustottumukset ovat muuttuneet terveellisemmiksi, mutta tois-

taiseksi hinta on usein eettisyyttd tarkedmpaa tehtdessa valintaa (Piipponen & muut,
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2018). Kuluttajat ovat myds valmiimpia panostamaan ruoan laatuun, koska ruokaan liit-
tyvat tieto- ja valintamahdollisuudet lisdantyvat (Valtion ravitsemusneuvottelukunta,

2014).

Vaeston ikarakenteen muuttuminen vaikuttaa kulutukseen. Esimerkiksi eldkkeelle siirty-
minen voi laskea tuloja, jolloin kulutus tulee suhteuttaa pienempiin tuloihin. Toisaalta
taas osa eldkkeelld olevista on varakkaampia kuin aiemmin ja kadyttavat nain rahaa ate-
riapalveluihin ja laadukkaaseen ruokaan. Myos kasvava yksinasuvien maara muuttaa ku-

lutusta ja erilaisten ateriapalveluiden kayttoa. (Piipponen & muut, 2018.)

Hansenin (2008) tutkimuksen mukaan ruoalla ei yksinkertaisesti ole vain ravitsemuksel-
lista merkitystd, vaan ruoka on myds osa merkitys- ja arvojarjestelmaa. Lengin ja muiden
(2016) mukaan ruokavalintojen tekemiseen vaikuttavat ruokavalion komponentit, esi-
merkiksi maukkaat elintarvikkeet, mutta myos erilaiset kulttuuriset ja sosiaaliset paineet
seka kognitiiviset ja affektiiviset tekijat, kuten koettu stressi, terveysasenne, ahdistunei-
suus ja masennus. Ruokavalintoihin |dheisesti liittyy myos perhe ja geneettiset seka
epigeneettiset vaikutukset persoonallisuuden ominaisuuksiin. Lisaksi valintoihimme vai-
kuttavat joukko fysiologisia mekanismeja, mukaan lukien ruoansulatuskanavan ja rasva-
kudoksen aivoihin antamat signaalit, jotka vaikuttavat ndalkdimme ja kylldisyytemme li-

saksi myds motivaatioomme sydda tiettyja ravintoaineita.

Kupiainen ja Jarvinen (2009) ovat sitd mieltd, etta ruoan valintaan vaikuttavat monet eri-
laiset tekijat, kuten vilillisesti vaikuttavat kokemukset ja tapahtumat tai totunnaiset, tie-
dostetut tai tiedostamattomat paatdkset ja kdaytannot. Erilaisia ruokaan liittyvia arvoja
ovat muun muassa nautintoa tuottavat aistittavat kokemukset, fyysinen hyvinvointi, vai-
vattomuus ja helppous ja vaadittavat resurssit ruoanvalmistamiseen, kuten aika, taidot
ja panostus. Arvoja ovat myos psykososiaaliset kokemukset ja vaikutukset, mutta ndiden
lisdksi myos koituvat kustannukset ja hinta. Ruoan kulutus ja valinnat liittyvat arvoihin ja

arvostuksiin, kuten terveyteen, mukavuuteen, nautintoon ja perinteeseen.
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Vareen (2005) kirjoittaman Yle Akuutin artikkelin mukaan ruoan kuluttamiseen vaikuttaa
geneettiset tekijat. Ne eivat saatele ruoan valintaa taysin, mutta ihmiselld on esimerkiksi
synnynnaisesti mieltymys makeaan. Makean maku on ilmeisesti aikaisemmin yhdistetty
energian saantiin. Vaikka synnynnaisia, geneettisia tekijéita on, ymparistdémme muokkaa
niitd. Ruoan valintaan ja kulutukseen vaikuttavat Vareen (2005) mukaan tietenkin myos
itse ruoka ja sen erilaiset kemialliset ja fysikaaliset ominaisuudet. Ruokahan koetaan niin
maku-, haju-, nako-, kuulo- kuin tuntoaistinkin valityksella. Tietyt opitut asiat vaikuttavat
ruoan kulutukseen, kuten ristiriitaiset signaalit aisteissa. Jokin voi tuoksua pahalle, mutta
maistuu hyvalle ja tdama ei esta mieltymystamme siihen, koska olemme oppineet, etta

sen kuuluu haista pahalta. Tallaisesta tilanteesta esimerkkina juustot.

Suuri asia ymparillamme, joka vaikuttaa ruoan kulutukseen on kulttuuri. Kulttuuri vaikut-
taa muun muassa siihen, mita on soveliasta syoda. Esimerkiksi Suomessa emme sy6 koi-
ria, mutta toisessa kulttuurissa se voi olla hyvaksyttavaa. Kulttuureihin liittyy monet ruo-
kaa koskevat uskomukset, arvot, mieltymykset ja ruoanvalmistustavat tai se millaisessa
tilanteessa syddaan mitakin. lhmiset ja kuluttajat jakaantuvat myos erilaisiin ryhmiin sen
perusteella, mita he arvostavat ruoassa. Onko arvostuksen kohde ruoan kaytannollisyys,

maku, luonnonmukaisuus vai esimerkiksi terveellisyys tai turvallisuus. (Vare, 2005.)

Vareen (2005) artikkelin mukaan ihmisten uutuudenpelko vahentaa uusien ja tuntemat-
tomien ruokien kokeilua. Tama on synnynndinen taipumus, joka on alkujaan auttanut
valttamaan mahdollisesti myrkyllisia ruokia. Tasta pelosta on kuitenkin mahdollista
paasta irti kokeilemalla ja opettelemalla. Ihmisilla on myds synnynndinen kyky oppia eri-
laisten ruokien nauttimisesta aiheutuneista seuraamuksista, kuten pahoinvoinnista tai
nauttimisesta. Yksi ruoan kuluttamiseen vaikuttava asia on henkilon eettiset asenteet
ruokaan, esimerkiksi kasvisruokavaliota noudattava torjuu mielessaan liharuoat. Ruoka-
asenteet vaikuttavat suuresti kuluttamiseen ja moni asennoituukin ruokaan ristiriitai-

sesti. Tastd esimerkkina herkuttelu vastaan terveellisyys tai ravinnon oikeaoppisuus.
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2.4 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa vastataan tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen, eli rakennetaan viite-
kehys ruoan verkko-ostamisesta. Teoreettinen viitekehys on kuvattu kuviossa 4. Kuvio
kokoaa yhteen aiemmissa luvuissa esitetyt osa-alueet tarkeimpine kasitteineen. Kuvi-

ossa esitetaan kuluttajan ruoan valintaprosessi.

\ S0S10-DEMOGRAFISET TEKLIAT /
Sosiaalinen Koettu \ MO'[I'VAAT'OT /Havalttu Havaitut
vaikutus vaikeus avaltt.u hyéty riskit
\ R yhteensopivuus R /

b X v '4 4
VALINTAKRITEERIT

Arvot

Vastuullisuus

Aistilliset
kokemukset

_____

RUOAN VERKKO-OSTAMINEN

Kuvio 4. Teoreettinen viitekehys ruoan valintaprosessista (mukaillen Furst ja muut, 1996; Con-
nors ja muut, 2001).

Teoreettinen viitekehys -kuvio on mukaelma Furstin ja muiden (1996) sekd Connorsin ja
muiden (2001) ruoan ostopadatdsprosessi -mallista. Kuluttajan ruoan verkko-ostamiseen
vaikuttaa ensinnakin internetin, verkkokaupan ja sitd myota ruoan verkkokaupan kehitys.

Ilman ruoan verkkokaupan kehittymista ei ruoan verkko-ostamista tapahtuisi. Ruoan
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verkkokauppa on varsinkin Suomessa viela suhteellisen uusi ja tuntematon kasite, eika
sita ole laajalla mittakaavalla ollut saatavilla ennen maailman laajuista pandemiaa, joka
sen luomine rajoituksineen ohjasi yha useammat kuluttajat tekemaan ostoksiaan ver-
kossa. Ruoan verkkokauppojen kysynta ja sen myota tarjonta ovat kasvaneet rajahdys-
maisesti viimeisen vuoden aikana ja paivittdistavarakauppojen on pitanyt reagoida tahan
kysyntaan nopeasti. Ruoan verkkokauppojen kehitys onkin tarkeaa, jotta kuluttajat jat-

kavat palvelun kaytt6a myos poikkeustilanteen jalkeen.

Ruoan valintaprosessiin vaikuttavat kuluttajat sosio-demografiset tekijat, jotka vaikutta-
vat kuluttajan ruoan verkko-ostamisen motiiveihin, jotka taas vaikuttavat kuluttajan
ruoan valintakriteereihin. Kuluttajan valintakriteerit koostuvat kuluttajan omista arvoista
seka rutiininomaisista strategioista. Naiden pohjalta tehtyjen valintojen myo6ta kuluttaja
paatyy ostamaan ruokaa verkosta. Tutkimuksien mukaan ruoan verkkokauppaa kayttaa
helpommin kuluttajat, jotka omaksuvat paremmin innovaatioita ja useat tutkimukset eh-
dottavatkin, ettd innovatiivisilla kuluttajilla on tiettyja demografisia tekijoita. Naita ovat
esimerkiksi parempi koulutus, korkeampi tulotaso, ikd ja talouden rakenne. Nain ollen
sosio-demografiset tekijat vaikuttavat suuresti siihen, lahteekoé kuluttaja ostamaan ruo-

kaa verkosta.

Nama kuluttajan sosio-demografiset tekijat taas vaikuttavat siihen millaisia motiiveja ku-
luttajalla on kayttda ruoan verkkokauppaa. Kuluttajien ruoan verkko-ostamiseen vaikut-
tavat erilaiset motiivit. Nama motiivit vaikuttavat siihen, miksi kuluttaja kdyttaa tai ei
kayta ruoan verkkokauppaa. Aikaisempien tutkimuksien pohjalta on tunnistettu erilaisia
motiiveja, kuten sosiaalinen vaikutus, koettu vaikeus, koettu riski, koettu suhteellinen
hyoty tai havaittu yhteensopivuus (psykografiset tekijat). Ndiden pohjalta on luotu kyse-
lytutkimuksen mittaristo mittaamaan kdyton motiiveja. Muita motiiveja voivat olla tilan-
nesidonnaiset tekijat, kuten koronaviruspandemian luomat rajoitukset tai fyysiset rajoi-

tukset.
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Ruoan verkko-ostamisen motivaatiot ohjaavat kuluttajan miettimdan arvojaan ja ndin
ruoan valintakriteereita. Valintaa tehdessaan kuluttaja punnitsee arvojaan seka rutiinin-
omaisia tiedostamattomia strategioitaan. Kuluttajan arvoihin liittyvia valintakriteereita
voivat olla esimerkiksi hinta, vastuullisuus, terveellisyys, laatu tai erilaiset aistilliset koke-
mukset, kuten maku, ulkonako tai haju. Ndiden ja muiden valinkriteerien perusteella on
kyselytutkimukseen luotu mittaristo mittaamaan kuluttajien kayttamia valintakriteereja.
Kuluttaja tekee valinnan arvojen ja/tai aiemmin muodostuneiden strategioiden valilla.
Naita strategioita voi olla esimerkiksi tietyn brandin suosiminen. Naiden valintojen jal-

keen kuluttaja tekee ostopaatoksen ruoan verkkokaupassa.
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3 Metodologia

Tassa luvussa kuvataan empiirisen tutkimuksen toteutus. Empiirinen aineisto on keratty
kyselytutkimuksena. Luvussa pyritadan kertomaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti
tutkimuksen toteutustapa, mita kyselylomake sisalsi ja miten kysymykset muodostettiin,
kuinka aineisto hankittiin ja minkalaisin menetelmin sitd on analysoitu. Naiden lisdksi lu-

vussa on arvioitu tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia.

3.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen empiirisessa osuudessa on kdytetty kvantitatiivista aineistonkeruumenetel-
maa, kyselytutkimusta ja lahestymistapa on deskriptiivis-analyyttinen. Aineiston keraa-
miseen hyddynnettiin sahkoista kyselylomaketta. Kohderyhmaksi oli [6ydettava sellaisia
henkiloita, jotka tilaavat paivittdistavaroita verkkokaupasta. Tutkimuksessa paatettiin
hyodyntaa S-Ryhman verkkokauppaa Foodie.fi ja kyselylomake osoitettiin Vaasan Pris-
man verkkokaupasta tilaaville. Kyselytutkimus toteutettiin siis yhteistydssa Vaasan Pris-
man kanssa. Aineistoa paadyttiin kerddmaan ndin, jotta vastaajat ovat varmasti ruoan
verkkokaupan kayttdjia ja koska Vaasan Prisman verkkokaupan kautta tilauksia tulee joh-
tajan mukaan useita satoja viikossa, joten mahdollisuudet hyvaan ja laajaan aineistoon

olivat hyvat.

Vahaisten vastausmddrien vuoksi aluetta kuitenkin jouduttiin laajentamaan Osuus-
kauppa KPO:n muillekin toimipaikoille. Aineiston perusjoukko on siis Keski-Pohjanmaan
alueen kolmen (Vaasa, Ylivieska, Kokkola) Prisman verkkokaupan kayttdjat, joita Vaasan
Prisman johtajan mukaan on 120-375 kpl / viikko / myymala. Maara vaihtelee siis hyvin
paljon viikoittain ja toimintaa on vain maanantaista perjantaihin, silla viikonloput ja arki-
pyhat ovat suljettu verkkokaupan tilauksilta. Vaasan Prisman asiakkailta vastauksia ke-
rattiin noin nelja viikkoa, mutta se sisalsi arkipyhia ja viikonloppuja. Niinpa talla aikavalilla

verkkokaupasta tilanneita voisi keskiarvolta olla noin 900. Taman lisdksi kyselya jaettiin
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myos Kokkolassa ja Ylivieskassa, jossa kyselylinkkia jaettiin noin viikon ajan. Nadissa kah-
dessa tilauksia on keskiarvolta tullut viikossa noin 400. Eli perusjoukon voidaan ajatella
olevan noin 1300 talla aikavalilla. Aikaisempia aineistoja ei voitu kayttaa, koska koronavi-

ruksen myo6ta ruoan verkkokaupan tilanne, varsinkin Suomessa, on hyvin erilainen ja uusi.

Tutkimuksessa pyritddan mittaamaan tasmallisia tosiasiatietoja (demografisia tietoja),
jotka vaikuttavat ruoan verkkokaupan kayttoon. Tallaisia tosiasiatietoja ovat muun mu-
assa vastaajan ika, sukupuoli, koulutus, asuinpaikka, ammatti ja perhesuhteet. Kyselytut-
kimuksella pyrittiin hankkimaan myo6s arvionvaraisia tosiasiatietoja, kuten ”Kuinka
monta kertaa olet kdyttanyt ruoan verkkokauppaa”. Arvionvaraisia tosiasiatietoja ovat
sellaiset vastaajaa kuvaavat tiedot, joihin on periaatteessa oikea vastaus, mutta vastaaja
ei sitd valttamatta tasmallisesti tieda. (Uusitalo, 1991.) Tutkimuksessa pyritddan mittaa-
maan sitd, mika saa kuluttajan ostamaan ruoan verkkokaupasta seka keskeisia valintakri-
teereja, joita asiakkaalla on ruoan verkkokaupassa. Tutkimuksen avulla pyritddan luomaan

asiakassegmentteja valintakriteerien ja kuluttajien arvostamien tekijoiden perusteella.

3.2 Aineiston keruu

Ruoan verkkokaupan asiakkaille osoitettiin kysely, joka toteutettiin sahkdisena kyselylo-
makkeena, johon asiakkaat saivat linkin. Kuvat sdahkoisesta kyselysta ovat liitteena (Liite
1). Kyselyyn kerattiin vastauksia ajalla 24.3.-22.4.2021. Toivottu vastausmaara oli 300-
400 vastausta, koska faktorianalyysissa otoskoon on oltava riittava ja mieluiten yli 200
(Tietoarkisto, 2021). Aluksi linkkia jaettiin Vaasan Prisman verkkokaupan asiakkaille, jol-
loin he saivat linkin kyselyyn saamassaan paperisessa kirjeessa tehtydaan ostoksen Vaa-
san prisman verkkokaupassa. Kirje 10ytyy liitteista (Liite 2). Tuotteiden keraaja lisasi kir-

jeen kerattyjen tuotteiden joukkoon.

Ensimmaiset kirjeet |dhtivat asiakkaille tilattujen tuotteiden mukana 23.3.3021. Vaasan
Prisman johtajan mukaan kyseisessa verkkokaupassa tehddan useita satoja verkkokaup-

paostoksia viikossa, joten odotimme vastauksia tulevan nopeasti. Kyselyyn vastaamiseen
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innostettiin myds arvonnalla, joka toteutettiin Vaasan Prisman kanssa. Kaikkien vastan-
neiden kesken arvottiin yksi 100 euron ja yksi 50 euron lahjakortti S-Ryhmaan. Kirje oli
kuitenkin paperinen ja ndin ollen asiakkaan tuli itse kirjoittaa haastava linkki verk-
koselaimeen, joka koettiin todenndkdisesti liian tyolaaksi ja hankalaksi. Vastauksia tuli

erittdin hitaasti, joten linkkia paadyttiin jakamaan myds muualla.

Myohemmin (6.4.2021 alkaen) linkkia jaettiin Facebook ryhmassa Vaasan Puskaradio.
Kuva julkaisusta liitteena (Liite 3). Julkaisussa pyydettiin vastauksia pelkastaan henkil6ilta,
jotka ovat kayttaneet ruoan verkkokauppaa vahintaan kerran. Riskina kuitenkin oli, etta
kyselyyn vastanneiden kesken toteutettavan arvonnan vuoksi myds muut ovat vastan-
neet kyselyyn ja nadin tulokset ovat vaarentyneet. Vastauksia alkoi tulla nopeammin,
mutta ei ldheskadn niin paljoin kuin vastauksia olisi toivottu (300-400 kpl). Taman jal-
keen kyselylinkki julkaistiin myds Facebook ryhmassa Vaasan julkinen Puskaradio
7.4.2021. Vaasan Prisma julkaisi kyselylinkin myds omilla Facebook ja Instagram sivuil-
laan 7.4.2021 (Liitteet 4 ja 5). Naistakaan julkaisuista huolimatta vastauksia ei tullut toi-
vottua maaraa. Linkki julkaistiin vield 12.4.2021 uudelleen molemmissa Vaasan Puskara-

dioissa ja nain ollen 13.4.2021 vastauksia kyselyyn oli tullut 111 kpl.

Vaasan Prisma jakoi linkkia ja kirjetta myds muille Keski-Pohjanmaan Osuuskaupan (KPO)
alueen Prismoille, jotka voisivat alkaa jakamaan linkkia. Kyseessa ovat siis Ylivieskan,
Kokkolan ja Pietarsaaren prismat. Kirjettd muokattiin hieman jattamallad pois maininta
Vaasan Prismasta ja muutimme lahjakortin S-Ryhman lahjakortiksi. Liitteend muutettu
kirje (Liite 6). Ylivieskan Prisma vastasi heti lahtevdansa mukaan ja alkoi valittomasti 13.4.
jakaa kyselylinkkia kirjeella seka teki samana paivana julkaisun asiasta heidan Faceboo-
kiinsa. Myos Kokkolan Prisma on jakanut kirjettd, koska vastauksissa oli huomattavan
paljon vastaajia Kokkolasta. Pietarsaaren Prisma ei lahtenyt mukaan jakamaan linkkia

asiakkailleen.
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3.2.1 Kyselylomake

Kyselylomake sisalsi yhdeksan temaattista kysymysta liittyen ruoan verkkokauppaan, sen
kayttamiseen seka ruoan valintakriteereihin ja kahdeksan kysymysta liittyen vastaajien
taustatietoihin. Kuudessa temaattisessa kysymyksessa kaytettiin seitsenportaista Likert-
asteikkoa (1=Taysin eri mielta...7=Taysin samaa mieltd). Ndiden asennevaittamien avulla
vastaajat ilmaisivat seka kielteista etta myonteistd asennettaan kysyttaviin asioihin.
Kolme temaattisista kysymyksista toteutettiin valintaruuduilla ja ndma olivat kysymykset:
1. Kuinka useasti olet tilannut ruokaa verkosta, 2. Oletko useammin valinnut ruoan toi-
mituksen kotiin vai noudon noutopisteelta ja 3. Aiotko myds tulevaisuudessa tilata ruo-
kaa tai paivittaistavaroita verkkokaupasta. Naihin kysymyksiin vastaajille oli asetettu val-
miit vastaukset valintaruutuihin, joista he pystyivat valita yhden. Kyselylomake suunni-
teltiin ja toteutettiin suomeksi johtuen tutkimusymparistosta. Vaasassa suurin osa pu-
huu didinkielendan suomea, kuten vuonna 2019 68 prosenttia vaasalaisista (Vaasan kau-
punki, 2021). Kuitenkin suuri osa alueella on myds ruotsinkielisid, joten tama voi olla

koitunut yhdeksi rajoittavaksi tekijaksi vastausten saamisessa.

Kyselylomake luotiin Survio-ohjelmaa kayttaen. Kyselyn taustatietoihin liittyvat kysymyk-
set, eli demografiset tekijat, sijoitettiin kyselyn loppuun, koska vastaaja kokee nama hel-
pompana eikd ne vaadi vastaajalta samanlaista tarkkuutta kuin muut kysymykset. Suurin
osa kysymyksien vastauksista on ilmoitettu seitseman asteen Likert-asteikkoina. Mittaus-
asteikon kehittaminen aloitettiin tarkastelemalla aikaisempia tutkimuksia, joissa on py-

ritty mittaamaan samoja asioita, kuin tassa tydssa on tarkoitus mitata.

Kyselyn kaksi ensimmaista kysymysta kasittelivat sita, miten usein vastaaja on tilannut
ruokaa verkkokaupasta ja sitd, valitseeko kuluttaja useammin tuotteiden noudon nouto-
pisteeltd vai toimituksen kotiin. Kysymys 3 mittasi kuluttajien ruoan verkko-ostamisen
motiiveja ja sitd, mikd vaikuttaa heidan kayttdaytymiseensa liittyen ruoan verkkokaup-
paan. Ominaisuuksia mitattiin 16 kohdalla viiden ulottuvuuden tekijarakenteessa. Nama

kehitettiin Hansenin (2005) kdyttdmien innovaatio-omaksumisominaisuuksien ja mitta-
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riston pohjalta. Vastauksena kaytettiin seitseman asteista Likert-asteikkoa 16 mittausky-
symykseen: 1 = Taysin eri mieltd, 2= Jokseenkin eri mielta, 3 = Hieman eri mielta, 4 = Ei
samaa eika eri mieltd, 5 = Hieman samaa mieltd, 6 = Jokseenkin samaa mieltd ja 7 =
Taysin samaa mielta. Mittariston avulla pyrittiin mittaamaan viitta erilaista kayton motii-
via; Koettu sosiaalinen vaikutus, Havaittu monimutkaisuus tai vaikeus, Havaittu yhteen-
sopivuus, Havaittu suhteellinen etu tai hyoty ja Havaitut riskit. Taulukossa 1 on koottu

mittariston kysymyspatteristo.

Taulukko 1. Mittariston 3 kysymykset.

Aihe Vaittama Mitattiin Vastaus

Arvioi asteikolla 1-7 16 mittauskysy- Kuluttajien ruoan verkko-  Seitseman astei-
seuraavien vaitta- mysta ostamisen motiivit nen Likert-as-
mien paikkansapita- teikko: 1 = Taysin
vyytta koskien ruoan erimieltd ... 7 =
ostamista verkko- Taysin samaa
kaupasta. mielta.

Havaittu sosiaalinen normi

1. Perheeni mielesta on hyva idea ostaa paivittaistavaroita ja ruokaa
verkkokaupasta

2. Suurin osa ystavistani ja tuttavistani on sitd mielta, etta paivittais-
tavaroiden ostaminen verkkokaupasta on hyva idea

Havaittu monimutkaisuus
tai vaikeus

3. Paivittaistavaroiden ostaminen verkkokaupasta on vaikeaa, koska
en voi ndhda ja tuntea tuotteita

4. Verkkokaupasta ostaminen on yleisesti hyvin monimutkaista tai
vaikeaa

5. Tarvittavia tuotteita on vaikea 16ytda ostettaessa paivittdistava-
roita verkkokaupasta

6. Tuotteiden tilaaminen paivittaistavaroiden verkkokaupasta on vai-
keaa

Havaittu yhteensopivuus
7. Paivittaistavaroiden ostaminen verkkokaupasta houkuttelee minua
jokapaivaisessa elamdassani
8. Paivittaistavaroiden ostaminen verkkokaupasta sopii hyvin tapaan,
jolla ostan tavallisesti paivittdistavaroita
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9. Paivittdistavaroiden ostaminen verkkokaupasta on yleisesti help-
poa.

Havaittu suhteellinen etu
tai hyoty

10. Paivittaistavaroiden ostaminen verkkokaupasta saastaa paljon ai-
kaa

11. Suosin paivittdistavaroiden ostamista verkkokaupasta, koska tal-
|6in en ole riippuvainen kaupan aukioloajoista

12. Paivittaistavaroiden ostaminen verkkokaupasta sdastaa paljon ra-
haa.
Havaitut riskit

13. Palautus- ja vaihtomahdollisuudet eivat ole yhta hyvat verkko-
kaupassa kuin kivijalkakaupassa

14. Ostettaessa paivittdistavaroita verkkokaupasta, on riski saada
huonolaatuisia tai virheellisid tuotteita

15. Verkkomaksaminen ei ole mielestani turvallista

16. Verkossa on mielestani liian paljon epaluotettavia kauppoja.

Kysymys 4 mittasi kuluttajien syita kayttaa verkkokauppaa, kuten edellinenkin, myds

tama mittaristo mittaa ruoan verkko-ostamisen motiiveja. Vaittamat ovat luoto Mor-

ganoskyn ja Cuden (2000) mittariston pohjalta. Ominaisuuksia pyrittiin mittaamaan seit-

semalla vaittamalla. Vastauksena kaytettiin seitseman asteista Likert-asteikkoa. Mittaris-

ton kysymykset ovat koottu taulukkoon 2.

Taulukko 2. Mittariston 4 kysymykset.

Aihe Viittama Mitattiin Vastaus
Arvioi asteikolla 1-7 7 mittauskysy- Kuluttajien ruoan verkko- Seitseman astei-
seuraavien vaitta- mysta ostamisen motiivit nen Likert-as-

mien paikkansapita-
vyyttd koskien
ruoan ostamista
verkkokaupasta.

teikko: 1 = Taysin
erimieltd ... 7 =
Taysin samaa
mielta.

1. Kaytan ruoan verkkokauppaa ensisijaisesti COVID-19:n tuomien
rajoituksien vuoksi.

2. Kaytan ruoan verkkokauppaa ensisijaisesti fyysisten lilkkkumiseen
vaikuttavien rajoitteiden vuoksi.



44

3. Kaytan ruoan verkkokauppaa ensisijaisesti, koska vihaan paivit-
taistavarakauppoja.

4. Kaytan ruoan verkkokauppaa ensisijaisesti, koska talloin valtan
herdteostoksia.

5. Kaytan ruoan verkkokauppaa ensisijaisesti, koska en pida jonotta-
misesta kaupassa.

6. Kaytan ruoan verkkokauppaa ensisijaisesti, koska se on mukavaa
ja sadstaa aikaa.

7. Kaytan ruoan verkkokauppaa ensisijaisesti jostain muusta syysta.

Kysymys 5 mittasi sitd, miten vastaajat kokevat sadstavansa aikaa tilatessaan ruokaa/pai-
vittadistavaroita verkkokaupasta. Tata mitattiin neljalla vaittamalla: 1) Kaytan paivittaista-
varaostoksiini huomattavasti vahemman aikaa tehdessani ne verkkokaupassa, 2) Kaytan
paivittdistavaraostoksiini vihemman aikaa tehdessani ne verkkokaupassa, 3) En kayta
paivittdistavaraostoksiini vahemman aikaa tehdessani ne verkkokaupassa, mutta koen
saavani siita muita hyotyja ja 4) En huomaa eroa kadytetyssa ajassa tehdessani paivittais-
tavaraostoksia verkkokaupassa verrattuna kivijalkakauppaan tai siihen kuluu enemman
aikaa. Vaitteet kehitettiin Morganosky ja Cude (2000) mittariston perusteella ja kuten

edellisissa, tassakin kaytettiin seitseman asteista Likert-asteikkoa.

Kysymys 6 mittasi sitd, mita valintakriteereita kuluttaja kayttaa tehdessaan ruokaostoksia
ruoan verkkokaupassa. Valintakriteereita mitattiin 23 vaittamalla, jotka on luotu Brylan
(2018) luoman mittariston perusteella ja ne on esitetty taulukossa 3. Vastauksena myds

tdssa mittaristossa seitseman asteinen Likert-asteikko.

Taulukko 3. Mittariston 6 kysymykset.

Aihe Vaittama Mitattiin Vastaus

Arvioi asteikolla 1-7 23 mittauskysy- Kuluttajien kayttamia Seitseman astei-
seuraavien vaitta- mysta ruoan valintakriteereita nen Likert-as-
mien paikkansapita- ruoan verkkokaupassa. teikko: 1 = Taysin
vyytta koskien kayt- eri mieltd ... 7 =
tamidsi valintakri- Taysin samaa
teereita tehdessasi mielta.

ruokaostoksia verk-
kokaupassa.
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1. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen ekologisuu-
teen
2. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen terveellisyy-
teen

3. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen laatuun

4. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen makuun

5. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen turvallisuu-
teen

6. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen sisaltamiin

vitamiineihin

7. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen ainutlaatui-
suuteen

8. Kiinnitdn tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen hintaan

9. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen ulkomuo-
toon
10. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen brandiin

11. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen hajuun

12. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen tuotta-
maan mielihyvadan

13. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota muiden arvos-
teluihin ja suosituksiin

14. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota eldinten hyvin-
vointiin

15. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota voimassaoloai-
kaan

16. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota lahella tuotet-
tuun

17. Kiinnitdn tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen jalleen-
myyjaan

18. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen alkupe-
raan

19. Kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen paikalli-
suuteen

20. Valintaani vaikuttaa erityisesti, ettd kyseinen tuote kuuluu ylei-
seen reseptiin.

21. Valintaani vaikuttaa erityisesti tuotteen markkinointi
22. Valintaani vaikuttaa erityisesti tuoteuskollisuus

23. Valintaani vaikuttaa erityisesti uteliaisuus

Kysymys 7 mittasi sitd, aikooko vastaaja tulevaisuudessa tilata ruokaa tai paivittdistava-
roita verkkokaupasta. Vastausvaihtoehdot olivat valmiiksi annetut; Kylla tai En. Kysymys

8 mittasi esteitd ruoan ja paivittaistavaroiden verkkokaupan kehitykselle tulevaisuudessa.
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Naita esteitd mitattiin kymmenen vaitteen avulla, jotka on luotu Morganoskyn ja Cuden
(2018) mittariston perusteella. Nama ovat: 1) En usko kadyttavani ruoan verkkokauppaa
tulevaisuudessa sen toimituskustannuksien vuoksi, 2) En usko kayttdvani ruoan verkko-
kauppaa tulevaisuudessa huonon saatavuuden vuoksi, 3) En usko kayttavani ruoan verk-
kokauppaa tulevaisuudessa sen huonon tunnettavuuden vuoksi, 4) En usko kayttavani
ruoan verkkokauppaa tulevaisuudessa sita kohtaa olevien epailyksien vuoksi, 5) En usko
kayttavani ruoan verkkokauppaa tulevaisuudessa korvaavien palveluiden vuoksi, 6) En
usko kayttavani ruoan verkkokauppaa tulevaisuudessa sen markkinoinnin vuoksi, 7) En
usko kayttavani ruoan verkkokauppaa tulevaisuudessa sen huonon toimivuuden vuoksi,
8) En usko kdyttavani ruoan verkkokauppaa tulevaisuudessa mahdollisten virheiden
vuoksi, 9) En usko kayttavani ruoan verkkokauppaa tulevaisuudessa tuotteiden voimas-
saoloaikojen vuoksi ja 10) En usko kayttavani ruoan verkkokauppaa tulevaisuudessa toi-

mitetun tai noudetun ruoan maun vuoksi.

Kysymys 9 mittasi sitd, mita tuotteita vastaajat eivat todennakdisesti ostaisi verkkokau-
pasta. Tata mitattiin viiden vaittaan avulla, jotka on luotu Morganosky ja Cude (2018)
kayttaman mittariston avulla. Vaitteet olivat: 1) En todennakdisesti tilaisi lihaa verkko-
kaupasta, 2) En todenndkoisesti tilaisi pilaantuvia tuotteita verkkokaupasta, 3) Ei ole mi-
tadn sellaista, mita en voisi tilata verkkokaupasta, 4) Ei ole mitddn muuta sellaista, mita
en voisi tilata verkkokaupasta kuin tuotteet, joita verkossa ei ole saatavilla ja 5) En to-
dennakoisesti tilaisi jotain muuta verkkokaupasta. Kysymykset 10—17 olivat taustakysy-
myksid, eli demografisia kysymyksia. Viimeinen eli Kysymys 18 oli vapaaehtoinen, silla
siind pyydetiin nimea ja sahkopostiosoitetta, mikali haluaa osallistua lahjakorttien arvon-

taan. Tata vastausta ei kayteta tdssa tutkimuksessa.

3.2.2 \Vastaajat

Kyselyn vastaukset muutettiin Excel -muotoon ja analysoitiin SPSS-ohjelmalla. Kyselyyn

vastasi aikavalilld 24.3.-22.4.2021 yhteensa 181 (n = 181) 20-78-vuotiasta verkkokaupan
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kayttdjaa. Perusjoukon ollessa noin 1300, on 181 vastaajan otos noin 14 prosenttia pe-
rusjoukosta. 19,9 prosenttia vastaajista oli alle 30-vuotiaita ja 40,3 prosenttia oli 30—-39-
vuotiaita, eli ruuhkavuosia elavia. Yllattavaa oli, etta jopa viisi vastaajaa (2,8 %) oli yli 70-
vuotiaita, mutta yllattavaa ei ollut, etta suurin osa verkkokaupan kayttdjista/vastaajista
oli ruuhkavuosia eldvia. Tarkemmat ikdjakaumat ja vastaajien demografiset tekijat naky-

vat Taulukossa 4.

Taulukko 4. Frekvenssijakauma vastaajien demografisista tekijoista.

Kysymys Vastausvaihtoehdot Frekvens- Pro- N
sit sentti
(%)
Sukupuoli Mies 38 21,0 181
Nainen 143 79,0
1ka 20-29 36 19,9 181
30-39 73 40,3
40-49 44 24,3
50-59 16 8,8
60-69 7 3,9
70-78 5 2,8
Koulutustaso Perus-/keski-/kansa-/kansa- 6 3,3 181
laiskoulu
Lukio 10 5,5
Ammattikoulu 34 18,8
Opistotaso 10 5,5
Ammattikorkeakoulu 59 32,6
Yliopisto/korkeakoulu 62 34,3
Ammattiryhma Opiskelija 14 7,7 181
Tyontekija 71 39,2
Elakeldinen 9 5,0
Yrittaja 9 5,0
Alempi toimihenkild 17 9,4
Ylempi toimihenkil® 32 17,7
Johtavassa asemassa toisen 5 2,8
palveluksessa
Tyoton 4 2,2
Kotiditi tai -isa 19 10,5
Joku muu 1 0,6
Kotitalouden yhteenlas- 19 999 tai vahemman 6 3,3 181

ketut tulot vuodessa (€)
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20 000-39 999 28 15,5
40 000-59 999 50 27,6
60 000—-79 999 52 28,7
80 000-99 999 22 12,2
100 000-119 999 11 6,1
120 000 tai enemman 12 6,6
Taloudessa asuu aikuisia 0 1 0,6 181
(yli 18-vuotiaita)
1 22 12,2
2 149 82,3
3 6 3,3
4 3 1,7
Taloudessa asuu lapsia 0 71 39,2 181
(0-18-vuotiaita)
1 38 21,0
2 39 21,5
3 18 9,9
4 8 4.4
5 3 1,7
6 1 0,6
7 1 0,6
8 1 0,6
9 1 0,6
Asuinpaikka Vaasa 103 56,9 181
Mustasaari 24 13,3
Laihia 2 1,1
Muu, mika 52 29,3
Ylivieska 11 6,1
Kokkola 19 10,5
Muu 22 12,7

Naiset muodostavat 79 prosenttia vastaajista ja miehet 21 prosenttia. Vastaajista reilusti
yli puolet, 66,9 prosenttia, ilmoittivat ylimmaksi suorittaneekseen koulutusasteeksi yli-
opiston/korkeakoulun (34,3 %) tai ammattikorkeakoulun (32,6 %). Hansen (2005) mu-
kaan erilaisten uusien innovaatioiden omaksujien tiedetaan yleensa olevan korkeamman
koulutuksen omaavia sekd olevan yleisesti nuorempia. Hansen (2005) myds ehdottaa,
ettd naiset ovat edelleen vastuussa suurimmasta osasta kotitalouksien paivittaistavara-
ostoksia. Taman tutkimuksen tulokset siis tukevat tata, silla suurin osa vastaajista on nai-

sia, korkeasti koulutettuja ja alle 40-vuotiaita. Suurin osa vastaajista, 28,7 prosenttia, il-
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moitti kotitalouden yhteenlasketuiksi tuloiksi vuodessa 60 000—79 999 euroa ja 27,6 pro-
senttia 40 000-59 999 euroa. Suurin osa vastaajista (39,2 %) ilmoitti paatoimiseksi am-
mattiryhmakseen tyontekijan ja toiseksi eniten ilmoitettiin ammattiryhmaksi ylempi toi-
mihenkil6 (17,7 %). Huomattavan paljon (10,5 %), ilmoitti olevansa kotiaiti- tai isa. 82,3
prosenttia vastaajista ilmoitti eldvdnsa taloudessa, jossa asuu kaksi aikuista (yli 18-vuoti-
aita) ja 12,2 prosenttia asuu yhden aikuisen taloudessa, 3,3 prosenttia kolmen aikuisen
ja 1,7 prosenttia neljan aikuisen. Yksi vastaajista on vastannut tdhan 0. Vastaajista 71, eli
39,2 prosenttia, ilmoitti ettei hanen taloudessaan asu lapsia. 21,5 prosentilla vastaajista
taloudessa elaa kaksi lasta, 21 prosentilla yksi lapsi, 9,9 prosentilla kolme lasta ja lopuilla

4-9 |asta.

56,9 prosenttia vastaajista ilmoitti kotipaikkakunnakseen Vaasan ja 13,3 prosenttia Mus-
tasaaren, mika on selvas, silla kyselya jaettiin laajimmin ja kauiten Vaasan alueella. Kui-
tenkin 10,5 prosenttia ilmoitti kotikunnakseen Kokkolan, vaikka taalla linkkia kyselyyn
jaettiin vain noin viikon ajan pelkastaan paperisella kirjeella kerattyjen tuotteiden seassa.
Vastaajia oli yhteensa kahdeltakymmenelta eri paikkakunnalta. Kyselyn vastausvaihtoeh-

dot olivat Vaasa, Mustasaari, Laihia ja Muu, mika.

3.3 Analyysimenetelmit

Tutkimuksen paaasialliset analyysimenetelmat, olivat faktorianalyysi, klusterianalyysi ja
ristiintaulukointi. Faktorianalyysilla haluttiin tiivistaa aineiston muuttujat yhtenevaisiksi
kokonaisuuksiksi, ja klusterianalyysilla muodostaa toisistaan eroavat klusterit, eli ryhmat.

Ristiintaulukoinnilla selvitettiin klustereiden demografisia tekijoita.

3.3.1 Faktorianalyysi

Taman tutkielman ensimmainen kaytetty analyysimenetelma on faktorianalyysi. Fakto-

rianalyysissa tavoitteena on tiivistaa aineiston muuttujat faktoreiksi. Faktorianalyysin
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avulla pyritaan loytdamaan muuttujien joukosta yhteisia piirteitd tai ulottuvuuksia
(Heikkila, 2014). Faktorianalyysi voidaan jakaa kahteen erilaiseen lahestymistapaan, eks-
ploratiiviseen faktorianalyysiin ja konfirmatoriseen faktorianalyysiin. Eksploratiivinen
faktorianalyysi pyrkii loytamaan muuttujien joukosta faktoreita, jotka selittavat havaittu-
jen muuttujien vaihtelua, ilman tutkijan vahvoja ennakko-odotuksia 16ydettavien fak-
toreiden maarasta tai ndiden tulkinnasta. Konfirmatorisessa faktorianalyysissa tutkijalla
on teorian pohjalta jo etukdateen muodostettu jonkinlainen kasitys aineiston faktoreista
ja niiden rakenteesta. Analyysin tehtdavana on |ahinna joko varmistaa tai kumota tama
ennakkokasitys empiirisen aineiston pohjalta. (Tietoarkisto, 2021.) Kuviossa 5 on esitetty
faktorianalyysin perusidea yksinkertaisen kaavion muodossa. Kuviossa on kaksi faktoria
ja viisi havaittua muuttujaa. Muuttujat voivat olla esimerkiksi kyselylomakkeen viisi eri
vaittamaa, joilla on pyritty mittaamaan vastaajien uskollisuutta. Faktorin siis muodostaa
joukko muuttujia, jotka korreloivat vahvasti keskenaan, mutta vahan muiden muuttujien

kanssa. (KvantiMOTYV, 2004.)

Muuttuja 1

Muuttuja 1

Muuttuja 1

Muuttuja 1

Muuttuja 1

Kuvio 5. Faktorianalyysi (KvantiMOTV, 2004).

Tassa tutkimuksessa on toteutettu konfirmatorinen faktorianalyysi, silla teorian pohjalta
on jo etukdteen kasitys siitd, mita kuluttajat arvostavat ja minkalaisia faktoreita ndiden
pohjalta voi muodostua. Mittaristot on luotu aikaisempien tutkimuksien pohjalta, joten

voidaan odottaa, etta faktoreista muodostuu samankaltaisia kuin naissa.
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3.3.2 Klusterianalyysi

Faktorianalyysin jalkeen aineistolle suoritetaan klusterianalyysi. Klusterianalyysin tavoit-
teena on lajitella tapaukset (yksilot, eli kuluttajat) ryhmiin siten, ettd saman ryhman ta-
pausten valilla on suuri samankaltaisuus ja eri ryhmiin kuuluvien tapausten valilla on va-
han samankaltaisuutta. Tama samankaltaisuus arvioidaan kunkin tapauksen (yksild,
tuote, jne.) arvon perusteella muuttujille (ominaisuudet, attribuutit), joille klusteriana-
lyysi suoritetaan. Klusterianalyysin toteuttamisessa on nelja vaihetta: 1. Muuttujien tai
attribuuttien valinta ja huomion kiinnittdminen mittaustasoon, attribuuttien tasaiseen
jakautumiseen ja vertailukelpoisuuteen, 2. samankaltaisuuden, erilaisuuden tai etai-
syysindeksin valinta, 3. klusterialgoritmin valinta ja 4. klustereiden lukumaaran maaritta-
minen ja klusterirakenteen arviointi. (Janssens, Wijenen, de Pelsmacker & van Kenhove,

2008.)

3.3.3 Ristiintaulukointi

Ristiintaulukoinnilla ja khiin nelidtestilla pystytaan vertailemaan muuttujien keskiarvoja
(Heikkila, 2014). Ristiintaulukoinnilla tutkitaan muuttujien jakautumista ja niiden valilla
olevia riippuvuuksia. Ristiintaulukointi voi kertoa esimerkiksi eroaako naisten ja miesten
mielipide jostain asiasta, eli eroaako ndiden vastausjakaumat toisistaan. (KvantiMOTV,
2004.) Ristiintaulukoinnin avulla vertaillaan muodostettujen kuluttajasegmenttien ja

muuttujien valisid eroavaisuuksia.

3.4 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta on arvioitu reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Tutkimuksen
luotettavuutta edesauttavat tarkkaan rajattu ja selkea tutkimusongelma, selkeasti maa-
ritelty perusjoukko, hyva tutkimussuunnitelma, hyva kyselylomake, harkiten valittu otan-

tamenetelmd, edustava ja tarpeeksi suuri otos, sopiva tiedonkeruumenetelma, korkea
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vastausprosentti, tilastollisten menetelmien hallinta ja selkea seka objektiivinen raportti.

(Heikkils, 2014.)

3.4.1 Tutkimuksen reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta, eli ei-sattumanvaraisuutta
(Uusitalo, 1991). Tavoitteena on mahdollisimman reliaabeli mittaus. Reliaabeli tutkimus
on toistettavissa samanlaisin tuloksin. Luotettavien tulosten saamiseksi on varmistettava,
ettd otos on tarpeeksi suuri, otos on edustava (mahdollisimman samanlainen kuin pe-
rusjoukko) ja tiedonkeruu, tulosten syotto ja kasittely tehdaan huolellisesti ja virheetto-

masti. (Heikkils, 2008.)

Jotta tutkimus olisi toistettavissa, on koko tutkimusprosessi kuvattu mahdollisimman tar-
kasti ja yksityiskohtaisesti. Tulokset voivat olla kuitenkin hyvin erilaisia, mikali tutkimus
toistetaan samalla tavalla my6hemmin, silla ruoan verkkokaupan kehitys on talla hetkella
hyvin nopeaa. My6s eri alueella toistettavana tutkimus antaa todennakoisesti erilaisia
tuloksia, silla ruoan verkkokaupan kadytté on Suomessa vield hyvin erilaista eri alueilla
(vrt. pddkaupunkiseutu). Tama ei kuitenkaan johdu valttamatta alhaisesti reliabiliteetista
vaan nimenomaan nopeasta ruoan verkkokaupan kehityksestd ja siita, ettd kuluttajat
omaksuvat sen kdyton nyt eri tavalla. Sdhkdinen kyselylomake teki mahdolliseksi ano-
nyymin vastaamisen ja tdman voi olettaa lisddavan luotettavuutta tuloksiin. Taman lisaksi
sahkoisellad kyselylla pystyttiin minimoimaan mahdolliset virheet, mita olisi voinut tapah-

tua tietoja kasin siirtamalla.

3.4.2 Tutkimuksen validiteetti

Validiteetti tarkoittaa sitd, ettd mittari kykenee mittaamaan juuri sita, mita on tarkoitus
mitata (Uusitalo, 1991). Validi tutkimus mittaa juuri sitd, mita sen on tarkoituskin mitata

eika se sisalla systemaattisia virheitd. Validi tutkimus antaa keskimaarin oikeita tuloksia.
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Validiuteen tutkija voi vaikuttaa asettamalla tutkimukselle tasmallisia tavoitteita, seka

maarittelemallad kasitteet ja muuttujat hyvin tarkasti. (Heikkila, 2014.)

Ruoan verkko-ostamiseen liittyvat kasitteet maariteltiin teoriassa omassa alaluvussaan.
My®os ruoan verkkokaupan kayton motiivit ja ruoan valintakriteerit on kasitelty teoria-
osassa. Myohemmin naita kasitteita on mitattu valmiiden ja testattujen mittaristojen
avulla. Nama mittaristot ovat perdisin kolmesta eri ldhteestd. Ennen kyselylomakkeen
julkaisua suoritettiin kyselylomakkeelle testi, silla vaittamien ja kysymysten ymmarretta-

vyys haluttiin ndin varmistaa.

Tutkimuksen validiutta arvioitaessa arvioitiin kyselylomakkeen kysymyksia. Kysymyspat-
teristot mittaavat oikeita asioita ja kattavat koko tutkimusongelman. Kysymykset mittaa-
vat kuluttajan erilaisia motivaatioita ja valintakriteereja ruoan verkko-ostamiselle, kun
paatarkoituksena on tunnistaa tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien ruoan ostamiseen
verkkokaupasta. Lomakkeella mitataan myds sitd, miten kuluttajat ostavat ruokaa ruoan

verkkokaupasta.

Validiteetin arviointiin kuuluu tulosten yleistettavyyden arviointi. Aineisto on edustava
silloin, jos otos ”pienoiskuva” perusjoukosta. (Nummenmaa, 2011.) Kyselylomakkeella
oli tarkoitus tavoittaa kolmen Keski-Pohjanmaan alueen Prisman verkkokaupan kayttdjia
mahdollisimman laajasti. Taman vuoksi linkkia kyselylomakkeelle jaettiin aluksi Prisman
verkkokaupasta tilanneelle tuotteiden mukana paperisena kirjeena. Linkin kirjoittami-
nen paperilta itse internetiin koitui kuluttajille haasteelliseksi ja taman vuoksi linkki paa-
tettiin julkaista my0ds Facebookissa ja Instagramissa mahdollisimman edustavan otoksen
keraamiseksi. Sosiaalisen median kanavat ovat osoittautuneet nopeiksi ja toimiviksi ka-
naviksi kuluttajien tavoittamiseen ja niin se oli myos tdssa tilanteessa, verrattuna pape-
riseen kirjeeseen. Kyselylomaketta pidettiin avoinna nelja viikkoa aikavalilla 24.3-
22.4.2021, jotta mahdollisimman moni Prisman verkkokaupan asiakas saisi linkin ja ehtisi

kyselyyn vastaamaan.
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Vastaajamaara jai aika pieneksi (n = 181), mutta se on ldhella otoskoon suositusta ja ndin
luultavimmin riittdva maara tilastollista paattelya varten. Tutkimuksen perusjoukko ei ole
selkedsti maaritelty, silld siita ei ole tarkkaa tietoa. Vaasan, Kokkolan ja Ylivieskan verk-
kokaupan kayttdjien maara vaihtelee suuresti viikoittain (120-375 / ma-pe / myymals,
pois lukien arkipyhat). Kyselya jaettiin Vaasan asiakkaille noin nelja viikkoa sisaltden ar-
kipyhia ja Kokkolan ja Ylivieskan asiakkaille noin kaksi viikkoa, joten perusjoukoksi voi-
daan maarittdaa odotettujen asiakkaiden keskiarvo, joka on noin 1300 asiakasta.
Otoskooksi suositellaan 200-300, jos perusjoukossa on ryhmia, joiden valisiin vertailui-
hin tutkimus keskittyy (Heikkila, 2014). Tutkimuksen vastausprosentti oli melko matala,

silla kyselylomakkeella on kdynyt 352 henkildd, mutta siihen on vastannut vain 181.
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4 Tutkimuksen tulokset

Tulosluku muodostuu viidestd osasta. Ensimmaisessd osassa kasitellaan sitd, miten ku-
luttajat ostavat ruokaa verkkokaupasta. Luvun toisessa osassa suoritetaan faktorianalyy-
sit kuluttajien kdyttamista valintakriteereita ja motiiveista. Ndiden pohjalta tekijoita tii-
vistetaan faktoreiksi. Tulosluvun kolmannessa osassa jo tehtyjen faktorianalyysien poh-
jalta toteutetaan klusterianalyysit, joiden avulla luodaan kuluttajasegmentteja kulutta-
jien valintakriteerien ja motiivien perusteella. Tassa luvussa tarkastellaan myos kulutta-
jasegmenttien demografisia tekijoita ristiintaulukoinnin avulla. Neljannessa osassa tar-
kastellaan ruoan verkkokaupan tulevaisuuden ndakymia kyselytutkimuksen vastauksien

perusteella.

Luku paattyy yhteenvetoon, jossa kdydaan tutkimuksen tuloksia lapi suhteutettuna ne
aiempaan tutkimukseen. Tama luku vastaa tutkielman toiseen ja kolmanteen tavoittee-
seen; Tunnistaa, millaisia motiiveja ja valintakriteereja kuluttaja-asiakkaat kayttavat, kun
ostavat ruokaa kolmen Keski-Pohjanmaan alueen Prisman verkkokaupasta ja Muodostaa

kuluttajista asiakassegmentteja ja tarkastella ryhmien valisia eroja.

4.1 Miten kuluttajat ostavat ruokaa verkkokaupasta

Tassa alaluvussa on tarkasteltu kyselytutkimuksen vastauksien perusteella sitd, miten
verkkokaupan kuluttaja-asiakkaat ostavat ruokaa verkkokaupasta. Tata pyrittiin selvitta-
maan kyselytutkimuksessa kysymyksilla: Kuinka useasti olet tilannut ruokaa verkosta ja
Oletko useammin valinnut ruoan toimituksen kotiin vai noudon noutopisteelta. Naiden
lisaksi tarkastellaan kuluttajien kokemuksia ruoan verkkokaupassa kaytetysta ajasta seka

tuotteista, joita he eivat valttamatta ostaisi verkkokaupasta.

Suurin osa (99, kun N = 181) kuluttajista oli tilannut ruokaa verkkokaupasta jo yli 10 ker-

taa ja 32,6 prosenttia eli 59 kuluttajaa oli tilannut 2—10 kertaa ruokaa verkosta. 12,7 pro-
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senttia vastaajista, eli 23 kuluttajaa, tilasi ruokaa ensimmaista kertaa verkosta vastates-
saan kyselyyn (kts. taulukko 5). Tasta voi paatella, etta suurin osa kyselyyn vastanneista
ovat jo tottuneita ruoan verkkokaupan kayttdjia ja ovat omaksuneet sen lahes jokapai-

vaiseen elamaansa.

Taulukko 5. Ruoan verkkokaupan kaytto.

Kuinka useasti olet tilan- Tama oli ensimmainen kerta 23 12,7 % 181
nut ruokaa verkosta

2-10 kertaa 59 32,6 %

Yli 10 kertaa 99 54,7 %
Oletko useammin valin- Toimitus 42 23,2 % 181
nut ruoan toimituksen
kotiin vai noudon nouto-
pisteeltd

Nouto 131 72,4 %

Nouto ja toimitus yhta usein 8 4,4 %

Taulukosta 5 voi huomata, ettd huomattava enemmisto, 72,4 prosenttia (131 vastaajaa),
on valinnut useammin tuotteiden noudon noutopisteelta kuin ruoan toimituksen kotiin
(23,2 %). Kahdeksan vastaajaa valitsee noudon ja toimituksen yhta usein. Tama voi joh-
tua esimerkiksi siitd, etta toimitusaikoja ei ole yhta laajasti tarjolla kuin noutoajankohtia.

Nouto on myds hieman halvempaa kuin kotiinkuljetus.

Kyselylomakkeessa kuluttaja-asiakkaiden tuli vastata vaittamiin koskien kaytettya aikaa
paivittdistavaraostoksia tehdessa. Vaittamia oli nelja; Kaytan paivittdistavaraostoksiini
huomattavasti vihemman aikaa tehdessani ne verkkokaupassa, Kaytan paivittaistavara-
ostoksiini vdhemman aikaa tehdessani ne verkkokaupassa, En kayta paivittdistavaraos-
toksiini vahemman aikaa tehdessani ne verkkokaupassa, mutta koen saavani siitd muita
hyotyja ja En huomaa eroa kaytetyssa ajassa tehdessa paivittdistavaraostoksia verkko-
kaupassa verrattuna kivijalkakauppaan tai siihen kuluu enemman aikaa. Vastauksien jou-

kosta poistettiin vastausvaihtoehto nelja “Ei samaa eika eri mielta”.
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Taulukossa 6 on esitetty vastauksien vastaajien maarat, moodit, mediaanit ja keskiarvot,
joista saadaan hyvin kasitys siitda, miten kuluttajat kokevat kaytetyn ajan verkkokaupassa.
Vaittamalla, jotka kokivat aikaa sdastyvan huomattavasi (N = 163, kun vastausvaihtoehto
4 = ei samaa eika eri mielta poistettiin), moodi on seitseman (7 = Taysin samaa mielta).
Moodi on muuttujan arvo, jonka frekvenssi on aineistossa suurin (KvantiMOTYV, 2008).
Eli suurin osa vastaajista on vastannut tahan vaittamaan, ettd ovat tdysin samaa mielta.
My6s mediaani (6.00) seka keskiarvo (5.53) ovat saaneet suuret luvut ja se edelleen vah-
vistaa sitd, etta kuluttajat kokevat asioimisen ruoan verkkokaupassa saastavan huomat-
tavasti aikaa. Mediaani on suuruusjarjestykseen asetetuista muuttujan arvoista keskim-
mainen ja keskiarvo on vastauksien summa jaettuna vastauksien maaralla (KvantiMOTV,
2008). Vastaajista siis 80,4 prosenttia oli jollain tavalla samaa mielta siita, ettd ostoksiin

menee huomattavasti vahemman aikaa verkossa asioidessa.

Taulukko 6. Ruoan verkkokauppaan kaytetty aika.

Huomatta- Vahem- Eivihemman Ei huomaa eroa

vastivahem- madn aikaa aikaa, mutta kdytetyssa ajassa

man aikaa muita hyétyja  tai kuluu enem-

man aikaa
N Pateva 163 161 136 140
Pois- 18 20 45 41
tettu

Keskiarvo 5.53 5.63 3.88 2.51
Mediaani 6.00 4.00 4.00 2.00
Moodi 7 7 5 1
Keskihajonta 1.682 1.584 1.942 1.620

Myos vaittamalla, jotka kokivat aikaa sadstyvan (N = 161), moodi on seitseman, mutta
tdssa on vahemman vastaajia ja mediaani on pienempi (4.00). Kolmanteen vaittamaan,
ei koe saastavansa aikaa, mutta saa muita hyotyja, vastasi vain 136 kuluttaja-asiakasta.
Moodi oli viisi, eli hieman samaa mieltd, mediaani 4.00 ja keskiarvo 3.88. 140 kuluttaja-
asiakasta vastasi vaittamaan, etteivat huomaa eroa kaytetyssa ajassa tai siihen kuluu
enemman aikaa. Taman vaittdman moodi oli yksi, eli taysin eri mieltd, mediaani 2.00 ja
keskiarvo 2.51. Vaittamaan vastasi jollain tavalla olevan eri mielta jopa 80 prosenttia vas-

tanneista. Naiden tietojen perusteella voimmekin todeta, ettd paasaantoisesti kuluttaja-
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asiakkaat kokevat sadstavansa aikaa joko hieman tai huomattavasti tehdessaan ostokset

ruoan verkkokaupasta, mutta ne, jotka eivat koe saastdavansa aikaa, saavat tasta muita

hyotyja. Kuviossa 6 on esitetty pylvaskuvioina vastauksien moodit.

Vastauksen moodi

7
6
5
4
3
2
) -
0
Huomattavasti vahemman Vahemman aikaa Ei vahemman aikaa, mutta Ei huomaa eroa kaytetyssa
aikaa muita hyotyja ajassa tai kuluu enemman
aikaa

B Vastauksen moodi

Kuvio 6. Ruoan verkkokaupassa kaytetty aika - Vastauksien moodit.

Sitd, miten kuluttajat kayttavat ruoan verkkokauppaa, pyrittiin mittaamaan myos kysy-
malla, mitd tuotteita he eivat valttamatta ostaisi verkkokaupasta. Taulukossa 7 on koottu
vastauksien mediaanit, keskiarvot, keskihajonnat, moodit seka vastauksien maarat. Vait-
tamat liittyivat tuotteisiin, joita ei valttamatta tilaisi verkkokaupasta. Keskiarvo (1.81) ja
moodi (1) lihan suhteen on hyvin alhainen, kun 1 = Taysin eri meiltd. Myos pilaantuvien
tuotteiden kohdalla keskiarvo (2.10) ja moodi (1) ovat alhaiset. Suurin osa siis tilaisi myos
naitad tuotteita verkkokaupasta. Naihin vaittamiin vastaajien maara oli myos suuri (N=

180 ja 175).
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Taulukko 7. Tuotteet, joita ei valttamatta osteta verkkokaupasta.

Ei tilaisi Ei tilaisi pi- Eiole mi- Eiole mitdan muuta Ei tilaisi jo-
lihaa laantuvia  tdan sel- sellaista, kuin tuot-  tain muuta
tuotteita laista, mita teet joita verkosta ei
ei tilaisi saa
N Pateva 180 175 174 137 106
Pois- 1 6 7 44 75
tettu
Keskiarvo 1.81 2.10 5.18 5.45 2.50
Medi- 1.00 1.00 6.00 6.00 2.00
aani
Moodi 1 1 7 7 1
Keskihajonta 1.517 1.761 2.036 1.835 1.703

Vaittdmaan ”Ei ole mitdan sellaista, mitad en voisi tilata verkkokaupasta” (N = 174) suurin
osa on vastannut olevansa tdysin samaa mieltd, silla moodi on seitseman. Keskiarvon
5.18 ja mediaani 6.00. Samoin moodin seitseman ja mediaanin 6.00 seka korkean kes-
kiarvon 5.45 on saanut vaittama ”Ei ole mitdan muuta sellaista, mita en voisi tilata verk-
kokaupasta, kuin tuotteet, joita verkossa ei ole saatavilla”. Annettu vaihtoehto "En to-
denndkoisesti tilaisi jotain muuta verkkokaupasta” saa myos alhaisen keskiarvon (2.50),
moodin (1) ja mediaanin (2.00). Nadiden perusteella voidaan olettaa, etta yleisesti nailla

kuluttaja-asiakkailla ei ole sellaisia tuotteita, joita he eivat verkosta tilaisia.

4.2 Kuluttajien valintakriteerit ja ruoan verkkokaupan kayton motiivit

Kuluttajien valintakriteereja ja ruoan verkkokaupan kayton motiiveja tarkasteltiin te-
kemalla faktorianalyyseja. Faktorianalyysit teettettiin erikseen mittaristolle, joka mittaa
kuluttajien motivaatioita ja erikseen mittaristolle, joka mittaa kuluttajan valintakriteereja.
Aluksi yhdistettiin kaksi motiiveja mittaavaa mittaristoa, mutta faktorianalyysi ei ollut
onnistunut. Kun faktorianalyysi ajettiin pelkdstdaan toiselle motivaatioita mittaavalle mit-
taristolle (kysymys 4), muodostui faktoreita vain yksi. Tama yksi faktori kuvasi verkkokau-
pan kayton mukavuuteen liittyvia tekijoita. Myos yksi muuttuja nousi esiin, fyysiset ra-
joitukset, mutta tasta ei voitu luoda faktoria, koska latauksia sai vain yksi muuttuja. Tasta

syysta paatettiin faktorianalyysit luoda vain yhdelle motiiveja kuvaavalle mittaristolle
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(kysymys 3 kyselylomakkeessa) ja valintakriteereja kuvaavalle mittaristolle (kysymys 6) ja

nama ovat kuvattuna tuloksineen omissa alaluvuissaan.

Koska monet vastaajat saattavat olla epavarmoja vastauksestaan, jos ruoan verkko-
kauppa ei ole heille viela kovin tuttu tapa ostaa ruokaa, annettiin kyselyyn vastausvaih-
toehdoksi “Ei samaa eika eri mieltd”. Jotkut vastaajista kayttivat tatd mahdollisuutta ja
siksi ndma vastaukset pdatettiin jattda pois tapauksista ja koodata ne puuttuviksi tie-
doiksi SPSS-ohjelmaan. Ennen tulosten analysointia suoritettiin kahdelle jarjestysastei-
kolliselle muuttujalle faktorianalyysi. Muuttujat mittasivat ruoan verkko-ostamisen mo-

tiiveja ja valintakriteereja. Motiivit ja valintakriteerit on jaettu omiin alaotsikoihin.

4.2.1 Ruoan verkko-ostamisen motiivit

Ensimmaiseksi faktorianalyysi suoritettiin mittaristolle, joka mittaa vastaajien ruoan
verkkokaupan kaytdon motiiveja ja sitd, mika vaikuttaa heidan kayttaytymiseensa liittyen
ruoan verkkokauppaan (kyselyn kysymys 3). Faktorianalyysin tavoitteena oli tiivistaa ai-
neiston muuttujat faktoreiksi ja pyrkia [6ytamaan muuttujien joukosta faktoreita, jotka
selittavat havaittujen muuttujien vaihtelua. Talla haluttiin varmistaa, etta osiot mittasivat
niitd asioita, mitd niiden oli tarkoitus mitata. Ensimmaiseksi tarkistettiin Kaiser-Meyer-
Olkin -arvo (KMO), joka tulee olla vahintdan .6. KMO mittaa sitd, |6ytyyko aineiston osioi-
den vililla selkeitd osumakuvioita. KMO arvo oli .6 siten tayttden faktorianalyysin kritee-

rit. (Heikkil3, 2014.)

Total Variances Explained-taulukossa ominaisarvon 1,0 ylittavat viisi faktoria selittavat
yhteensd noin 75 prosenttia muuttujien varianssista. Faktoreiden latauksien alarajaksi
tdssa on asetettu 0.5. Rotatoidusta faktorimatriisista (taulukko 8) huomataan, ettd en-
simmdiiselld faktorilla suuria latauksia (>0.5) saavat sellaiset muuttujat, jotka kuvaavat
vastaajien myoOnteistd suhtautumista ruoan ostamiseen verkkokaupasta: paivittdistava-
roiden ostaminen verkkokaupasta houkuttelee minua jokapaivaisessa elaméassani (.597),

paivittdistavaroiden ostaminen verkkokaupasta sopii hyvin tapaan, jolla oston tavallisesti
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paivittdistavaroita (.693), paivittdistavaroiden ostaminen verkkokaupasta on yleisesti

helppoa (.708) ja paivittdistavaroiden ostaminen verkkokaupasta saastdaa paljon aikaa

(.822). Hieman latautuu myds muuttuja Ei ole riippuvainen aukioloajoista (.373), mutta

ei tarpeeksi vahvasti (<.5), joten se jatetaan pois faktorista. Ensimmaista faktoria voidaan

siis kutsua nimelld “Havaittu yhteensopivuus”.

Taulukko 8. Rotatoitu faktorimatriisi kdyton motivaatioista.

Faktori
Muuttuja 1 2 3 4 5
Perheen mielesta hyva idea -.324 .764
Ystavien ja tuttavien mielesta .882
hyva idea
Ostaminen vaikeaa, kun ei nde .656 .350 -.403
tai tunne
Ostaminen yleisesti monimut- .829
kaista tai vaikeaa
Tarvittavia tuotteita vaikea l6y- .693
taa
Tilaaminen on vaikeaa .809
Houkuttelee jokapaivaisessa ela- .597 -.328
massa
Sopii tapaan, jolla ostaa tavalli- .693 -.309 323 .343
sesti
Yleisesti helppoa .708 -.455
Saastaa paljon aikaa .822
Ei ole riippuvainen aukioloajoista 373 742
Saastaa paljon rahaa .809
Palautus- ja vaihtomahd. ei yhta .691
hyvat kuin kivijalkakaupassa
Riski saada huonolaatuisia tai vir- -.546 .675
heellisia tuotteita
Verkkomaksaminen ei ole turval- .702 .385

lista
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Liian paljon epaluotettavia kaup- .603
poja

Toisessa faktorissa suuren latauksen saa viisi muuttujaa, jotka kuvaavat vastaajien nega-
tiivista tai epdilevaa suhtautumista ruoan ostamiseen verkkokaupasta: paivittaistavaroi-
den ostaminen verkkokaupasta on vaikeaa, koska en voi nahda ja tuntea tuotteita (.656),
tarvittavia tuotteita on vaikea |0ytda ostettaessa paivittdistavaroita verkkokaupasta
(.693), palautus- ja vaihtomahdollisuudet eivat ole yhta hyvat verkkokaupassa kuin kivi-
jalkakaupassa (.691), ostettaessa paivittdistavaroita verkkokaupasta, on riski saada huo-
nolaatuisia tai virheellisia tuotteita (.675) ja verkossa on liian paljon epaluotettavia kaup-

poja (.603). Toista faktoria voidaan siis kutsua esimerkiksi nimella ” Koettu riski"”.

Kolmannessa faktorissa suuren latauksen saa kolme muuttujaa, jotka kuvaavat vas-
taajien haasteita liittyen ruoan ostamiseen verkkokaupasta : Verkkokaupasta ostaminen
on yleisesti hyvin monimutkaista tai vaikeaa (.829), tuotteiden tilaaminen paivittdistava-
roiden verkkokaupasta on vaikeaa (.809) ja verkkomaksaminen ei ole mielestani turval-
lista (.702). Nama vastaukset viittaavat kuluttajaan, joka ei ole diginatiivi vaan haasteita
on yleisesti digiosaamisen kanssa. Kolmatta faktoria voidaan kutsua nimelld ”Koettu
vaikeus”. Kolmannelle faktorille latautuu my6s hieman muuttuja: paivittaistavaroiden os-
taminen verkkokaupasta on vaikeaa, koska en voi ndhda ja tuntea tuotteita (.350), mutta

sita ei oteta mukaan heikon latautumisen vuoksi.

Neljannessa faktorissa suuren latauksen saa vain kaksi muuttujaa, jotka kuvaavat vastaa-
jien kokemaa hyotya kayttdessaan ruoan verkkokauppaa: suosin paivittaistavaroiden os-
tamista verkkokaupasta, koska tall6in en ole riippuvainen kaupan aukioloajoista (.742) ja
paivittdistavaroiden ostaminen verkkokaupasta sdastaa paljon rahaa (.809). Hieman la-
tautuvat myos muuttujat verkkomaksaminen ei ole mielestani turvallista (.385) ja péivit-
tdistavaroiden ostaminen verkkokaupasta sopii hyvin tapaan, jolla ostan tavallisesti pai-
vittaistavaroita (.323), mutta naitd ei huomioida niiden heikon latautumisen vuoksi ja

koska ne latautuvat muille faktoreille huomattavasti vahvemmin. Tietoarkisto (2021) mu-
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kaan suositellaan, etta faktoreille latautuisi vahintaan kolme muuttujaa, mutta jos kah-
den muuttujan sisallyttamiselle on perusteita, asialle ei valttamatta tarvitse tehda mi-
taan. Tassa tapauksessa faktori sisdltaa vain kaksi muuttujaa, sillda muut muuttajat eivat

ole latautuneet riittavasti. Faktoria voidaan kutsua nimella ”Koettu hyéty”.

Viidennessa faktorissa suuren latauksen saa kaksi muuttuja, jotka kuvaavat sosiaalista
vaikutusta vastaajien kayttdaytymiseen: perheeni mielestd on hyva idea ostaa paivittais-
tavaroita ja ruokaa verkkokaupasta (.764) ja suurin osa ystavistani ja tuttavistani on sita
mielta, ettd paivittdistavaroiden ostaminen verkkokaupasta on hyva idea (.882). Myds
muuttuja: paivittaistavaroiden ostaminen verkkokaupasta sopii hyvin tapaan, jolla ostan
tavallisesti paivittaistavaroita (.343) latautuu hieman. My0s tdssa tapauksessa faktori si-
saltaa vain kaksi muuttujaa, silla kolmas hieman latautunut ei sinansa liity sosiaaliseen
vaikutukseen eika ole latautunut riittavasti. Mittaristossa on myoskin vain kaksi tata mo-

tiivia kuvaavaa vaitetta. Faktoria voidaan kutsua nimelld ”Sosiaalinen vaikutus”.

Mittariston reliabiliteetti tarkistettiin laskemalla mittariston Cronbach’s alpha.
Cronbach’s alpha mittaa osioiden samankaltaisuutta ja sen korkea arvo kertoo siita, etta
osiot liittyvat toisiinsa ja mittaavat samaa kasitetta. Jos arvo on alhainen, se kertoo vas-
taajien kokeneen kysymykset erilaisiksi ja ndin osioita ei voida pitda luotettavina mittaa-
maan kyseista kasitettd. Jos Cronbachin alpha-arvot ovat > .6 voidaan mittaristoa pitaa
luotettavana ja osiot voidaan yhdistdaa indeksimuuttujiksi. Jos alpha on matala ja Alpha
If item deleted saa suuremman arvon, on syyta harkita muuttujan poistamista mittarista.

(Janssens, Wijenen, de Pelsmacker & van Kenhove, 2008.)

Havaittu yhteensopivuus -muuttujan alpha oli .794, Koettu riski -muuttujan .714, Koettu
vaikeus -muuttujan .606, Koettu hyéty -muuttujan .615 ja Sosiaalinen vaikutus -muuttu-
jan .476. Mittaristoa voidaan siis pitda luotettavan muilta osin paitsi Sosiaalisen vaiku-
tuksen, koska alpha arvo on pieni (<0.6). Faktorianalyysin ja reliabiliteetin suorittamisen

jalkeen osiot yhdistettiin indeksimuuttujiksi, eli niin sanotuiksi yhteenvedoiksi toimivista
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osioista, ja nama indeksimuuttujat edustavat kasitteita “Havaittu yhteensopivuus”, ”Ko-

ettu riski”, "Koettu vaikeus”, ”Koettu hyoty” ja ”"Sosiaalinen vaikutus”. Vaikka Sosiaalisen

vaikutuksen mittaristoa ei voida pitdaa luotettavan, muodostettiin my06s siitd indeksi-

muuttuja. Jatkossa tulee kuitenkin muistaa, ettei tama ole valttamatta luotettava. Fakto-

rianalyysin tulokset on esitettyna taulukossa 9. Muodostetut faktorit mittasivat koettua

riskid, havaittua yhteensopivuutta, koettua vaikeutta, sosiaalista vaikutus ja koettua

hyotya motivaatioina ruoan verkkokaupan kaytolle.

Taulukko 9. Faktorianalyysin tulokset ruoan verkkokaupan kayton motiiveista.

Osio La- Cronbac-  Keski- Keski- N Pois
tauk- hin arvo hajonta
set alpha

Havaittu  Houkuttelee joka- .597 .794 59089 1.13012 140 41
yhteenso- padivaisessa ela-
pivuus massa

Sopii hyvin tapaan, .693

jolla ostaa tavalli-

sesti

On yleisesti help- .708

poa

Saastaa paljon ai- .822

kaa
Koettu Vaikeaa, koska ei .656 714 3.4448 1.31694 67 114
riski voi ndhda ja tuntea

tuotteita

Tuotteita vaikea .693

loytaa

Palautus- ja vaihto- .691

mahdollisuudet ei

yhta hyvat

Riski saada huono- .675

laatuisia tai virheel-

lisid tuotteita

Verkossa paljon .6603

epaluotettavia

kauppoja
Koettu Yleisesti hyvin mo- .829 .606 1.7594 74798 169 12
vaikeus nimutkaista tai vai-

keaa

Tuotteiden tilaami- .809

nen on vaikeaa
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Verkkomaksami- .702
nen ei ole turval-
lista

Koettu Riippumaton auki- 742 .615 42992 1.74069 132 49
hyoty oloajoista

Saastaa paljon ra- .809
haa

Sosiaali-  Perheen mielestd .764 476 6.0260  .82405 154 27
nen vaiku- hyva idea
tus

Ystdvien ja tutta- .882

vien mielestd hyva

idea

4.2.2 Ruoan valintakriteerit

Seuraavaksi faktorianalyysi suoritettiin mittaristolle, joka kuvaa kdytettyja valintakritee-
rejé ostettaessa ruokaa verkkokaupasta (kysymys 6). Mittariston Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) arvo tarkistettiin ja se oli .794 (>.6), joten aineiston osioiden valilla l0ytyy selkeita
osumakuvioita ja mittaristo on nain pateva. Ominaisarvon 1,0 ylitti seitseman faktoria

selittden ndin noin 68 prosenttia muuttujien varianssista.

Ensimmaisella faktorilla suuria latauksia saavat viisi muuttuja, jotka kuvaavat kuluttajan
vastuullisia valintakriteereja: kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota eldinten
hyvinvointiin (.566), kiinnitdn tuotteen valinnassa erityisesti huomiota ldhella tuotettuun
(.789), kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen jalleenmyyjaan (.550), kiin-
nitdn tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen alkuperdan (.824) ja kiinnitdn tuot-
teen valinnassa erityisesti huomiota sen paikallisuuteen (.862). Tata faktoria voidaankin
kutsua nimellad “Vastuullisuus”, Toisella faktorilla suuria latauksia saavat nelja muuttujaa:
valintaani vaikuttaa erityisesti, ettd kyseinen tuote kuuluu yleiseen reseptiin (.622), va-

lintaani vaikuttaa erityisesti tuotteen markkinointi (.737), valintaani vaikuttaa erityisesti
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tuoteuskollisuus (.787) ja valintaani vaikuttaa erityisesti uteliaisuus (.576). Nama muut-
tujat kuvaavat kuluttajan normaaleita vakiintuneita tapoja, eli rutiininomaisia valintakri-

teereita ja tasta syysta tata faktoria kutsutaan nimella ”“Rutiini”.

Kolmannella faktorilla suuria latauksia saavat kolme ihmisen aisteihin liittyvaa muuttujaa:
kiinnitdn tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen ulkomuotoon (.632), kiinnitan
tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen hajuun (.763) ja kiinnitan tuotteen valin-
nassa erityisesti huomiota sen tuottamaan mielihyvaan (.674). Tata faktoria voidaan kut-
sua nimella “Aistillisuus”. Neljannella faktorilla suuria latauksia saavat kolme muuttujaa:
kiinnitan tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen laatuun (.736), kiinnitan tuotteen
valinnassa erityisesti huomiota sen makuun (.848) ja kiinnitan tuotteen valinnassa erityi-
sesti huomiota voimassaoloaikaan (.557). Tata faktoria kutsutaan nimelld “Laatu”. Vii-
dennella faktorilla suuria latauksia saavat kolme muuttujaa: kiinnitan tuotteen valin-
nassa erityisesti huomiota sen terveellisyyteen (.589), kiinnitdan tuotteen valinnassa eri-
tyisesti huomiota sen sisaltamiin vitamiineihin (.684) ja kiinnitan tuotteen valinnassa eri-
tyisesti huomiota sen ainutlaatuisuuteen (.564). Tata faktoria kutsutaan nimella “Terveel-

lisyys”.

Faktorilla kuusi suuria latauksia saa vain kaksi muuttujaa: kiinnitdn tuotteen valinnassa
erityisesti huomiota sen ekologisuuteen (.647) ja kiinnitdn tuotteen valinnassa erityisesti
huomiota muiden arvosteluihin ja suosituksiin (.526). Tata faktoria ei oteta mukaan jat-
koanalyysiin eika siitd muodosteta indeksimuuttujaa, koska muuttujia on vain kaksi ei-
vatka ne kovin vahvasti liity toisiinsa niin etta faktorin voisi selittda ja erottaa muista tar-
peeksi hyvin. Seitsemannella faktorilla suuria latauksia saa vain yksi muuttuja: Kiinnitan
tuotteen valinnassa erityisesti huomiota sen hintaan. Tasta ei muodosteta faktoria tai
indeksimuuttujaa, koska muuttujia on vain yksi. Tama oli kuitenkin mittariston ainut
muuttuja, joka kuvasi hintaan liittyvia valintakriteereja. Tasta syystd jatkoanalyyseissa
voidaan kdyttdd myos hintaa faktoreiden rinnalla.

Vastuullisuus, Rutiini, Aistillisuus, Laatu ja Terveellisyys muuttujien reliabiliteetti tarkis-

tettiin laskemalla mittariston Cronbach’s alpha. Vastuullisuus -muuttujan (valid n = 91)



67

alpha oli .864, Rutiini -muuttujan (valid n = 90) .720, Aistillisuus -muuttujan (valid n

96) .675, Laatu -muuttujan (valid n = 166) .636 ja Terveellisyys -muuttujan (valid n
110) .714, joten mittaristoja voidaan tdman mukaan pitda luotettavina. Naiden tarkas-
tuksien perusteella padatettiin muodostaa viisi indeksimuuttujaa: Vastuullisuus, Rutiini,

Aistillisuus, Laatu ja Terveellisyys. Faktorianalyysin tulokset koottu taulukkoon 10.

Taulukko 10. Faktorianalyysin tulokset ruoan valintakriteereista.

Osio Latauk- Cronbac- Kes- Keski- N Pois
set hin kiarvo hajonta
alpha
Vastuulli- Eldinten hyvin- .566 .864 5.3846 1.13185 91 90
suus vointi
Lahella tuo- .789
tettu
Jalleenmyyija .550
Alkupera .824
Paikallisuus .862
Rutiini Kuuluu resep- .622 .720 4.5278 1.23357 90 91
tiin
Markkinointi 737
Tuoteuskolli- .787
suus
Uteliaisuus 576
Aistillisuus Ulkomuoto .632 .675 4.3368 1.37776 96 85
Haju .763
Tuottama .674
mielihyva
Laatu Laatu .736 .636 6.1044 .76264 166 15
Maku .848
Voimassaolo- .557
aika
Terveelli- Terveellisyys .589 714 4.4273 126920 110 71
Syys
Sisaltamat vi- .684
tamiinit
Ainutlaatui- .564

Suus
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4.3 Ruoan verkkokaupan kuluttajasegmentit

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on muodostaa ruoan verkkokaupan kuluttajista
asiakassegmentteja ja tarkastella ryhmien vilisia eroja. Segmentteja luotiin edeten jo
tehdyista faktorianalyyseista klusterianalyysiin. Tassa alaluvussa muodostetaan kulutta-

jasegmentit [6ydettyjen motiivien ja valintakriteerien perusteella.

4.3.1 Motivaatioihin pohjautuvat kuluttajasegmentit

Viiden ruoan verkko-ostamisen motiiveja kuvaavan indeksimuuttuja pohjalta luotiin
klusterianalyysi tarkoituksena jakaa vastaajat omiin segmentteihinsd pohjautuen heidan
ruoan ostamisen motiiveihinsa. Klusterianalyysina kaytettiin K-keskiarvo (K-means) me-

netelmaa.

Kolmen klusterin ratkaisu oli sopivin, silla talléin kuluttajat jakautuivat ryhmissa tasaisim-
min. ANOVA-testissa nelja indeksimuuttujaa, Havaittu yhteensopivuus, Koettu riski, Ko-
ettu vaikeus ja Koettu hyéty, ovat tilastollisesti merkitsevia (p<0.001) eli ryhmien valilta
|6ytyy tilastollisesti merkitsevia eroja koetun riskin, havaitun yhteensopivuuden, koetun
vaikeuden ja koetun hyddyn valilla. Indeksimuuttuja Sosiaalinen vaikutus ei ole tilastolli-
sesti merkitseva (p = 00.6), joten ryhmien vililla ei |6ydy tilastollisesti merkitsevia eroja
liittyen sosiaaliseen vaikutukseen. Tama ei ole kuitenkaan ongelma, silla kaikkien arvojen
ei tarvitse valttamatta olla tilastollisesti merkitsevia. Klustereiden koko ei eroa merkitta-

vasti, silla ryhmat muodostuvat 24:std, 99:sta ja 58:sta kuluttajasta.

Taulukossa 11 nahdaan klusteriryhmien keskiarvot indeksimuuttujille. Kyselyssa on kay-
tetty vastausasteikkona 1-7 LIKERT-asteikkoa, jossa vastausvaihtoehto 1 tarkoittaa " Tay-
sin eri mieltd” ja 5 "Taysin samaa mieltd”. Talloin mitd korkeampi keskiarvo vastaajilla on,
voidaan todeta sen olevan vastaajille tarked motivaatio. Tulee kuitenkin huomata, etta

muuttujat Koettu riski ja Koettu vaikeus tulee ajatella toisinpdin, koska mita suurempi
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arvo on, sitd vaikeampana tai riskillisempana he kokevat asian, ja ndin ovat vihemman

motivoituneita ostamaan ruokaa verkosta.

Taulukko 11. Klusterianalyysi ruoan verkkokaupan kdytén motivaatiotekijoista.

Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3
n=24 n=99 n=>58

Koettu riski 5.38 2.71 3.82

Koettu vaikeus 2.94 1.47 1.76

Koettu hyoty 4.06 5.47 2.36

Sosiaalinen vaikutus 5.67 6.21 5.87

Havaittu yhteensopivuus 3.40 6.42 5.61

Klusterin nimi Perdssdtulijat Korkeasti mo- Alhaisesti mo-

tivoituneet tivoituneet

Klusterianalyysissa muodostuneista ryhmista ensimmaisessa Koetun riskin (5.38) ja Koe-
tun vaikeuden (2.94) keskiarvot ovat korkeimmat arvot |0ydetyista klustereista. Tarkea
tekija on myos Sosiaalinen vaikutus (5.67). Koska tama ryhma kokee koetun riskin ja vai-
keuden niin voimakkaasti, tata ryhmaa kutsutaan nimelld “Perdssdtulijat”. Klusterissa on

24 kuluttajaa.

Toisessa klusterissa tarkeita tekijoita ovat Sosiaalinen vaikutus (6.21) ja Havaittu yhteen-
sopivuus (6.42). Ndama molemmat ovat korkeimmat arvot l6ydetyista kolmesta kluste-
rista. Tassa ryhmassa verkkokaupan kayttoa ei koeta vaikeana (1.47) ja kuluttajat kokevat
hyotyvansa sen kaytosta (5.47). Tama ryhma voidaan nimetd “Korkeasti motivoituneet”.

Klusterissa on 99 kuluttajaa.

Kolmannessa muodostuneessa klusterissa tarkeitd tekijoita ovat Sosiaalinen vaikutus
(5.87) ja Havaittu yhteensopivuus (5.61), kuten klusterissa 2. Klusterissa mikaan arvo ei
ole korkein I6ydetyistd kolmesta klusterista. Taman vuoksi ryhma voidaan nimeta “Alhai-

sesti motivoituneet”. Klusterissa on 58 kuluttajaa.
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Levenen testin mukaan indeksimuuttujat Koettu riski (.092) ja Koettu vaikeus (.184) tayt-
tavat ANOVAN kriteerit, silla niiden Sig.-arvo on suurempi kuin .05. Havaittu yhteensopi-
vuus -muuttuja sai arvon < .001, Koettu hyoty -muuttuja .006 ja Sosiaalinen vaikutus -
muuttuja .036, joten ne eivat tayta kriteereja, joten niita ei voida kayttaa. ANOVA taulu-
kossa jokainen indeksimuuttuja sai Sig.-arvon, joka on alle .05, joten mallista |6ytyy ryh-
mia, joiden valilla on tilastollisesti merkitsevia eroja. Post Hoc Testin -tuloksissa huomat-
tiin, ettd kaikissa viidessa indeksimuuttujassa oli kaikkien ryhmien valilla tilastollisesti
merkitsevia eroja, paitsi indeksimuuttujassa Sosiaalinen vaikutus ei ryhmien 1 ja 3 valilla

naita ollut.

Klusterit 1 ja 3 ovat indeksimuuttujien keskiarvoja tarkastellessa ominaisuuksiltaan hyvin
samanlaisia. Kuitenkin klusterissa yksi arvot ovat korkeampia koetussa riskissa ja koe-
tussa vaikeudessa, mutta myos koetussa hyddyssa. Havaittu yhteensopivuus on taas pal-
jon alhaisempi klusterissa 1 kuin klusterissa 3. Nain voidaan paatella, etta klusterissa 1
olevat kuluttajat ovat "perassatulijoita”, koska he kokevat riskin ja vaikeuden viela suu-
rena, mutta ovat kuitenkin huomanneet sen hyédyn. Yhteensopivuutta ei ole vield kehit-
tynyt, mutta sosiaalinen vaikutus on suuri. Kun verrataan klusteria 2 ja 3 huomataan, etta
klusteri 3 kokee vield riskin ja vaikeuden hieman suurempana kuin klusteri 2. Samoin
klusteri 3 kokee hyddyn ja yhteensopivuuden vield heikommin kuin klusteri 2. Tasta

syysta he ovat alhaisemmin motivoituneita kuin klusterissa 2 olevat.

4.3.1.1 Motivaatioihin perustuvien kuluttajasegmenttien demografiset tekijat

Ristiintaulukoinnin avulla tarkasteltiin eri kuluttajasegmenttien demografisia tekijoita.
Nama tekijat ovat esitettyna taulukossa 12. Miehia vastasi koko kyselyyn huomattavasti
vahemman kuin naisia, joten jokaisessa klusterissa on suurempi osa vastaajista naisia
(yhteensa 79,0 %). Segmentissa Perdssdtulijat naisia oli 75,0 prosenttia, segmentissa
Korkeasti motivoituneet 81,8 prosenttia ja segmentissa Alhaisesti motivoituneet 75,9

prosenttia.
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Taulukko 12. Kuluttajasegmenttien (motivaatiotekijat) demografiset tekijat.

Perdssdtulijat Korkeasti motivoitu- Alhaisesti motivoitu-
neet neet

n=24 n=99 n=>58
Sukupuoli
Miehet 25,0 % 18,2 % 24,1 %
Naiset 75,0 % 81,8% 75,9 %
1ka
20-29 8,3% 19,2 % 27,6 %
30-39 45,8 % 40,4 % 379%
40-49 20,8 % 26,3 % 22,4 %
50-59 16,7 % 8,1% 52%
60-69 8,3% 3,0% 3,4%
70-78 0,0% 3,0% 3,4%
Talouden aikuiset
(0 aikuista) 1%
1 aikuinen 20,8 % 11,1% 10,3 %
2 aikuista 70,8 % 83,8% 84,5 %
3 aikuista 4,2 % 3,0% 3,4%
4 aikuista 4,2 % 1,0% 1,7%
Talouden lapset
Ei yhtdan 41,7 % 37,4% 41,4 %
1 lapsi 29,2 % 20,2 % 19,0 %
2 lasta 20,8 % 22,2 % 20,7 %
3 lasta 8,3% 10,1 % 10,3 %
4 lasta 0,0% 51% 52%
5 tai enemman 0,0% 5,0 % 3,4%
Ammattiryhma
Opiskelija 0,0% 51% 15,5 %
Tyontekija 333% 43,4 % 34,5%
Eldkeldinen 0,0% 51% 6,9 %
Yrittaja 4,2 % 3,0% 8,6 %
Alempi toimihenkilo 20,8 % 10,1 % 3,4%
Ylempi toimihenkilo 20,8 % 16,2 % 19,0 %
Johtavassa asemassa toi- 4,2 % 4,0% 0,0%
sen palveluksessa
Ty6ton 4,2 % 2,0% 1,7 %
Kotiditi tai -isa 8,3% 11,1 % 10,3 %
Joku muu 4,2 % 0,0% 0,0%
Koulutus
Perus- /keski- /kansa- 0,0% 2,0% 6,9 %

/kansalaiskoulu
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Lukio 4,2 % 51% 6,9 %
Ammattikoulu 29,2 % 23,2 % 6,9%
Opistotaso 16,7 % 3,0% 52 %
Ammattikorkeakoulu 16,7 % 40,4 % 25,9 %
Yliopisto/korkeakoulu 333% 26,3 % 48,3 %

Kotitalouden tulot

19 999 tai vahemman 4,2 % 1,0% 6,9 %
20 000-39 999 12,5% 16,2 % 155%
40 000-59 999 37,5% 25,3 % 27,6 %
60 000-79 999 16,7 % 30,3 % 31,0%
80 000-99 999 8,3% 14,1 % 10,3 %
100 000-119 999 16,7 % 6,1% 1,7%
120 tai enemman 4,2 % 7,1% 6,9 %
Kotikunta

Vaasa 62,5 % 49,5 % 67,2 %
Mustasaari 25,0 % 16,2 % 3,4%
Laihia 0,0% 0,0% 3,4 %
Ylivieska 0,0% 7,1% 6,9 %
Kokkola 4,2 % 12,1 % 10,3 %
Joku muu 8,4% 15,0 % 8,5%

Kuluttajasegmentissa Perdssdtulijat (n = 24) suurin osa vastaajista on 30—39-vuotiaita
(45,8 %) tai 40—49-vuotiaita (20,8 %) ja he asuvat taloudessa, jossa on kaksi aikuista
(70,8 %). Tassa segmentissa on kuitenkin eniten yhden aikuisen talouksia (20,8 %) |16yde-
tyista ryhmista. Tulee kuitenkin huomioida, etta segmentti on hyvin pieni. Suurimmalla
osalla taloudessa ei ole ollenkaan lapsia (41,7 %) tai yksi lapsi (29,2 %). Suurimmat am-
mattiryhmat tassa segmentissa on tyontekija 33,3 prosenttia ja ylempi seka alempi toi-
mihenkild molemmat 20,8 prosentin osuudella. Segmentissa ei ole ollenkaan opiskeli-
joita tai eldkelaisia. Koska kuluttajat eivat ole niin sanottuja diginatiiveja vaan perassatu-
lijoita, oli odotettavissa, ettd segmentissa olisi eldkeldisia, joten tama oli yllattavaa. Yksi
on ilmoittanut ammattiryhmakseen Joku muu; Kotirouva. Ylin suoritettu koulutusaste on
suurimmalla osalla ollut yliopisto/korkeakoulu (33,3 %) tai ammattikoulu (29,2 %) ja seg-
mentin kuluttajista suurin osa (37,5 %) on ilmoittanut kotitalouden tuloiksi vuodessa 40
000-59 999 euroa. Segmentin kuluttajista 62,5 prosenttia ilmoitti kotikunnakseen Vaa-

san.
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Kuluttajasegmentissa Korkeasti motivoituneet (n = 99) ikdjakauma on jakaantunut jokai-
selle ikdhaarukalle, mutta eniten vastaajia on ikdhaarukasta 30—39-vuotiaat (40,4 %) ja
40-49-vuotiaat (26,3 %), kuten segmentissa Perassatulijatkin. Tassd segmentissa kolme
vastaajaa on seka ikaryhmasta 60—69-vuotiaat etta 70-78-vuotiaat ja alle 30-vuotiaita
on 19,2 prosenttia. Tassa segmentissda suurin osa asuu kahden aikuisen taloudessa
(83,8 %) ja yksi on ilmoittanut asuvansa taloudessa, jossa ei asu yhtaan aikuista. Tassa
tapauksessa esimerkiksi alaikdinen opiskelija asuu omassa taloudessaan tai tdssa on tul-
lut virhe. Tassa segmentissa suurimmalla osalla ei ole ollenkaan lapsia (37,4 %) tai on
kaksi lasta (22,2 %), 5 prosentilla on jopa 5 tai enemman lapsia. Eniten tassa segmentissa
on tyontekijoita (43,4 %) seka ylempia toimihenkil6ita (16,2 %). Ryhmassa on kuluttajia
jokaisesta annetusta ammattiryhmasta. Suurimmalla osalla ylin suoritettu koulutusaste
on ammattikorkeakoulu (40,4 %) ja yliopisto/korkeakoulu (26,3 %) ja suurin osa on il-
moittanut kotitalouden tuloiksi vuodessa 60 000—79 999 euroa (30,3 %) tai 40 000-59
999 euroa (25,3 %). Kuluttajista 49,5 prosenttia on Vaasalaisia, 16,2 prosenttia Musta-
saarelaisia, 7,1 prosenttia Ylivieskalaisia, 12,1 prosenttia Kokkolalaisia ja jostain muualta

kotoisin olevia on 15 prosenttia.

Myos kuluttajasegmentissa Alhaisesti motivoituneet (n = 58) kuluttajia l0ytyy jokaisesta
ikdhaarukasta, mutta eniten on 30—39-vuotiaita (37,9 %) ja 20—29-vuotiaita (27,6 %) ku-
luttajia. Jokaisessa ryhmassa eniten on ruuhkavuosia elavia 30—39-vuotiaita, kuten ole-
tettiin, silld he kayttavat todennakoisesti ajan sdastamiseksi enemman ruoan verkko-
kauppaa. Segmentissa on eniten kahden aikuisen talouksia (84,5 %) ja suurimalla osalla
ei ole lapsia (41,4 %) tai niitad on kaksi (20,7 %). Tassa segmentissa ei ole ollenkaan johta-
vassa asemassa toisen palveluksessa olevia kuluttajia, mutta muista annetuista ammat-
tiryhmista kuluttajia 10ytyy. Suurin osa on kdynyt ylimpana koulutustasonaan yliopis-
ton/korkeakoulun (48,3 %) tai ammattikorkeakoulun (25,9 %). Suurin osa on ilmoittanut
kotitalouden tuloiksi vuodessa 60 000—79 999 (31,0 %) tai 40 000-59 999 euroa (27,6 %)

ja kuluttajista 67,2 prosenttia on Vaasasta.
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Perdssdtulijat -segmentissa suuri osa segmenttiin kuuluvista (n = 24), 33,3 prosenttia ti-
lasi ensimmaisen kerran ruokaa verkkokaupasta ja 37,5 prosenttia on tilannut 2—10 ker-
taa. Perdssatulijat -segmentissa oli yli 10 kertaa tilanneita 29,2 %, mikd on pienin osuus
I6ydetyista kolmesta segmentista. Korkeasti motivoituneet -segmentissa taas oli huomat-
tava enemmisto tilannut ruokaa verkkokaupasta yli 10 kertaa, nimittdin 67,7 prosenttia
javain 6,1 prosenttia segmentin kuluttajista tilasi nyt ensimmaista kertaa. Alhaisesti mo-
tivoituneet -segmentissa 54,7 prosenttia kuluttajista on tilannut yli 10 kertaa, 32,6 pro-
senttia 2—10 kertaa ja 12,7 prosenttia tilasi ensimmaisen kerran ruoan verkkokaupasta.
Nama I6ydot vahvistavat segmenttien nimeamista, silla Perdssatulijat ovat tilanneet va-
hemman kuin Alhaisesti motivoituneet ja taas Korkeasti motivoituneet ovat tilanneet

eniten, jolloin se on heille jo Iahes rutiinia.

4.3.2 Valintakriteereihin pohjautuvat kuluttajasegmentit

Viiden valintakriteereita kuvaavan indeksimuuttujan ja yhden valintakriteereita kuvaa-
van summamuuttujan (Hinta) pohjalta luotiin klusterianalyysi tarkoituksena jakaa vas-
taajat omiin kuluttajasegmentteihinsd pohjautuen heidan ruoan valintakriteereihinsa.
Hinta -muuttuja lisattiin joukkoon, silla se nousi tarkeana valintakriteerina, mutta siita ei
voitu indeksimuuttujaa luoda, koska mittaristossa ei ollut kuin yksi vaittdma hintaan liit-

tyen.

Klusterianalyysin tulokset osoittivat, etta viiden klusterin ratkaisu on sopivin. ANOVA-
testissa kaikki viisi indeksimuuttujaa Vastuullisuus, Rutiini, Aistillisuus, Laatu ja Terveelli-
syys seka yksi summamuuttuja Hinta ovat tilastollisesti merkitsevia (p<.001) eli ryhmien
valilla 16ytyy tilastollisesti merkitsevia eroja nadiden tekijdiden valilla. Klustereiden koossa
on hieman eroja, mutta kuluttajat jakautuivat tasaisimmin ryhmiin muodostettaessa viisi

klusteria. Ryhmat muodostuvat 11:sta, 44:sta, 37:std, 16:sta ja 70:std kuluttajasta.

Taulukossa 13 nahdaan klusteriryhmien keskiarvot muuttujille. Klusterianalyysissa muo-

dostuneista ryhmista ensimmaisessa tarkeimmat tekijat vastaajille ovat Laatu (5.85) ja
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Aistillisuus (4.06). Mikdan muuttuja ei saa korkeinta arvoa loydetysta viidesta klusterista.
Hinta saa alhaisimman arvon (2.09) I6ydetyista klustereista. Tassa ryhmassa olevat ku-
luttajat arvostavat eniten laatua seka tuotteen aistillisia ominaisuuksia, kuten ulkomuo-
toa ja hajua. Ryhma voidaankin nimeta “Aistillisuutta korostava”. Toisessa ryhmassa
kaikki kuusi muuttujaa saavat korkeita arvoja. Vastuullisuus saa korkeimman arvon (5.87)
|6ydetyista viidesta klusterista. Myos laatu (6.14) ja hinta (5.17) saavat korkeat arvot,
mutta jokainen muuttuja on saanut arvon >4. Taman vuoksi ryhmaa nimetaan ”“Harkit-

seva”

Taulukko 13. Klusterianalyysi ruoan valintakriteereista.

Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3 Klusteri 4 Klusteri
5
n=11 n=44 n=37 n=16 n=70
Laatu 5.85 6.14 5.98 5.19 6.40
Aistillisuus 4.06 4.15 3.30 1.79 5.40
Rutiini 3.94 4.14 4.32 2.18 5.39
Terveellisyys 3.21 4.86 3.49 2.97 5.32
Vastuullisuus 3.92 5.87 3.88 471 571
Hinta 2.09 5.17 6.27 5.69 6.24
Klusterin nimi Aistillisuutta Harkit- Hinta- Hinta-vas- Tarkoin
korostava seva laatu- tuullisuus- harkit-
suhdetta suhdetta seva

korostava  korostava

Kolmannessa |6ydetyssa ryhmadssa tarkeita tekijoita ovat Laatu (5.98) ja Hinta (6.27).
Hinta saa korkeimman arvon l6ydetysta viidesta klusterista. Terveellisyys (3.49), vastuul-
lisuus (3.88) ja aistillisuus (3.30) eivat nouse kovin vahvoina tekijéind. Tama ryhma voi-

daan nimeta “Hinta-laatu-suhdetta korostava”.

Neljannessa ryhmassa tarkeita tekijoita ovat myoskin Laatu (5.19) ja Hinta (5.69), kuiten-
kin matalimmilla arvoilla kuin klusterissa 3. Aistillisuus saa matalimman arvon (1.79) 16y-
detysta viidesta klusterista, kuten myos Rutiini (2.18) ja Terveellisyys (2.97). Vastuullisuus
koetaan jotenkin tarkeana (4.71) ja tama seka rutiini erottavat klusterin 4 ja 3. Koska

hinta ja vastuullisuus nousevat klusterin tarkeina tekijoina laadun ohella eikd juuri muut
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tekijat vaikuta ryhman kuluttajiin, tata ryhmaa kutsutaan ”“Hinta-vastuullisuus-suhdetta

korostava”.

Viidennessa ryhmassa kaikki kuusi muuttujaa saavat korkeita arvoja. Laatu (6.40), Aistil-
lisuus (5.40), Rutiini (5.39) ja Terveellisyys (5.32) saavat korkeimmat arvot kaikista lI6yde-
tyista klustereista. Myos Vastuullisuus (5.71) ja Hinta (6.24) koetaan hyvin tarkeiksi teki-
joiksi. Kaikki tekijat koetaan hyvin tarkeiksi, joten tdman vuoksi ryhma nimetaan “Tarkoin

harkitseva”.

Levenen testin mukaan muuttujat Rutiini (.129) ja Hinta (.901) tayttavat ANOVAn kritee-
rit (>.05) ja Laatu (<.001), Aistillisuus (.027), Terveellisyys (.023) ja Vastuullisuus (<.001)
eivat. ANOVA taulukon mukaan mallista |I0ytyy ryhmid, joiden valilla on tilastollisesti mer-
kitsevia eroja, silla kaikkien muuttujien Sig.-arvo on <.001. Post Hoc Testin tuloksissa huo-
mattiin, ettd Tottumus -muuttujassa tilastollisesti merkitsevia eroja oli ryhmien 2 ja 4, 3
ja 4, 3 ja5seka 4 ja 5 valilla. Aistillisuus -muuttujassa tilastollisesti merkitsevia eroja oli
ryhmien 1ja4,1ja5,2ja3,2jad, 2ja5, 3jad, 3jabsekd 4 jab valilla. Rutiini -
muuttujassa ryhmien 1ja4,1ja5,2ja4,2ja5,3ja4,3jab5sekd4jabs valilla oli tilastol-
lisesti merkitsevia eroja. Terveellisyys -muuttujassa eroja oli ryhmien 1ja2,1ja5, 2ja 3,
2 ja 4, 3 ja 5 seka 4 ja5 valilla. Vastuullisuus -muuttujassa erojaon1ja2,1ja5,2ja3,2
ja 4 seka 3 ja 5 ryhmien valilla. Hinta -muuttujassa tilastollisesti merkitsevia eroja on

kaikkien muiden ryhmien valilla paitsi 2 ja4, 3 ja4, 3 ja 5 sekd 4 ja 5.

Klusterit 1 ja 3 ovat indeksimuuttujien keskiarvoja tarkastellessa ominaisuuksiltaan hyvin
samanlaisia, mutta klusterissa 3 vastaajat eivat kiinnita niin paljon huomiota valinnas-
saan ekologisuuteen tai vastuullisuuteen, joten he harkitsevat vidhemman kuin kluste-
rissa 1 olevat. Klusterit 4 ja 5 ovat indeksimuuttujien keskiarvojen mukaan hyvin saman-
laisia, mutta klusterissa 5 olevat kiinnittdvat huomattavasti vihemman huomiota hintaan
eivatka tee niinkdan tottumuksesta ostoksia, vaan valinkriteerit liittyvat tarkemmin vas-
tuullisuuteen, ekologisuuteen ja terveellisyyteen. Klusterissa 4 olevat kiinnittavat enem-

man huomiota hintaan, mutta myds muihin kriteereihin, joten tekevat hintalaatusuhde
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ostoksia. Klusterissa 2 olevat tekevat ostoksia tottumuksesta, ostaen tuttuja tuotteita.

Tassa ryhmassa vastaajia on ainoastaan viisi.

Jokaisessa klusterissa korkeasti arvostetuksi tekijaksi nousee Laatu, joten tama voidaan
olettaa olevan kaikille tarkea tekija. Klusteri 2 ja 5 ovat muuttujien keskiarvoja tarkastel-
taessa ominaisuuksiltaan hyvin samanlaisia, mutta klusterissa 5 kaikki arvot ovat viela
hieman korkeampia kuin klusterissa 2. Taman vuoksi klusteri 5 on tarkemmin harkitsevia
kuin klusterissa 2 olevat kuluttajat. Myos klusteri 3 on hyvin samantapainen keskiarvoil-
taan, mutta tassa terveellisyys, vastuullisuus ja aistillisuus muuttujien keskiarvot ovat al-
haisemmat, joten he eivat harkitse ndiden pohjalta niin tarkasti. Kuitenkin hinta ja laatu
nousevat selkeadsti. Samoin klusteri 4, jossa hinta ja vastuullisuus laadun ohella nousevat
selkeind arvoina, mutta he eivat niinkdan valita tuotteiden terveellisyydesta, aistillisuu-
desta eivatka tee rutiiniostoksia. Talldin he arvostavat siis hinnan ja vastuullisuuden suh-
detta. Klusteri 1 taas eroaa muista ryhmista siind, etta tassa klusterissa kuluttajat kokevat
tuotteiden aistillisten asioiden merkityksen, eli esimerkiksi tuotteen ulkomuodon ja ha-
jun, hyvin tarkeaksi, mutta esimerkiksi hinta tai vastuullisuus ja ruutini eivat ole kritee-

reina.

4.3.2.1 Valintakriteereihin perustuvien kuluttajasegmenttien demografiset tekijat

Ristiintaulukon avulla tarkasteltiin eri kuluttajasegmenttien demografisia tekijoita. Nama
tekijat ovat esitettyna taulukossa 14. Miehia (38) vastasi koko kyselyyn huomattavasti
vahemman kuin naisia (140), joten jokaisessa klusterissa on suurempi osa vastaajista nai-
sia. Segmentissa Aistillisuutta korostava naisia oli 54,5 prosenttia, segmentissa Harkit-
seva 84,1 prosenttia, segmentissd Hinta-laatu-suhdetta korostava 73,0 prosenttia, seg-
mentissa Hinta-vastuullisuus-suhdetta korostava 75,0 prosenttia ja segmentissa Tarkoin

harkitseva 82,9 prosenttia.
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Taulukko 14. Kuluttajasegmenttien (valintakriteerit) demografiset tekijat.

Aistillisuutta Harkitseva Hinta- Hinta-vastuulli- Tarkoin
korostava laatu-suh-  suus-suhdetta ko-  harkitseva
detta ko- rostava
rostava

n=11 n=44 n=37 n=16 n=70
Sukupuoli
Miehet 45,5 % 159 % 27,0% 25,0% 17,1%
Naiset 54,5 % 84,1 % 73,0% 75,0 % 82,9%
1ka
20-29 36,4 % 6,8 % 29,7 % 12,5% 229%
30-39 45,5 % 29,5 % 51,4 % 56,3 % 38,6 %
40-49 9,1% 40,9 % 13,5% 25,0% 229%
50-59 9,1% 11,4 % 2,7% 0,0% 10,0 %
60-69 0,0 % 6,8 % 0,0 % 0,0% 4,3%
70-78 0,0% 4,5 % 2,7% 6,3% 1,4%
Talouden aikui-
set
(0 aikuista) 2,7 %
1 aikuinen 9,1% 9,1% 10,8 % 18,8 % 129%
2 aikuista 81,8 % 86,4 % 81,1% 75,0 % 82,9%
3 aikuista 0,0% 4,5 % 2,7% 0,0% 4,3%
4 aikuista 9,1% 0,0 % 2,7% 6,3 % 0,0%
Talouden lapset
Ei yhtaan 36,4 % 40,9 % 32,4% 18,8 % 45,7 %
1 lapsi 27,3 % 159 % 27,0% 18,8 % 21,4 %
2 lasta 18,2 % 18,2 % 27,0% 25,0% 20,0%
3 lasta 9,1% 159 % 5,4 % 25,0% 5,7%
4 lasta 9,1% 6,8 % 5,4 % 0,0% 2,9%
5 tai enemman 0,0% 2,3% 2,7 % 12,6 % 4,3%
Ammattiryhma
Opiskelija 0,0% 6,8 % 5,4 % 0,0% 129%
Tyontekija 27,3 % 36,4 % 43,2 % 375% 40,0 %
Eldkeldinen 0,0% 9,1% 2,7% 6,3% 4,3%
Yrittaja 9,1% 6,8 % 2,7 % 6,3% 4,3 %
Alempi toimihen- 18,2 % 11,4 % 8,1% 0,0% 10,0 %
kilo
Ylempi toimihen- 36,4 % 15,9 % 16,2 % 313% 143 %
kilo
Johtavassa ase- 0,0% 2,3% 2,7% 0,0% 4,3%
massa toisen pal-
veluksessa
Ty6ton 0,0% 2,3% 2,7% 0,0% 1,4%
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Kotiaiti tai -isa 9,1% 9,1% 13,5% 18,8 % 8,6 %
Joku muu 0,0% 0,0% 2,7 % 0,0% 0,0%
Koulutus

Perus- /keski- 0,0% 4,5 % 2,7% 0,0% 2,9%
/kansa- /kansa-

laiskoulu

Lukio 0,0% 2,3% 16,2 % 0,0% 4,3%
Ammattikoulu 27,3 % 13,6 % 10,8 % 31,3% 21,4 %
Opistotaso 9,1% 2,3% 0,0% 6,3 % 10,0 %
Ammattikorkea- 36,4 % 40,9 % 29,7 % 37,5% 27,1 %
koulu

Yliopisto/korkea- 27,3 % 36,4 % 40,5 % 25,0% 34,3 %
koulu

Kotitalouden tu-

lot

19 999 tai va- 0,0 % 2,3% 0,0 % 0,0 % 57%
hemman

20 000-39 999 0,0 % 9,1% 24,3 % 12,5% 17,1%
40 000-59 999 27,3 % 25,0 % 27,0% 37,5% 27,1%
60 000-79 999 0,0% 31,8 % 35,1% 25,0 % 30,0 %
80 000-99 999 18,2 % 20,5 % 8,1% 18,8 % 7,1%
100 000-119999 36,4 % 6,8 % 2,7 % 0,0% 43 %
120 tai enemman 18,2 % 4,5 % 2,7 % 6,3 % 8,6 %
Kotikunta

Vaasa 54,5 % 45,5 % 62,2 % 62,5% 60,0 %
Mustasaari 27,3 % 15,9 % 10,8 % 12,5 % 10,0 %
Laihia 0,0% 2,3% 0,0% 0,0% 1,4 %
Ylivieska 0,0% 4,5 % 8,1% 6,3% 7,1%
Kokkola 9,1% 13,6 % 5,4 % 18,8 % 10,0 %
Joku muu 9,1% 18,3 % 13,5 % 0,0% 11,3 %

Kuluttajasegmentissa Aistillisuutta korostava (n = 11) suurin osa vastaajista on 30—39-
vuotiaita (45,5 % = 5 kuluttajaa) ja 20—29-vuotiaita on nelja ja sekd 40—49-vuotiaita etta
50-59-vuotiaita on molempia yksi vastaaja. Suurin osa elda kahden aikuisen taloudessa
(81,8 %) ja hanella ei ole yhtdan (36,4 %) tai yksi lapsi (27,3 %). Suurin ammattiryhma on
ylempi toimihenkil6 (36,4 %) ja tyontekija (27,3 %). Suurin osa tassa segmentissa olevista
kuluttajista on kdaynyt ammattikorkeakoulun (36,4 %), yliopiston/korkeakoulun (27,3 %)

tai ammattikoulun (27,3 %). Suurin osa on ilmoittanut kotitalouden tuloiksi vuodessa 100
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000-119 999 euroa (36,4 %) ja heista yli puolet (54,5 %) on Vaasalaisia. Tassa segmen-
tissa tulee kuitenkin huomioida, etta segmentin koko on hyvin pieni, eli kuluttajia on vain

11.

Kuluttajasegmentissa Harkitseva (n = 44) ika jakaantuu tasaisemmin kuin muissa seg-
menteissa, mutta eniten on 40—-49-vuotiaita (40,9 %) ja 30—39-vuotiaita (29,5 %) kulut-
tajia. Suurin osa elda kahden aikuisen taloudessa (86,4 %) ja hanella ei ole yhtdan (40,9 %)
tai kaksi lasta (18,2 %). Suurin ammattiryhma on tyontekija (36,4 %), mutta myos ylem-
pana toimihenkilona toimii huomattava osuus (15,9 %). Suurin osa tdssa segmentissa
olevista kuluttajista on kdynyt ammattikorkeakoulun (40,9 %) tai yliopiston/korkeakou-
lun (36,4 %). Suurin osa on ilmoittanut kotitalouden tuloiksi vuodessa 60 000—79 999

euroa (31,8 %) ja 45,5 prosenttia on Vaasalaisia.

Kuluttajasegmentissa Hinta-laatu-suhdetta korostava (n = 37) eniten on 30—39-vuotiaita
(51,4 %) ja 20—29-vuotiaita (29,7 %), eli hieman nuorempia kuin esimerkiksi segmentissa
Harkitseva. Tama voi johtua esimerkiksi siitd, ettd nuoremmat voivat olla opiskelijoita,
jotka ovat taloudellisen tilanteen vuoksi enemman Hinta-laatu-suhdetta korostavia. Suu-
rin osa elda kahden aikuisen taloudessa (81,1 %), mutta yksi kuluttaja on jostain syysta
ilmoittanut eldvansa taloudessa, jossa ei ole yhtakaan aikuista. Kyseessa voi olla virhe tai
sitten esimerkiksi alaikdinen opiskelija asuu omillaan. Suurimalla osalla tdssa segmen-
tissa olevalla ei ole yhtaan (32,4 %) tai yksi (27,0 %) tai kaksi lasta (27,0 %). Suurin am-
mattiryhma on tyontekija (43,2 %) ja suurin osa tdssa segmentissa olevista kuluttajista
on kaynyt yliopiston/korkeakoulun (40,5 %) tai ammattikorkeakoulun (29,7 %). Suurin
osa on ilmoittanut kotitalouden tuloiksi vuodessa 60 000—79 999 euroa (35,1 %) ja 62,2

prosenttia kuluttajista on Vaasalaisia.

Kuluttajasegmentissa Hinta-vastuullisuus-suhdetta korostava (n = 16) eniten on 30—39-
vuotiaita (56,3 %), mutta tdssa tulee taas huomioida, ettd segmentti on hyvin pieni sisal-

tden vain 16 kuluttajaa. Suurin osa (75,0 %) elaa kahden aikuisen taloudessa ja suurimalla
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osalla on kaksi (25,0 %) tai kolme lasta (25,0 %). Suurin ammattiryhma on jalleen tyon-
tekija (37,5 %), mutta myos kotiditeja tai -isid on paljon (18,8 %). Suurimmalla osalla téssa
segmentissd olevista kuluttajista suurin kdyty koulutusaste on ammattikorkeakoulu
(37,5 %) tai ammattikoulu (31,3 %). Suurin osa on ilmoittanut kotitalouden tuloiksi vuo-
dessa 40 000-59 999 euroa (37,5 %) tai 60 000—79 999 euroa (25,0 %) ja 62,5 prosenttia

kuluttajista on Vaasalaisia.

Kuluttajasegmentissa Tarkoin harkitseva (n = 70) kuluttajien ika jakaantuu jokaiselle ika-
haarukalle, mutta eniten on 30—39-vuotiaita (38,6 %) seka 20—-29-vuotiaita (22,9 %) ja
40-49-vuotiaita (22,9 %) kuluttajia. Suurin osa (82,9 %) elda jalleen kahden aikuisen ta-
loudessa ja suurimalla ei ole ollenkaan (45,7 %) tai on yksi lapsi (21,4 %). Suurin ammat-
tiryhma on jalleen tyontekija (40,0 %), mutta myos ylempia toimihenkilditd on huomat-
tava maara (14,3 %), kuten myos opiskelijoita (12,9 %). Suurimmalla osalla tdssa segmen-
tissa olevista kuluttajista ylin kdyty koulutusaste on yliopisto/korkeakoulu (34,3 %) tai
ammattikorkeakoulu (27,1 %). Suurin osa on ilmoittanut kotitalouden tuloiksi vuodessa
60 000—79 999 euroa (30,0 %) tai 40 000-59 999 euroa (27,1 %) ja 60,0 prosenttia naista

kuluttajista on Vaasalaisia.

4.4 Ruoan verkkokauppa tulevaisuudessa

Kyselylomakkeella kartoitettiin kuluttajien aikomuksia kayttda ruoan verkkokauppaa tu-
levaisuudessa sekda mahdollisia esteita sen kehittymiselle. Vastaajista (n = 181) 177 eli 98
prosenttia aikoo tilata ruokaa tai paivittdistavaroita verkkokaupasta myo6s tulevaisuu-

dessa ja vain 4 kuluttajaa (2 %) ei aio. Jakauma on nahtavissa kuviossa 7.
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Aiotko myos tulevaisuudessa tilata ruokaa tai
paivittaistavaroita verkkokaupasta

2%

EKyllda OEn

Kuvio 7. Ruoan verkkokaupan kaytto tulevaisuudessa.

Yksi kyselylomakkeen mittaristoista mittasi mahdollisia esteitda verkkokaupan kehityk-
selle tulevaisuudessa. Taulukossa 15 on esitetty vaittdmien saamat keskiarvot, keskiha-
jonnat, mediaani ja moodit sekd vastausmaarat. Vastausvaihtoehdot olivat seitseman as-
teinen Likert-asteikko, 1 = Taysin eri mieltd, 7 = Taysin samaa mieltd. Vastauksista on pois-

tettu vaihtoehto “Ei samaa eika eri mielta”.

Taulukko 15. Esteet ruoan verkkokaupan kehitykselle tulevaisuudessa.

Toimituskustan- Huonon Huonon Sitd kohtaan Korvaa-
nusten vuoksi saata- tunnetta- olevien epdi-  vien pal-
vuuden  vuuden lyksien vuoksi  veluiden
vuoksi vuoksi vuoksi
N Pateva 175 173 165 175 164
Pois- 6 8 16 6 17
tettu
Keskiarvo 2.50 2.25 1.51 1.51 2.07
Mediaani 2.00 2.00 1.00 1.00 2.00
Moodi 1 1 1 1 1
Keskiha- 1.774 1.499 .874 .952 1.410

jonta
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Sen markkinoin- Huonon Mahdollis- Tuotteiden Toimite-
nin vuoksi toimivuu- tenvirhei- voimassaoloai- tun tai
den den vuoksi  kojen vuoksi noude-
vuoksi tun
ruoan
maun
vuoksi
N Pateva 162 176 175 173 167
Pois- 19 5 6 8 14
tettu
Keskiarvo .1.60 1.97 2.15 2.29 1.81
Mediaani 1.00 2.00 2.00 2.00 1.00
Moodi 1 1 1 1 1
Keskiha- .962 1.348 1.491 1.599 1.201

jonta

Jokaisen viitteen moodi, eli aineiston useimmin esiintyva arvo, on 1 (taysin eri mieltd),
keskiarvo on jokaisen vaitteen kohdassa 1-2.50 ja mediaani 1 tai 2. Tasta voimme paa-
telld, etta kuluttajat eivat koe juurikaan esteitd ruoan ja paivittaistavaroiden verkkokau-

pan kehittymiselle tulevaisuudessa.

Vaitteeseen ”En usko kédyttédvdni ruoan verkkokauppaa tulevaisuudessa sen toimituskus-
tannuksien vuoksi” vastaajista (valid n = 175) 78,9 prosenttia oli jollain tavalla eri mielta
(tdysin eri mieltd 40,6 %). Jollain tavalla samaa mielta tasta oli siis vain 21,1 prosenttia
vastaajista, joista vain 4 prosenttia (seitseman vastaajaa) oli tdysin samaa mieltd. Myo6s-
kdaan huonoa saatavuutta ei koettu esteens, silla vaitteeseen "En usko kéyttédvdni ruoan
verkkokauppaa tulevaisuudessa huono saatavuuden vuoksi” vastaajista (valid n = 173)
86,7 prosenttia oli jollain tavalla eri mielta ja jollain tavalla samaa mieltd oli vain 13,3
prosenttia kuluttajista. Vaitteeseen "En usko kéyttéviini ruoan verkkokauppaa tulevai-
suudessa sen huonon tunnettavuuden vuoksi” vastaajista (valid n = 165) jopa 98,2 pro-
senttia oli jollain tavalla eri mielta ja vaitteeseen ”En usko kéyttévéni ruoan verkkokaup-
paa tulevaisuudessa sité kohtaan olevien epdilyksien vuoksi” vastaajista (valid n = 175)

97,1 prosenttia koki olevansa jollain tavalla eri mielta.
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Vaitteeseen ”En usko kéyttéivini ruoan verkkokauppaa tulevaisuudessa korvaavien pal-
veluiden vuoksi” vastaajista (valid n = 164) 89,6 prosenttia koki olevansa jollain tavalla eri
mieltd, joten 10,4 prosenttia vastaajista kokee korvaavat palvelut jollain tavalla esteeksi
ruoan verkkokaupan kaytolle, mutta suurin osa ei usko taman olevan esteena. Vaittee-
seen "En usko kdyttédvdni ruoan verkkokauppaa tulevaisuudessa sen markkinoinnin
vuoksi” vastaajista (valid n = 162) 96,9 prosenttia koki olevansa jollain tavalla eri mielta,
hieman samaa mielta oli 2,5 prosenttia (nelja vastaajaa) ja tdysin samaa mieltd 0,6 pro-
senttia eli yksi vastaaja. Vaitteeseen "En usko kdyttdvdni ruoan verkkokauppaa tulevai-
suudessa sen huonon toimivuuden vuoksi” vastaajista (valid n = 176) 88,6 prosenttia oli
jollain tavalla eri mieltd ja samaa mielta jollain tapaa koki olevansa 11,4 prosenttia vas-
taajista. Huomattava enemmista kokee siis ruoan verkkokaupan toimivaksi eika koe sita
esteend. Vaitteeseen "En usko kdyttdvdni ruoan verkkokauppaa tulevaisuudessa mah-
dollisten virheiden vuoksi” vastaajista (valid n = 175) 13,7 prosenttia oli jollain tavalla
tastd samaa mieltd, mutta kuitenkin 86,3 prosenttia oli jollain tapaa eri mieltd, joista tay-

sin eri mielta oli 42,3 prosenttia ja jokseenkin eri mielta 33,7 prosenttia.

Vditteeseen "En usko kdyttdvdni ruoan verkkokauppa tulevaisuudessa tuotteiden voi-
massaoloaikojen vuoksi” vastaajista (valid n = 173) 83,8 prosenttia oli jalleen jollain ta-
valla eri mieltd ja ndistd 42,8 prosenttia taysin eri mielta. Vain 1,2 prosenttia oli taysin
samaa mielta ja jokseenkin samaa mielta oli 5,8 prosenttia. Vaitteeseen ”En usko kéyttd-
vdni ruoan verkkokauppaa tulevaisuudessa toimitetun tai noudetun ruoan maun vuoksi”
vastaajista (valid n = 167) 93,4 prosenttia oli jollain tapaa eri mielta. Taysin samaa mielta
oli yksi vastaaja 0,6 prosenttiosuudella, jokseenkin samaa mieltd nelja vastaajaa 2,4 pro-

senttiosuudella ja hieman samaa mielta kuusi vastaajaa 3,6 prosenttiosuudella

Kuviossa 8 on esitetty prosenttimaarat siitd, kuinka paljon yleisesti kaikkiin vaittamiin
esteistd ruoan verkkokaupan kaytolle koettiin olevan eri tai samaa mielta. Tastd nahdaan,
etta kaikkiin mittariston vaittamiin 50,1 prosenttia vastanneista oli tdysin eri mielta vait-

tamista ja vain 1,3 prosenttia taysin samaa mielta.
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Jokseenkin Taysin samaa mielta

samaa mielta 2,4 1,33
Hieman samaa

mielta 6,31

Jokseen eri mielta
28,36

Kuvio 8. Vastausprosentit esteille ruoan verkkokaupan kayttoon.

4.5 Yhteenveto tuloksista

Tassa alaluvussa kdydaan lyhyesti lapi tutkimuksen tarkeimmat tulokset ja vastataan tut-
kielman toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Toinen tavoite oli tunnistaa, millaisia mo-
tilveja ja valintakriteereja kuluttaja-asiakkaat kayttavat, kun ostavat ruokaa kolmen
Keski-Pohjanmaan alueen Prisman verkkokaupasta. Tama tavoite saavutettiin analysoi-
malla tuloksia faktorianalyysilla ja ndin muodostaen faktoreita niin motiiveista kuin va-
lintakriteereista. Motiiveista muodostui viisi faktoria; Havaittu yhteensopivuus, Havaittu
riski, Havaittu vaikeus, Havaittu hyoty ja Sosiaalinen vaikutus. N&itd osattiin odottaa jo
aikaisemman tutkimuksen kautta, joten mittaristo mittasi juuri sita, mita haluttiin. Valin-
takriteereista muodostui myos viisi faktoria; Vastuullisuus, Rutiini, Aistillisuus, Laatu ja
Terveellisyys. Naiden lisdksi suuresti erottuvana tekijana nousi muuttuja Hinta, josta fak-

toria ei voitu muodostaa.
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Kolmantena tavoitteena oli muodostaa kuluttajista asiakassegmentteja ja tarkastella ryh-
mien valisia eroja. Kolmas tavoite saavutettiin edeten jo tehdysta faktorianalyysista klus-
terianalyysiin. Asiakassegmentteja muodostettiin erikseen motiivien ja erikseen valinta-
kriteerien perusteella. Motiivien perusteella muodostettiin kolme asiakassegmenttia;
Perdssatulijat, Korkeasti motivoituneet ja Alhaisesti motivoituneet. Valintakriteerien pe-
rusteella muodostettiin viisi kuluttajasegmenttia; Aistillisuutta korostava, Harkitseva,
Hinta-laatu-suhdetta korostava, Hinta-vastuullisuus-suhdetta korostava ja Tarkoin harkit-

seva.

Taulukossa 16 on koottu l0ydetyt ja muodostetut motivaatioihin pohjautuvat kulutta-
jasegmentit, ja valintakriteereihin pohjautuvat kuluttajasegmentit seka luodut faktorit,
joiden perusteella kuluttajasegmentit on muodostettu. Valintakriteereihin pohjautuvien
kuluttajasegmenttien faktoreihin on lisdatty myos kaytetty muuttuja Hinta, josta faktoria

ei voitu luoda.

Taulukko 16. Yhteenveto tuloksista.

Motivaatioihin pohjautuvat Valintakriteereihin pohjautuvat
kuluttajasegmentit kuluttajasegmentit
Perdas- Korkeasti Alhaisesti [Aistilli- Har- Hinta- Hinta-vas- Tar-
sdtuli-  motivoitu- motivoi- suutta kit-  laatu-suh- tuullisuus- koin
jat neet tuneet koros- seva detta ko- suhdetta harkit-
tava rostava korostava seva
Faktorit Havaittu yhteensopivuus Vastuullisuus
Koettu riski Rutiini
Koettu vaikeus Aistillisuus
Koettu hyoty Laatu
Sosiaalinen vaikutus Terveellisyys
+ Hinta

Motivaatioihin pohjautuvia kuluttajasegmentteja muodostettiin kolme. Perdssdtulijat -
segmenttiin kuuluu 24 kuluttajaa, joten segmentti on hyvin pieni. Kuluttajat kokivat riskin

ja vaikeuden verkkokaupan kaytossa loydetyistad klustereista korkeimmin, mutta kokivat
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kuitenkin siitd jo hieman hyotya. Yhteensopivuutta he eivat vield tunteneet ruoan verk-
kokaupan kayttéon. Kuluttajasegmentissa Korkeasti motivoituneet kuluttajia on 99, joten
segmentti on suurin kolmesta motivaatioihin pohjautuvasta segmentista. Tassa segmen-
tissa tarkeimpana tekijana oli koettu yhteensopivuus, joten kuluttajat ovat jo omaksu-
neet ruoan ostamisen verkkokaupasta jokapaivadiseen elamaansa. Segmentissa kulutta-
jat eivat kokeneet verkkokaupan kayttoa vaikeana ja kokivat suuresti hyotyvansa sen kay-
tosta. Kuluttajasegmentti Alhaisesti motivoituneet koostuu 58 kuluttajasta. Tassa seg-
mentissa tarkeita tekijoita olivat havaittu yhteensopivuus ja sosiaalinen vaikutus, mutta
mikaan arvo ei ollut korkein I6ydetyista klustereista. Kuluttajat eivat tassa segmentissa
myoskdan kokeneet korkeasti vaikeutta tai riskia verkkokaupan kaytdssa, mutta korke-

ammin kuin Korkeasti motivoituneet segmentissa.

Jokaisessa motivaatioihin pohjautuvassa segmentissa suurin osa kuluttajista oli naisia,
mutta kyselyyn vastasi yleisesti enemman naisia. Tata osattiin odottaa, silla naiset hoita-
vat useammin kotitalouden ruokaostokset. Kaikissa motivaatioihin pohjautuvissa seg-
menteissa suurin osa asuu taloudessa, jossa on kaksi aikuista ja 0-2 lasta. Jokaisessa ryh-
massa eniten on ruuhkavuosia elavia 30-39-vuotiaita, kuten oletettiin, silla aikaisempien
tutkimuksen mukaan he kadyttavat todennakdisesti ajan sadstamiseksi enemman ruoan
verkkokauppaa. Jokaisessa segmentissa suurin osa kuuluu ammattiryhmaan tyontekija,
alempi- tai ylempi toimihenkild ja suurimmalla osalla kuluttajista korkein suoritettu kou-
lutusaste on joko yliopisto/korkeakoulu tai ammattikorkeakoulu. Aikaisempien tutkimuk-
sien mukaan ruoan verkkokauppaa kadyttavat ovat korkeammin koulutettuja, joten tata-
kin osattiin odottaa. Jokaisessa segmentissa suurin osa oli ilmoittanut kotitalouden vuo-

tuisiksi tuloiksi joko 40 000-59 999 euroa tai 60 000—79 999 euroa.

Valintakriteereihin pohjautuvia segmentteja muodostettiin viisi. Kuluttajasegmenttiin
Aistillisuutta korostava kuuluu vain 11 kuluttajaa, joten se on todella pieni. Segmentin
tarkeimmat tekijat kuluttajille olivat tuotteiden laatu ja aistillisuus, eli tuotteen haju, ul-
komuoto ja sen tuottama mielihyva. Tassa segmentissa kuluttajat eivat tee valintojaan

hinnan perusteella, silld hinta sai alhaisimman arvon |6ydetyista klustereista. Harkitseva
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-segmentissa kuluttajia on 44 ja siina kaikki muuttujat saivat korkeita arvoja, joten kulut-
tajat harkitsevat valintojaan. Hinta-laatu-suhdetta korostava -segmentissa nimensa mu-
kaan tarkeimpina valintakriteereina nousivat hinta ja laatu, joiden mukaan kuluttajat te-
kevat valintojaan. Tahan kuluttajasegmenttiin kuuluu 37 kuluttajaa. Hinta-vastuullisuus-
suhdetta korostava -segmentti on my6s hyvin pieni, silla siihen kuuluu 16 kuluttajaa ja
nimensa mukaan tassa tarkeimmiksi arvoiksi nousivat hinta ja vastuullisuus. Viides seg-
mentti on nimeltdaan Tarkoin harkitseva ja siihen kuuluu 70 kuluttajaa, joten se on suurin
I6ydetty valintakriteereihin pohjautuva kuluttajasegmentti. Tassa ryhmassa kaikki kuusi
muuttujaa saavat korkeita arvoja ja suurin osa niista saa korkeimman arvon |6ydetyista

klustereista, joten tdssa segmentissa oleva kuluttaja tekee tarkoin harkittuja valintoja.

Jokaisessa segmentissa suurin osa on naisia ja kaikissa muissa segmenteissa suurin osa
on 30—39-vuotiaita, paitsi segmentissa Harkitseva suurin ikahaarukka on 40—49-vuotiaat.
Kaikista kuluttajista suurin osa asuu kahden aikuisen taloudessa. Kaikissa muissa ryh-
missa suurin osa asuu taloudessa, jossa ei ole ollenkaan lapsia, paitsi segmentissa Hinta-
vastuullisuus-suhdetta korostava olevista kuluttajista suurin osa asuu taloudessa, jossa
on 2 tai 3 lasta. Suurin osa kuuluu ammattiryhmaan “Tyontekija” kaikissa muissa seg-
menteissa paitsi Aistillisuutta korostava -segmentissa eniten kuluttajia kuuluu ammatti-
ryhmaan ”Ylempi toimihenkil6”. Suurin osa kaikkien segmenttien kuluttajista on kor-
keimpana koulutusasteenaan kaynyt yliopiston/korkeakoulun tai ammattikorkeakoulun
ja jokaisessa segmentissa suurin osa ilmoittaa kotitalouden tuloiksi vuodessa 40 000-59

999 euroa tai 60 000—79 999 euroa.

Motiiveihin perustuva mittaristo (kysymys 3) luotiin Hansenin (2005) tutkimuksen perus-
teella. Tutkimuksessa selvitettiin, kokevatko kuluttajat, jotka ovat ottaneet kayttoon
ruoan verkkokaupan, innovaatiot eri tavalla kuin muut kuluttajat. Hansenin tutkimuksen
tulokset viittasivat siihen, ettd kuluttajat, jotka ovat ottaneet kdyttoon ruoan verkkokau-
pan ja sieltd ostamisen, pitdavat verkkokauppaostoksia yhteensopivana heiddn ela-
maansa, kokevat suhteellista etua ja positiivista sosiaalista vaikutusta. He kokevat verk-

kokaupasta ostamisen vihemman vaikeana kuin ne, jotka eivat ole ostaneet ruokaa tai
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mitaan verkosta. Tulokset my0Os osoittivat, ettad kotitalouksien tulot vuodessa ovat suu-
rempia verkkokaupoissa asioivilla. Tarkein erottava tekija oli koettu yhteensopivuus.
My®0s tassa tutkimuksessa kuluttajat, jotka ovat kdyttaneet ruoan verkkokauppaa useasti,
kokevat sen yhteensopivana jokapaivdiseen elamaansa ja kokevat saavansa siita hyotya,
toisin kuin perassatulijat, jotka kokevat vaikeutta ja riskia, kun olevat kdyttineet ruoan

verkkokauppaa vahemman.

Hansenin (2005) tutkimuksen mukaan Havaittu yhteensopivuus oli ensisijainen erottava
tekija segmenttien valilla. Verkossa toimivan paivittdistavarakaupan pitaisikin olla yh-
teensopiva kuluttajien nykyisten paivittdistavarakauppojen ja -ostosten kanssa. Koettu
riski ei noussut niin isona erottavana tekijana kuin Havaittu yhteensopivuus. Tama viit-
taakin siihen, etta kuluttajat ovat keskimaarin entistda paremmin perehtyneita Internet-

tiin ostoskanavana. Myos tama tutkimus vahvistaa tata havaintoa.

Taman tutkimuksen tuloksissa analysoitiin myos sita, miten kuluttajat ostavat ruokaa ver-
kosta. Suurimmalle osalle kuluttajista ruoan verkkokaupan kayttaminen on jo tuttua, ja
he ovat omaksuneet sen yhdeksi tavaksi ostaa ruokaa, silla suurin osa kuluttajista oli
kayttanyt ruoan verkkokauppaa jo yli 10 kertaa. Kuluttaja useammin valitsee ruoan nou-
don noutopisteelta kuin sen toimituksen kotiin. Tahan voi vaikuttaa esimerkiksi toimitus-
aikojen vahaisyys tai hinta. Kuluttajista huomattava enemmisto koki sadstavansa aikaa
kayttaessaan ruoan verkkokauppaa eivatkd he koe mitdaan tuotteita sellaisina, joita eivat
voisi ostaa verkkokaupasta. 98 prosenttia kuluttajista aikoo kayttaa verkkokauppaa
ruoan ja paivittaistavaroiden ostamiseen myds tulevaisuudessa eivatka he juurikaan ko-

keneet sen kehitykselle tulevaisuudessa esteita.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kerrataan tutkielman tarkoitus ja tavoitteet, eritelldan tutkielman keskei-
simmat tulokset ja pyritadan antamaan tulosten pohjalta liikkkeenjohdollisia kehitysehdo-
tuksia. Luvussa myds vastataan kysymykseen: millaista markkinointia eri segmenteille
voidaan suunnata. Lopuksi arvioidaan tutkielman rajauksia ja esitetaan mahdollisia jat-

kotutkimuksen aiheita.

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli tunnistaa tekijoita, jotka vaikuttavat ku-
luttajien ruoan ostamiseen. Tahan tarkoitukseen vastattiin kolmen alatavoitteen avulla.
Ensimmaiseen vastattiin luomalla teoreettinen viitekehys ruoan verkko-ostamiseen. Toi-
nen ja kolmas tavoite oli empiirisia ja niihin vastattiin tutkielman tulos -osiossa. Toisena
tavoitteena oli tunnistaa, millaisia ruoan verkko-ostamisen motiiveja ja valintakriteereja
kuluttajat kayttavat, kun ostavat ruokaa verkkokaupasta, ja siihen vastattiin suorittamalla
kuluttajakysely, jonka tuloksia analysoitiin faktorianalyysin avulla |6ytaen nadin erilaisia
ruoan verkko-ostamisen motiiveja sekd ruoan valintakriteereja. Toiseen tavoitteeseen
vastattiin tulososion ensimmaisessa osassa erittelemalla |16ydetyt motiivit ja valintakri-
teerit. Toisena empiirisend, eli tutkielman kolmantena tavoitteena, oli muodostaa ruoan
verkkokaupan kuluttajista segmentteja ja pohtia, millaista markkinointi kauppa voi heille
suunnata. Tavoite saavutettiin suorittamalla aineistolle klusterianalyysi ja muodosta-
malla ryhmat kuluttajista. Kaikki tutkielmalle asetetut tavoitteet saavutettiin ja ndin kyet-

tiin vastaamaan tutkielman tarkoitukseen.

5.1 Keskeisimmat tulokset ja johtopaatokset

Tutkielman tulokset on raportoitu luvussa 4 neljdssa eri osassa. Ensimmaisessa osassa
kaytiin lapi tuloksia siitd, miten kuluttajat ostavat ruokaa verkkokaupasta (luku 4.1). Suu-
rin osa (54,7 %) kuluttajista on tilannut ruokaa verkkokaupasta jo yli 10 kertaa, eli omak-
sunut sen yhdeksi “normaaliksi” tavaksi ostaa ruokaa. Kuitenkin 12,7 prosenttia kulutta-

jista tilasi ensimmaista kertaa ruokaa verkkokaupasta vastatessaan kyselyyn. Jopa 72,4
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prosenttia kuluttajista valitsee useammin ruoan noudon toimituspisteelta kuin toimituk-
sen kotiin. Tahan todennakoisesti vaikuttavat joko toimituksen kalliimpi hinta tai nouto-
aikojen parempi saatavuus. Suurin osa kokee sdastdvansa aikaa joko jonkin verran tai
jopa huomattavasti tehdessaan ruokaostokset verkossa. Kuluttajat eivat koe lahtékohtai-

sesti mitdan tuotetta sellaisena, jota ei voisi ostaa verkkokaupasta.

Tulosten toisessa osassa tunnistettiin kuluttajien ruoan verkkokaupan kdytoén motiiveja
seka ruoan valintakriteereita suorittamalla naista faktorianalyysit (luku 4.2). Ndin motii-
vit sekd ruoan valintakriteerit saatiin tiivistettya faktoreiksi, jolloin niitd on helpompi ana-
lysoida. Kuten jo aiemmin tuloksissa on kayty ldapi, molemmista niin motiiveista kuin va-
lintakriteereista, faktoreita muodostui viisi ja nama olivat hyvin odotettavissa aikaisem-

pien tutkimuksien perusteella.

Tulosluvun kolmannessa osassa luotiin kuluttajista asiakassegmentteja kayton motiivien
ja ruoan valintakriteerien pohjalta (luku 4.3). Nama segmentit muodostettiin jo tehtyjen
faktorianalyysien pohjalta jatkaen klusterianalyysiin. Motiivien pohjalta muodostui
kolme klusteria: Perdssatulijat (13,3 %), Korkeasti motivoituneet (54,7 %) ja Alhaisesti

motivoituneet (32,0 %).

Perassatulijat omaavat klustereista heikoimman yhteensopivuuden ruoan verkko-osta-
misen ja hdanen elamansa valilla. Samoin he kokevat klustereista heikoimmin sosiaalisen
vaikutuksen. Klustereista vahvimmin he tuntevat koetun riskin sekd koetun vaikeuden,
mutta kokevat kuitenkin saavansa jo hyotyja tasta tavasta ostaa ruokaa. Tassa segmen-
tissa jopa 33,3 prosenttia tilasi ensimmaista kertaa ruokaa verkkokaupasta ja 37,5 pro-
senttia oli tilannut 2—10 kertaa. Pienin osuus kaikista klustereista oli yli 10 kertaa tilan-
neista. Perdssatulijat ovat siis kuluttaja-asiakkaita, jotka ovat vasta |6ytdneet ruoan verk-
kokaupan, mutta ovat kokeneet saavansa siita jo hyotya. He kokevat sen vield haastavana

ja riskina.
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Korkeasti motivoituneet kokevat yhteensopivuuden, sosiaalisen vaikutuksen ja koetun
hyodyn vahvimmin ja koetun vaikeuden tai riskin heikoimmin kaikista klustereista. Seg-
mentissd huomattava enemmisto (67,7 %) on tilannut ruokaa yli 10 kertaa verkosta. Vain
6,1 prosenttia tilasi ensimmaista kertaa. Nama kuluttajat ovat ottaneet ruoan verkko-

ostamisen osaksi jokapaivaista elamaansa ja ovat korkeasti motivoituneita sen kayttoon.

Alhaisesti motivoituneet -segmentissd mikdaan motiivi ei ollut korkein I6ydetyista klus-
tereista. He kokevat kuitenkin yhteensopivuuden ja sosiaalisen vaikutuksen huomatta-
vasti korkeammin kuin Perassatulijat seka koetun vaikeuden todella alhaisesti. He eivat
kuitenkaan koe vield saavansa kovin paljon hyotya tasta ja kokevat viela riskeja sen kay-
tossa. Kuluttajista 54,7 prosenttia on kuitenkin tilannut jo yli 10 kertaa ruokaa verkosta
ja 32,6 prosenttia 2—10 kertaa. He ovat siis tilanneet useammin kuin Perassatulijat, mutta
harvemmin kuin Korkeasti motivoituneet. He ovat siis jo motivoituneita ruoan verkko-
ostajia, mutta tarvitsevat vield rohkaisua ja harjoittelua kokeakseen hyotya vahvemmin

seka riskeja heikommin.

Valintakriteerien pohjalta muodostui viisi klusteria: Aistillisuutta korostava (6,2 %), Har-
kitseva (24,7 %), Hinta-laatu-suhdetta korostava (20,8 %), Hinta-vastuullisuus-suhdetta

korostava (9,0 %) ja Tarkoin harkitseva (39,3 %).

Aistillisuutta korostavat arvostavat laatua seka tuotteen aistillisuutta, eli sen hajua, ma-
kua ja ulkonakoa. Tassa klusterissa hintaa arvostetaan heikoimmin kaikista klustereista.
Mikaan muu valintakriteeri ei noussut kovin tarkedksi ndilla kuluttajilla. Heille ruoan
verkko-ostaminen voi olla haasteellista, koska tuotteita ei voi ndhda, tuntea tai haistaa,
ja he arvostavat juuri naita asioita tehdessdan valintoja. He eivat myodskaan voi tarkistaa

itse tuotteen laatua.

Harkitsevat arvostavat kaikkia valintakriteereja vahvasti. Vastuullisuus arvostetaan vah-
vimmin kaikista l0ydetyista klustereista. He tekevat siis harkittuja paatoksia kaikkien va-

lintakriteerien perusteella.
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Hinta-laatu-suhdetta korostavat arvostavat tuotteessa sen hintaa ja laatua, joiden pe-
rusteella he tekevat valintansa. Tassa segmentissa muut arvot eivat korostuneet ldahes-
kaan niin vahvasti kuin nama kaksi. Rutiini koettiin myds melko vahvasti valintakriteerina,
joten nama kuluttajat tekevat todennakoisesti hinta-laatu-suhde edella valintoja, ja nai-
den perusteella on muodostunut jo omia strategioita ja rutiineja, joiden perusteella he

ostavat todennakoisesti jo tuttuja tuotemerkkeja.

Hinta-vastuullisuus-suhdetta korostavat arvostavat tuotteessa sen hintaa, mutta myos
vastuullisuutta. Naiden lisaksi laatu saa korkean arvon, mutta muut tekijat saavat alhai-
simmat arvot kaikista |6ydetyista klustereista. Nama kuluttajat eivat siis arvosta tuotteen

aistillisuutta tai terveellisyytta eivatka he tee valintoja rutiininomaisesti.

Tarkoin harkitsevat arvostavat tuotteen valinnassa kaikkia kriteereitd vahvasti. Laatu,
aistillisuus, rutiini ja terveellisyys saavat korkeimmat arvot kaikista klustereista. My0ds
hintaa ja vastuullisuutta arvostetaan vahvasti. Tassa segmentissa valintakriteerit saavat
vield korkeampi arvoja, kuin segmentissa Harkitseva, joten kuluttajat tekevat valintojaan
viela tarkemmin harkiten ja punniten eri vaihtoehtoja kriteerien pohjalta. Kuluttajat ovat

todennakoisesti hyvin tietoisia eri vaihtoehdoista ja kiinnittavat huomiota tuotetietoihin.

Tulosluvun neljannessa osassa tarkasteltiin ruoan verkkokaupan tulevaisuuden nakymia
(luku 4.4). Kyselyyn vastanneista kuluttajista 97,8 prosenttia aikoo tilata ruokaa tai pai-
vittdistavaroita verkkokaupasta myos tulevaisuudessa. Kuluttajat eivat myoskaan lahto-

kohtaisesti nde mitaan esteitd ruoan verkkokaupan kehitykselle tulevaisuudessa.

Suurimmaksi osaksi kyselyyn vastanneet kokivat ruoan verkko-ostamisen melko hyvana
asiana ja tasta voidaan paatelld, ettad kuluttajat ovat omaksuneet Internetin yhtena ta-
pana ostaa niin ruokaa kuin muitakin tuotteita tai palveluita. Suurin osa ruoan verkko-
kaupan kayttajista on ruuhkavuosia elavid, korkeammin koulutettuja naisia, kuten osat-

tiin odottaa. Tarkedna tekijana ruoan verkko-ostamisessa koetaan Havaittu yhteensopi-
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vuus, eli se miten hyvin tdma tapa sopii kuluttajan normaaliin tapaan ostaa ruokaa. Tar-
keina valintakriteereinad nousivat esiin vastuullisuus, aistillisuus, laatu, terveellisyys, ru-

tiini ja hinta.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tassa alaluvussa on pohdittu sita, millaista markkinointia liikkeet voivat eri kuluttajaseg-
menteille suunnata taman tutkimuksen perusteella. Motiiveihin pohjautuville segmen-
teille tulee yleisesti korostaa ruoan verkkokaupan kayton helppoutta ja yhteensopi-
vuutta seka laskea pelkoja sen riskeista. Korkeasti motivoituneet -segmentissa olevat ku-
luttajat kokevat ruoan verkko-ostamisen jo yhteensopivaksi jokapadivdiseen elamaansa ja
he kokevat saavansa siitd hyotyja. Sosiaalinen vaikutus saa korkean arvon motiivina, jo-
ten kuluttajien mielipiteisiin vaikuttaa se, mitd muut tuttavat ovat mielta. Nain ollen hei-
hin todennadkdisesti vaikuttaa esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median kanavissa kayta-
vat keskustelut. Talle segmentille tulisi olla helposti ndkyvillda muiden asiakkaiden arvos-
telut tuotteista, koska he arvostavat muiden mielipiteita. Asiointia voidaan yha enem-
man helpottaa naille kuluttajille, jotka ovat jo ottaneet ruoan verkko-ostamisen osaksi
elamaansa. Heille voidaan mainostaa valmiita kokonaisuuksia esimerkiksi reseptien
muodossa tai tuoda helposti esiin oma ostohistoria, jonka pohjalta kuluttajat voivat tilata

heille tutut tuotteet helposti valmiista listasta ja ndin sdastaa yha enemman aikaa.

Alhaisesti motivoituneet -segmentissa kuluttajat kokevat jo yhteensopivuutta, mutta ei-
vat vield niin vahvasti kuin korkeasti motivoituneet ja tdhan on varmasti syyna se, etta
he eivat vield koe saavansa tarpeeksi hyotya tasta tavasta ostaa ruokaa. He myos kokevat
huomattavasti vahvemmin riskeja ruoan verkko-ostamisessa kuin korkeasti motivoitu-
neet. Heille tulisi kohdentaa markkinointia, jossa tuodaan esiin ruoan verkkokaupan hyo-
tyja ja lasketaan pelkoja riskeista. Hyotyina tulisi mainostaa esimerkiksi kaupan aukiolo-
ajoista riippumattomuutta. Koettua riskid voidaan madaltaa kertomalla selkeasti palau-
tus- ja vaihtomahdollisuuksista, mikali niitd on seka siitda mista tunnistaa luotettavan

verkkokaupan. Kaupan tulee panostaa laadukkaisiin tuotteisiin ja tuoda ilmi, ettd myos
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verkosta tilatut tuotteet ovat hyvalaatuisia ja ettd virheelliset tuotteet yritetddn mini-
moida, ja etta esimerkiksi puuttuvat tai loppuneet tuotteet korvataan niita vastaavilla.
Turvallisuuteen liittyvat tiedot tulee olla helposti |0ydettavissa ja luettavissa. Tilauksen
yhteydessa tulee selkeasti mainita, etta esimerkiksi S-Mobiiliin tulee samanlainen kuitti
tapahtumasta kuin kaupassakin asioidessa ja palautus toimii ihan samalla tavalla, vaikka

ostokset tehdaan verkossa.

Perdissditulijat -segmentissa kuluttajat kokevat riskin erittdin suurena esteena, joten ta-
han tulisi keskittya mainonnassa, jotta kuluttajat saataisiin luottamaan tdhan ostosta-
paan. He myds kokevat vaikeutta yleisesti tilaamisessa tai verkkokaupassa asioimisessa.
Tahan kauppa voisi mahdollisesti antaa apuja, joko jarjestamalla “digiopastusta” verkko-
kaupan kayttoon tai luomalla selkeitd opastusvideoita tilauslomakkeen yhteyteen. Yksi
vaihtoehto tahan on kayttaa vaikuttajamarkkinointia. Joku julkisuudesta tuttu henkilo
testailee videolla ruoan verkkokaupan ominaisuuksia ja yksinkertaisella seka helpolla ta-
valla tuo sen tutuksi ja turvallisen tuntuiseksi kuluttajille, jotka kokevat sen haastavana.
Nadin kuluttaja tutustuu ruoan verkko-ostamiseen ja ndkee ettei se ole vaikeaa. Kulutta-
jille, jotka pelkadvat verkkomaksamisen turvallisuutta, tulee olla mahdollisuus esimer-
kiksi maksaa laskulla, jolloin luottokortin tietoja tai verkkopankkitunnuksia ei tarvitse

syottaa verkkosivustolle.

Valintakriteereihin pohjautuvissa segmenteissa oleville kuluttajille tapahtuvassa markki-
noinnissa tulee kiinnittda huomiota juuri tuotteiden tuotetietoihin ja niiden 16ydettavyy-
teen seka tuotteiden esillepanoon, kayttokokemuksiin ja -vinkkeihin verkkokaupassa.
Aistillisuutta korostava -segmentin kuluttajille hinta ei juurikaan merkitse valintaa teh-
dessa, mutta laatu ja aistillisuus nousevat tarkeimpina tekijoita. Koska ruoan verkkokau-
passa kuluttaja ei voi haistaa, maistaa tai koskea tuotetta, tulee aistillisuus luoda asiak-
kaalle muulla tavalla. Tahan toimii hyvin reseptimarkkinointi. Kuluttajasegmentille mark-
kinoidaan tuotteet reseptien kautta tuotekohtaisina reseptivinkkeind, silld naiden kautta
rakennetaan kuluttajien kaipaama aistillisuus. Tuotteet yhdistetaan ruokaan, joka herat-

taa kuluttajalle mielikuvia.
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Harkitseva -segmentti harkitsee tarkkaan valintojaan. Taman vuoksi segmentille tulee
tuoda viela tarkemmin tuotetiedot esiin seka tuotteiden vertailumahdollisuus. Kulutta-
jan tarkastellessa tiettya tuotetta, verkkokauppa voi ehdottaa aina toista vaihtoehtoa
tuotteesta ja kertoa selkedsti korvaavan tuotteen tuotetiedot. Koska kuluttaja harkitsee
valintaa tarkkaan, on ruoan voimassaoloaikojen oltava selvasti esilla. Kuluttajalla tulee
olla helppo paasy tuotekohtaisiin arvosteluihin ja kommentteihin nahdakseen muiden
asiakkaiden mielipiteet ja ndin helpottaa ruoan valintaa. Paikallisia ja ekologisia tuotteita

tulisi nostaa esiin kuluttajille ruoan verkkokaupassa.

Hinta-laatu-suhdetta korostava -segmentissa kuluttaja nimensa mukaan vertailee tuot-
teen hintaa ja laatua tehdessaan paatoksia. Tama segmentti tekee myds paljon rutiinin-
omaisia ostoksia verrattuna muihin segmentteihin. S-Mobiilissa on olemassa Omat os-
tot- osio, jossa voi vertailla hintatasoja kauppojen valilla ja selvittaa mika kauppa on juuri
omille ruokaostoksille edullisin. Tallainen palvelu tulisi olla my6s itse ruoan verkkokau-
passa, jolloin kuluttaja voi verrata helposti eri brandien hintoja tutuista tuotekategori-
oista. Talle segmentille voisi osoittaa henkilokohtaisia alennuskuponkeja tai uusia resep-
teja, joiden perusteella kuluttaja voidaan saada kokeilemaan jotain uutta ja rikkomaan

rutiinejaan.

Hinta-vastuullisuus-suhdetta korostava -segmentissa kuluttajat tekevat valintoja perus-
tuen tuotteiden vastuullisuuteen ja hintaan. S-Mobiilissa on olemassa vastuullisuustie-
dot, kuten ruoan kotimaisuus -laskuri ja hiilijalanjalkilaskuri. Ndita tietoa tulee mainostaa
kuluttajille. Kuluttajille tulee korostaa tuotteiden alkutuottajaa ja esimerkiksi kotimaiset
tuotteet kasata tiettyyn osioon verkkokaupassa. Kuluttaja voisi pystya esimerkiksi akti-
voimaan joutsen merkkid painamalla toiminnon, joka hakee kaikki joutsen merkityt tuot-
teet (tuote noudattaa sille asetettuja ympadristokriteerejad) ja ndin kuluttaja voisi helposti

vertailla vastuullisia tuotteita.

Tarkoin harkitseva -segmentissa olevat kuluttajat tekevat tarkasti harkittuja valintoja.

Heille on tarkeaa niin tuotteen laatu, aistillisuus, terveellisyys, vastuullisuus kuin hintakin.
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Tasta huolimatta he tekevat rutiininomaisia valintoja. Heille tarkeita asioita ovat selkeasti
esille tuotavat ja helposti vertailtavat seka kattavat tuotetiedot. He vertaavat naita kaik-
kia tekijoita keskendan ja tekevat niiden pohjalta parhaan paatdksen, joten verkkokau-
passa vertailu tulee olla helppoa ja tuotteesta toiseen "hyppiminen” vaivatonta. Verkko-
kaupan tulisi tarjota aina korvaavaa tuotetta ja sen tuotetietoja asiakkaan katsellessa
tiettyd tuotetta. Esimerkiksi eteen voisi ponnahtaa ikkuna "Huomasitko taman! Tassa
vastaavassa tuotteessa on vahemman suolaa” (terveellisyys) tai ”Valitsemalla tdman
tuotteen sdastat rahaa” (hinta) tai “Huomasitko, ettd tassa vastaavassa tuotteessa on
pienempi hiilijalanjalki?” (vastuullisuus). Taman segmentin kuluttajille myos tarkeita tie-
toja ovat omien ostoksien tiedot, joiden perusteella he voivat tarkastella omaa ostokayt-
taytymistaan ja taman myota jalleen tehda uudenlaisia valintoja. Naita ovat esimerkiksi
S-Mobiilista 16ytyvat tiedot: paljonko kayttaa rahaa mihinkin tuoteryhmaan (ostokset 12
kk ajalta), hintavertailija (mista kaupasta saa halvimmalla ja miten paljon voi saastaa),
ruokakorin terveellisyys ravintolaskusilla (proteiini, suola, kuitu, rasva, tyydyttynyt rasva,
hiilihydraatit, sokeri, energia), ruoan kotimaisuusaste, ruoan hiilijalanjalkilaskuri tai os-

tettujen hedelmien ja vihanneksien maara.

5.3 Tutkielman rajaukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus antaa tieto siitd, mitka motivaatiot ohjaavat kuluttajan kdyttdamaan ruoan
verkkokauppaa ja mita valintakriteereita han kayttaa ostaessaan sieltad ruokaa. Tutkimus
antaa myos tietoja ndiden perusteella tehdyista kuluttajasegmenteista ja siitda, minkalai-
nen markkinointi heihin voi vedota. Paivittaistavarakaupat voivatkin hyodyntaa tuloksia

osana verkkokauppojen markkinointia ja omien verkkokauppojensa kehitysta.

Kulttuuriset, maantieteelliset ja muut erot niin maiden kuin maakuntienkin valilla voivat
johtaa erilaisiin tuloksiin. Esimerkiksi paakaupunkiseudulla ja isommissa kaupungeissa
ruoan verkkokauppoja on tarjolla enemman ja useampi kayttda niita. Jos tutkimus olisi
toteutettu esimerkiksi Helsingissa oleville ruoan verkkokaupan kuluttaja-asiakkaille, to-

dennakoisesti vastauksia olisi saatu huomattavasti enemman ja nopeammin ja tulokset
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olisivat voineet olla hyvinkin erilaisia. Toinen rajoittava tekija on se, etta tassa tutkimuk-
sessa kaytettiin vain yhta vastaajaa kotitalouden edustajana. Koska paivittdistavaroiden
ostaminen koskee koko kotitaloutta, tdssa tutkimuksessa oletetaan, etta vastannut hen-
kil antaa vastauksia, jotka edustavat kotitalouden mielipidettda. Myos analyysin tekemi-

nen asetti rajoituksia kyselytutkimukseen vastanneiden lukumaaran suhteen.

Kyselytutkimus oli osoitettu Keski-Pohjanmaan alueen kolmen Prisman verkkokaupan
kayttajille. Jatkotutkimuksessa voisi olla hyva tarkastella naita asioita laajemmalla alu-
eella, esimerkiksi koko Suomessa. Myds suurempi otos voisi tuoda erilaisia tuloksia. Mie-
lenkiintoista voisi olla verrata esimerkiksi padakaupunkiseudulla ja pienemmissa kaupun-
geissa asuvien motiiveja seka valintakriteereja. Tassa tutkimuksessa otokseen kuului S-
Ryhman asiakkaat, joten jatkossa voisi olla mielenkiintoista tutkia, miten K-Ryhman asi-
akkaat tekevat ruoka ostoksia verkossa ja eroaako se jotenkin S-Ryhman asiakkaista.
Myds kvalitatiivinen tutkimus motiiveista ja valintakriteereitd on hyva keino selvittas,
miten kuluttajat tekevat ruokaostoksia verkosta ja mika niihin vaikuttaa tai mitka ovat
kaytetyt motiivit tai valintakriteerit. Mielenkiintoista olisi myds tutkia koronaviruspande-

mian helpotuttua, onko ruoan verkko-ostaminen jaanyt kuluttajilla tavaksi.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Kysely ruoan verkkokaupasta

Arvoisa ruoan verkkokaupan kaytts)a!

Teen Vaasan yliopistossa markkinoinnin johtamisen pro gradu -tutkielmaani,
Jossa tarkastelun kohteena on rucan verkkokauppa. Tarvitsen juuri
sinun apuasi, toteuttaaksen tutkielman empiirisen osan
onnistunessti. Kyselyyn vastaamalla autat sekd minua ettd rucan
verkkokaupan kehittamista.

Tutkimustulokset kasitelldan ehdottoman luottamuksellisesti ja
anocnyymisti. Kyselyyn vastaamiseen menee noin 5-10 minuuttia.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 1 kpl 100 € lahjakortti JA 1 kpl 50
€ lahjakortti Vaasan Prismaan. Arventa toteutetaan yhdessa Vaasan Prisman
kanssa. Voittajille ilmoitetaan sahképostitse ja voiton vei noutaa Prisman
infopisteelta. Mikali haluat osallistua lahjakorttien arventaan, jatathan

yhteystiedot kyselyn lopussa.




108

1. Kuinka useasti olet tilannut ruokaa verkosta?”*

Valitse yksi vastaus
Tama ali ensimmainen kerta
2-10 kertaa

Yl 10 kertaa

2. Oletko useammin valinnut ruoan toimituksen kotiin
vai noudon noutopisteeltd?*

Valitze yksi vastaus
Toimitus
MNouto

Meouto ja teimitus yhta usein

3. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien vaittamien
paikkansapitdvyytta koskien ruoan ostamista
verkkokaupasta.”

Valitze yksi vastaus joka rivilta

Ei Hiem Jokse

Jokse sama an enkin

Taysi enkin Hiem aeikd sama sama
n eri eri  an eri er a a

mieltd mielta mielta mielta mieltda mieltad

Perheeni mislesid on hyvd idea ostaa
paivittdistavaroita ja ruckaa
verkkokaupasta.

Suurin osa ystAvistani ja tuttavistani on
sitd mieltd, ettd pdivittaistavarciden
ostaminen verkkokaupasta on hyva

dea.

Paivittaistavarciden ostaminen
verkkokaupasia on vaikesa, koska en
voi nihda ja tuntea tuotteita.

\erkkokaupasts ostaminen on yleisesti
mywin monimutkaista tai vaikeaa.

Tarvittavia tuotteita on vaikez 16ytad
ostettzessa pdivittdistavaroita
verkkokaupastia.

Tuotteiden tilazminen
paivitidistavarciden verkkokaupasta on
vaikeaa.

Paivittaistavarciden ostaminen
verkkokaupasta houkuttelee minua
jokspaivdizess3 eldmassani.

Paivittdistavarciden ostaminen
verkikokaupasta sopii hyvin tapaan.
jolla ostan tavallisesti
paivittdistavaroita.

Taysi
n

sama
a
mieltd



Paivittdistavarciden ostaminen
verkkokaupasta on yleizesti helppoa.

Paivitidistavaroiden ostaminen
verkkokaupasta s33st83 paljon aikaa.

Suosin paivittdistavarciden ostamista
verkkokaupasta, koska tallgin en ole
riippuvainen kaupan aukiclozjoista.

Paivitiaistavarciden ostaminen
verkkoksupasta =88z183 paljon rahaa.

Palautus- ja vaihtomahdollisuudet eivdt
ole yhis hyvat verkkokaupassa kuin
kivijalkzkaupasza.

O=stettaes=a paivittdistavaroita
verklkokaupasta, on riski saada
huenclzatuisia tai virheellisid tuctteita.

Verkkomaksaminen ei ole mielestani
turvallista.

Verkossa on mielestani lian paljon
epdluctettavia kauppoja.

4. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien vaittdmien
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paikkansapitdvyytta koskien rucan verkkokaupan

kéyttda.*

Valitze yksi vastaus joka riviltd

Kaytdn rucan verkkokauppaa
ensizijaisesti COVID-1%:n tuomien
rajoituksien vuoksi.

Kaytdn rucan verkkokauppaa
enzisijaizesti fyysisten likkumizean
vaikuttavien rajoitteiden vuoksi
Kaytdn rucan verkkokauppaa
ensisijaisesti, koska vihaan
p&ivittdistavarakauppoja.

Kaytdn rucan verkkokauppaa
ensisijgizesti, kozka téldin valtan
heriteostoksia.

Kaytdn rucan verkkokauppaa
ensizijaizesti, koska en pidd
jonottamisesta kaupasza.

Kaytdn rucan verkkokauppaa
ensisijzizesti, koska s on mukavas |3
=35sta5 aikaz.

Kaytdn rucan verkkokauppasa
ansizijaizest jostain muusta syysid

Ei
Jokse sama
Taysi
n eri erl  aneri erl
miglta mieltd mielta mislta mi

Hiem
an
enkin Hiem aeikd sama

a
elta

Jokse Taysi
enkin n
sama sama

a a
miglta mielid



5. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien vaittamien
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paikkansapitavyyttd koskien kaytettya aikaa
paivittdistavaraostoksia tehtdessa.”

Valitse yksi vastaus joka rivilta

Kaytan paivi tavaracstoksiini
huomattavasti vdhemman aikaa
tehdeszEni ne verkuokaupassa.

Kaytan paivitidistavaraostoksiini
vahemman aikaa tehdezzani ne
verkkokaupassa.

En kdytd paivitidistavaracstoksiini
vahemman aikaa tehdessani ne
verkkokaupassa, mutia koen saavani
siitd muita hydtyja.

En huomza emoz kdytetysz3 sjas=a
tehdessani paivittaistavaraosioksia
verkkokaupassa verrattuna
kivijalkakauppaan tai sithen kulua
enemman aikaa.

Ei Hiem
Jokse sama an

Taysi enkin Hiem aeikd sama
n eri eri aner en a

migltd mieltd misltd misltd misltd

6. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien vaittamien
paikkansapitavyyttd koskien kayttamiasi
valintakriteereitd tehdessasi ruokaostoksia ruoan

verkkokaupassa.”

Valitse yksi vastaus joka rivilta

Kiinnitan tuctteen valinnassa erityisesti
huomicta sen ekologisuutesn.

Kiinnitan tuctteen valinnassa erityisesti
huomiota sen terveellisyyteen.

Kiinnitan tuctteen valinnas=s erityisesti
huomicta sen |zatuun.

Kiinnitan tuctteen valinnassa erityisesti
huomicta sen makuun.

Kiinnitan tuctteen valinnassa erityisesti
huomiota sen turvallisuuteen.

Kiinnitén tuctteen valinnas=sa erityisesti
hucmiota sen sisaltamiin vitamiineihin_

Kiinnitan tuctteen valinnas=s erityisesti
huomicta sen ainutlaatuisuuteen.

Kiinnitan tuctteen valinnassa erityisesti
huomiota sen hintaan.

Ei Hiem
Jokse sama an

Taysi enkin Hiem aeikd sama
n eri eri  aner eri a

mieltd mielta mislta misltid misla

Jokse Taysi
enkin n
sama sama

a a
mielta mieltd

Jokse Taysi
enkin n
sama sama

a a
mieltd mislid
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Kiinnitdn tuctteen valinnassa erityisesti
huomicta sen ulkomucotoon.

Kiinnitan tuctteen valinnassa erityisesti
huomicta sen brandiin.

Kiinnitan tuctteen valinnassa erityisesti
huomiota sen hajuun.

Kiinnitan tuctteen valinnassa erityisesti
huomiota sen tuottamaan mislihywadn.
Kiinnit&n tuctteen valinnassa erityisesti
suosituksiin.

Kiinnit&n tuctteen valinnassa erityisesti
huomiata elinten hyvinvointiin.
Kiinnit&n tuctteen valinnas=a erityisesti
huomiota voimassacleaikaan.

Kiinnit&n tuctteen valinnassa erityisesti
huomiota 12hel 13 tuctettuun.

Kiinnit&n tuctteen valinnassa erityisesti
huomiota sen jdlleenmyyjdan.

Kiinnit&n tuctteen valinnas=a erityisesti
huomicta sen alkuperdan.

Kiinnitén tuctteen valinnassa erityisesti
huomicta sen paikallisuuteen.

Walintaani vaikuttaa ertyisesti. etid
ky=seinen tuote kuuluu yeiseen
reseptiin.

Valintaani vaikuttaa erityisesti tuotteen
markkinointi.

Valintaani vaikuttaa erityisesti
tuoteuskollisuus.

Valintazni vaikuttaa erityisesti
uteligisuus.

7. Aiotko myéds tulevaisuudessa tilata ruokaa tai
paivittadistavaroita verkkokaupasta?*

Valitse yksi vastaus
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8. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien vaittdmien
paikkansapitdvyyttd koskien esteité ruoan ja
paivittdistavaroiden verkkokaupan kehitykselle

tulevaisuudessa.*

Valitse yksi vastaus joka rivilta

En usko kiyttavani ruoan
wverkkokauppaa tulevaisuudessa sen
toimituskustannuksien vuoksi

En usko k3yttavani ruocan
verkkokauppaa tulevaisuudesss
huonon saatavuuden vuoksi.

En usko kayttavani ruocan
verkkokauppaa tulevaisuudessa sen
huonon tunnettavuwden vuoksi.

En usko kiyttavani ruoan
werkkokauppza tulevaisuudessa sitd
kohtaan olevien epdilyksien vuoksi.

En usko kayttavani ruocan
verkkokauppaa tulevaisuudesza
korvaavien palveluiden vuoksi.

En usko kayttavani ruocan
verkkokauppaa tulevaisuudessa sen
markkinoinnin vuoksi.

En usko kayttavani rucan
verkokauppas tulevaisusdessa sen
hugnon toimivuuden vuaksi.

En usko kayttavani ruocan
verkkokauppaa tulevaisuudesss
mahdollisten virheiden vuoksi.

Ei Hiem Jokse

Jokse Sama an enkin

Tayei enkin Hiem aeikd sama sama
neri er an eri er a a

mielta mielta mielta mieltd mielta mielta

Taysi
sama
a

migltd
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En usko kayttavani rucan
verkkoksuppaa tulevaisuudessa
tuotteiden voimassacloaikojen vuoksi.

En usko kayttavani rucan
wverkkoksuppaa tulevaisuudessa
toimitetun tai noudetun ruoan maun
vuoksi.

9. Arvioi asteikolla 1-7 seuraavien vaitteiden

paikkansapitavyytta koskien tuotteita, joita et

valttamatta tilaisi verkkokaupasta.”

Valitse yksi vastaus joka rivilta

Ei Hiem
Jokse sama an

Taysi enkin Hiem aeikd sama
n eri eri  aneri eri a

mielta mielta mielta mielta mielta

En todenndkdisesti tilaisi linaa
verkkokaupasia.

En todennakdisesti tilaisi pilaantuvia
tuotteita verkkokaupasia.

Ei ole mitdsn sellaista. mitd en voisi
tilata verkkokaupasta.

Ei cle mitdan muuta sellaista, mitd en
voisi filata verkkokaupasta kuin
tuctteet. joita verkossa ei ole
zaatavilla.

En todennakaisesti tilaisi jotain muuta
verkkokaupasta.

Jokse
enkin
sama

a
mielta

Taysi
n
sama

a
mielia
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10. Sukupuoli*

Valitse yksi vastaus

11. Min& vuonna olet syntynyt?*

Kirjoita vuosiluku.

12. Taloudessasi asuu aikuisia (yli 18-vuotiaita)*

limoita numerona.

13. Taloudessasi asuu lapsia (0-18-vuotiaita)*

limoita numerona.

14. Paatoiminen ammattiryhmé&*

s
i
8
5
:
(%]



115

15. Ylin sucritettu koulutusaste*

Valitze yksi vastaus

16. Kotitalouden yhteenlasketut tulot vuodessa (€)*

alitse yksi vastaus

17. Asuinpaikkasi*

Valitze vksi vastaus

18. Mikali haluat osallistua lahjakorttien arvontaan,
anna yhteystietosi tdhan

Annza nimesi ja sAhkdpostiosoittessi. Voittajaan ollaan yhteydessa sshképostitse.

|
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Liite 2. Kirje verkkokaupan kayttidjille

A . W

VASTAA KYSELYYN JA

ARVONTA

VOITA 100 € TAI 50 €

SHOPPAILURAHAA

HEI SINA
ARVOISA .
VERKKOKAUPAN [Enea:
KAYTTAJA

Teen Vaasan yliopistossa markkinoinnin johtamisen pro grado -
tutkielmaani, jossa tarkastelun kohteena on rusan verkkokanppa
Tarvitsen juuri sinun apuasi, toteuttaakseni tutkielman empiirisen
osan onnistuneesti. Kyvselyyn wvastaamalla autat seki minua etta
rugan verkkokaupan kehittimists. Tutkimustulokset kasitellifin
ehdottoman lnottamuksellisesti ja anonyymisti. Kyselyyn
vastaamiseen menee noin 5—10 minwwttia.

httpsdiwww.survio.co
misurvey/'d/LAXEGISAT
MBOGHIXBE

LISATIEDOT

Vastaajien kesken arvotaan 1 kpl 100 € lahjakortti JA 1 kpl
50 C lahjakortti Vaasan Prismaan. Vastaa kyselyyn kiyttien Aibali tutkimubsesta Lerast

keysyenykald tad jibt kaipaamaan
oikealla olevas linkkid ja jata yhteystietosi kyvselyn lopussa, mikili Hﬁﬂmja’ﬁm}ﬁwﬂa
haluat osallistua arvontasn. ms k.
Yetiviillsest],
Eveliina Nevala

Kiitos vastauksestasi jo etuliiteen! eveliina nevala@student nwasa i
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Liite 3. Julkaisu Vaasan Puskaradio -ryhmassa

Eweliina Mevala jakoi linkin
“ 6. huhtikuuta kello 7.59 - &

Hei kaikkil o

Teen Vaasan yliopistossa markkinoinmin johtamisen pro gradu -

wtkiglmaani, jossa tarkastelun kohteena on rucan verkkokauppa.

Tarvitzizin vastauksia kyselyyni, toteuttazkseni tutkislman empiinsen

czan onnistuneesti. Pyydinkin, ettd vastaisit [yhyeen kyselyyni, MIKAL

OLET KAYTTAMYT PANITTAISTAVARDIDEMN WERKKOKALUPPAA

vEahintadn yhden kerran ja tilannut sisld ruckaa Kyselyyn vastaamalla

autat s=k3 minus, ett3 rooan verkkokaupan kehitEmistE,

Tutkimustulokset kasitellddn ehdottoman luotiamukssllizesti ja

anonyyristi. Kysehoyn vastaamizesn menes noin 5-10 minuuttia.

Vastagjien kesken arvotaan 1kpl 100€ lahjakorttl J& 1kpl 502 lzshjakortti

“aazan Prizmazsn. Arvonta toteutetaan yhdessd Vazsan Prisman kamssa.

Voittajille ilmoitetaan s3hkopostitse ja voiton voi noutaa Prisman

infopiztesltd. Vastausaiksa on 2042027 saskka. Miksli haluat osallistua

lahjakorizien arvontaan, jatdthan yhisystistosi kysslyn lopussa.

Kiitos jokaizelle kyzelyyn vastannselle jo etukd=en! &

Vastaa kyselyyn 18313 linkista:

hittp s/ fevenw survic.comy/suneeyd/ LA KEISATMBOEH 2HRE

hlikaEl wtkimuksesta herdsi kysymyksis 1ai j3it kaipsamaan liz3tietg)a,

olethan yhieydess3 mimuumn.

YstvEllisest,

Eveliing

gveliina.nevala@studentuwsasafi

& survio
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Liite 4. Julkaisu Vaasan Prisman Facebookissa

Prisma Kotiranta Vaasa .
7. hushtilouta kello 9.48 - @&
HEl SINA ARVOISA VERKKDKAUPAN KAYTTAJA!

Myt sinullz on mahdollisuus voittas 100 £ tai 50 € shoppailurahaa,
mik3li olst k3ytt3nyt Vazsan Prisman verkkoksuppaa vahintdan kerran.
Dsallistu arvontaan vastaamalla kysehyyn. Wastausaika paattyy
20.4.2021.

Kysely on os3 pro gradu -witkielmaa, jossa tarkastelun kohisena on
rucan verkkokaupps. Eveliing Mevala tekee Vazsan yliopistossa
markkinginnin johtamisen pro gradu -tutkielmaa ja tarvitses JUURI
SIMUM, Wazsan Prisman verkkoksupan k3yttdjan, apus totsuttaskseen
tutki=lman empiirisen osan onnistuneesti. Kysslyyn vastaamalla autat
sek3 Eveliinaa =ti3 rucan verkkolaupan kehittdmistd. Tutkimuostulokset
kizitelliSn ehdotioman luottamuksellisest ja anomyyrmist. Kysshoyn
vastaamizsen menee noin 510 minuuttia.

“astaajien kesken arvotaan 1 kpl 100 £€ Iahjakortti j3 1kpl 50 €
lahjakoriti Yaasan Prizmaan. Voittajillz ilmoitstaan sahképostitse.
“Wastas kyselyyn k3ytiden alla olevas linkkia ja jats yhieystistosi kysshn
lopussa, mikali haluat osallistua arvontaan.

“Wastas kyselyyn k3ytiden linkkii

hittps feners sundio.comsunsey/d/LAXE SATMEOEHZXEE

Mikali tutkimulksests herdsi kysymyksis tai jdit kaipaamaan lisStistojs,
olethan yhisydessa,

Yetavallisest,

Eveliinag Mevals

gveliinanevala@studentuwasaf
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HEl KARA MATBUTIKSAMVANDARE!

Mu har du mojlighet att vimna 100£€ =ller 50€ shoppingpengar om du
har anvant Vasa Prismas online butik minst en gang. Dela med att
vara pa enkiten. Svarstiden slutar 20042021,

Undersdkning=sn ar en del av en magisteravhandling som undersdker
ivsmedels online butiker. Eveliina Mevala gér en magisteravhandling i
miarknadsforingsledning vid Yas3 universitet och behdwver just din
hjdlp, anvindaren av Vasa Prismas natbutik, far att framgangsrikt
genomftira den empiriska delen av avhandlingen. Genom att svara p3
enkdten hjilper du bide Eveliina och utvecklingen av online butiken.
Farzkningzsresultaten kommer att behandlas med strikt fortroends ach
anomymt. Det tar cirka 5-10 minuter att besvara enkaten.

Bland deltsgarna kommer vi att lotta ut 15t 100€ presentkort och 15t
L0€ presentkort till Vasa Prizma. Vinnarna kommer att meddelas via e-
post. Svara pa enkiten via ldnken nedan och Idmna din
kontaktinformation i slutet av enkaten om du vill delta | utlotningen
Frageformuldret &r pa finska

Svara pa enkdten med |&nken:
hittps e sundio.comy/sunsey, d/LAXNe AT MEOEHZXEE

©Om du har frigor angaende studien eller Snskar mera information,
vanligen ta kontakt.

Med vanliga hilsningar,

Eveliinag Meavals

eveliinanevala@student uwasa fi

& survio
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Liite 5. Julkaisu Vaasan Prisman Instagramissa

=

> VA - 5 T

VASTAA KYSELYYN JA
VOITA 100 € TAI S0 €

SHOPPAILURAHAA

HEI SINA
ARVOISA
VERKKOKAUPAN
KAYTTAJA

QY

24 tykkiysts

prismakotirantavaasa = Seurataan ...

prismakotirantavaasa HEI SINA
ARVOISA VERKKOKAUPAN KAYTTAJA!

Nyt sinulla on mahdollisuus voittaa
100 € tai 50 € shoppailurahaa, mikali
olet kdyttanyt Vaasan Prisman
verkkokauppaa vahintddn kerran.
Osallistu arvontaan vastaamalla
kyselyyn. Vastausaika paattyy
20.4.2021.

Kysely on osa pro gradu -tutkielmaa,
jossa tarkastelun kohteena on rucan
verkkokauppa. Eveliina Nevala tekee
Vaasan yliopistossa markkinoinnin
johtamisen pro gradu -tutkielmaa ja
tarvitsee JUURI SINUN, Vaasan
Prisman verkkokaupan kdyttdjan, apua
toteuttaakseen tutkielman empiirisen
osan onnistuneesti. Kyselyyn

wactaamalla anitat cal-d Fualiinaa ottd

@ Lisdd kommentti...
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Liite 6. Uusi kirje asiakkaille

VASTAA KYSELYYN JA

VOITA 100 € TAI 50 €

SHOPPAILURAHAA

HEI SINA
ARVOISA
VERKKOKAUPAN
KAYTTAJA

Teen Vaasan vliopistossa markkinoinnin johtamisen pro gradu -
mthielmaani, jossa tarkastelun kohteena on moan verkkokauppa.
Tarvitsen juurl sinun apuasi, totenttaakseni tutkislman empiirisen
osan onnistuneesti. Kyselyyn vastaamalla antat sekd minua et
rucan verkkokaupan kehittamisti. Tutkimustulokset kasitelldin
chdottoman luottamuksellisesti ja anonyymist. Kyselyyn
vastaamiseen menese noin 5-10 minuottia.

Vastaajlen kesken arvotaan 1 kpl oo € JA 1 kpl 50 € 8-
Hyhmiin lahjakortti. Vastaa kyselyyn kiiyttien oikealla olevaa
limkkif ja jati vhteystietosd kyselyn lopussa, mikdli haleat osallistua

arvontasn. EEp

Kiitos vastauksestasi jo etukitesn!

ARVONTA

https:www.survio.co
misurvey/d/L4XEISAT
MBOEHIXEBE

LISATIEDOT

kil butkimokessta herisi
kysymyksis tai jiit kaipaamaan

minuaun.
Eveliina Nevala
eveliing nevala@mstinlent mwasa




