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1. Johdanto

Nykyaan ihmiset ovat yha kiireellisempid, ja ihmiset hakevat arkeensa helpotusta
erilaisten palveluiden kautta. Sydminen on luonnollisesti yksi perustarpeista, ja ihmiset
ovatkin tottuneet asioimaan ruuhkaisissa marketeissa tyopaivien paatteeksi seka
odottamaan ruokaansa suosituimmissa ravintoloissa. Yritykset ovat haistaneet tdssa
markkinaraon, ja nykydan Internetissd on jopa ylitarjontaa erilaisista ruoan- ja
elintarvikkeiden kotiinkuljetuspalveluista. Elintarvikkeiden- ja ravintola-annosten
kotiinkuljetusmarkkinat ovat toistaiseksi viela pienet, mutta kasvu on todella nopeaa
niin ~ Suomessa  kuin  muuallakin  maailmassa.  Kotimaassa  suurimmilla
elintarvikeyrityksilla on omat sovelluksensa kuten S-ryhman Foodie ja K-Kaupan
verkkokauppa, ja markkinoilla on useita puhtaasti verkkokauppaan keskittyvia
ruokakauppoja sekd alustatalouteen perustuvia markkinapaikkoja. Samanaikaisesti
maailmalla suuret teknologiayritykset kuten Uber ja Amazon pyrkivat kasvamaan
globaaleiksi toimijoiksi. Alalla on myo6s useita pienempia paikallisia toimijoita, jotka

vastaavat oman asiakaskuntansa tarpeisiin.

Nopeasta kasvusta huolimatta ldhes jokainen Suomessa toimiva pelkdstaan
elintarvikkeiden tai ravintola-annosten kotiinkuljetuksiin erikoistunut yritys on
tilikauden tulosta vertaillessa viela vuosienkin jalkeen raskaasti tappiollinen. Siita
huolimatta markkinoilla riittaa uskoa, koska sijoittajia I6ytyy ja uusia yrityksia nousee

jatkuvasti.

Vuonna 2017 elintarvikkeiden verkkokaupan kokonaismyynti Suomessa oli 58 miljoonaa
euroa, ja vuoteen 2018 mennessa kokonaismyynti nousi 20% ollen yhteensa 70
miljoonaa. Vuoden 2019 lukuja ei ole vield saatavilla, mutta vuoden puolivalissa kaksi
suurinta toimijaa S-ryhma ja K-kauppa ovat ennakoineet myynnin nousseen noin 50%
vuoteen 2018 verrattuna. Kasvuvauhti on siis huomattavan suuri, mutta tasta
huolimatta verkkokauppojen myynti on yhad marginaalista — alle prosentti

elintarvikkeiden kokonaismyynnista.



Taman tutkielman tarkoituksena on esittdaa elintarvikeyritysten- ja ravintoloiden
verkkopohjaisia jakelupalveluita: Minkalaisia jakelumalleja on, miten ne toimivat ja
mitka niista ovat todennadkoisesti merkittdvia tulevaisuudessa Suomen markkinoilla.
Elintarvikemarkkinat ovat monellakin tapaa muutoksessa ja yha useampi yritys pyrkii
tarjoamaan erilaisia jakelupalveluita asiakkailleen. Tassa keskeinen osa on myos

Internetin roolilla palvelunmahdollistajana,

Tutkielmassa keskitytdaan jo olemassa oleviin toimintamalleihin, ja erityisesti Suomen
markkinoihin. Tutkielmassa kaytetdaan esimerkkind myos globaaleja yrityksia, jotka ovat
ottaneet kayttoon innovatiivisia toimintamalleja, mutta padpaino on Suomen

markkinoissa ja Suomen markkinoiden kehityksessa seka tulevaisuudessa.

1.1 Rakenne

Johdannon jalkeen siirrytadn kirjallisuuskatsaukseen. Kirjallisuuskatsaus alkaa
perinteisistd  toimitusketjuista ja verkkokauppojen toiminnasta laajentuen

elintarvikelogistiikkaan, elintarvikkeiden verkkokauppaan sekd naiden erikoispiirteisiin.

Kolmannessa kappaleessa kasitellaan tutkimusmenetelmia ja aiheen rajausta. Tutkimus
on rajattu 12 kotimaiseen verkkokauppaan tai mobiilipalveluun, joista asiakkaat voivat
tilata elintarvikkeita tai ravintola-annoksia kotiinsa. Valitut yritykset edustavat erilaisia
toimintamalleja, ja yritykset ovat omien liiketoimintamalliensa johtavia yrityksia

Suomessa.

Neljannessa kappaleessa pohditaan Suomen markkinoiden potentiaalia, ja esitetdaan
tutkimukseen valitut 12 yritystd. Markkinoiden potentiaaliin vaikuttaa keskeisesti

esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden lukumaara ja heidan kulutustottumukset.

Toimialalla on olemassa mita innovatiivisempia liiketoimintamalleja, mutta kdytanndssa
kaksi merkittdvinta eroa ovat toimittaako yritys tilauksen asiakkaalle vai noutaako

asiakas tilauksen itse ja toimiiko verkkopalvelu yrityksen muun toiminnan tukena,



kokonaan omana yrityksendan vai markkinapaikkana. Viidennessda kappaleessa
vertaillaan liiketoimintamallien eroavaisuuksia tarkastellen niiden haittoja ja hyotyja

Suomen markkinoilla.

Viimeisend vuorossa on johtopaatokset. Johtopdatokset perustuvat aikaisemman
kirjallisuuden ja yritysten liiketoimintamallien seka taloustietojen vertailuun. Tdssa
kappaleessa kasitellddan myos tutkimuksen luotettavuutta sekda mahdollisia

jatkotutkimuksia.



2. Kirjallisuus

2.1 Toimitusketju

Toimitusketju on jokaisen yrityksen operationaalisen toiminnan pohja, ja se kattaa koko
yrityksen  toiminnan  tilauksen saamisesta aina tilauksen luovuttamiseen
loppuasiakkaalle. Toimitusketju mielletdan usein logistiikaksi, ja logistiset toimenpiteet,
kuten esimerkiksi materiaalien kasittely, kuljetus ja varastointi, ovatkin keskeinen osa
toimitusketjun hallintaa. Tuotteiden saaminen liikkeelle ldhtee kuitenkin
tietoimpulssista. Tasta syysta tavaravirtojen lilkkkumiseen liittyvien tietojen hallinta on
myos tarked osa toimitusketjun hallintaa. Yritysten toimitusketjuissa liikkuu

materiaalien ja tuotteiden lisaksi rahaa ja tietoa (Sakki 2014:10).

Toimitusketjussa syntyy kustannuksia, kun asiakkaalle tuotetaan lisdarvoa. Kustannuksia
syntyy tietojen- ja tavaroiden kasittelystd seka tuotteiden kuljetuksesta ja
varastoinnista. Toimitusketjun kustannukset ovat suurimmilta osin logistiikkaan liittyvia,
mutta kustannusten maardan vaikuttaa eniten liiketoiminnan strategiset linjaukset.
Yrityksen vaihto-omaisuuden, varastonarvon ja kuljetuskustannusten suuruusluokka
madraytyy pitkalti jo vyrityksen asiakkaita, tuoteportfoliota ja toiminta-aluetta

padtettdessa (Sakki 2014: 10).

Toimitusketjun hallinnan tavoitteet voidaan tiivistaa kahteen paaasialliseen tehtavaan:
Kustannustehokkuuteen ja palvelutehokkuuteen. Kustannustehokkuudella
tarkoitetaan, etta yrityksessa pyritdan valttamaan turhia materiaalinsiirtoja, pidetaan
varastonarvo mahdollisimman alhaisena ja pyritdan sekda tyon etta pddaoman
tuottavuuden jatkuvaan parantamiseen. Palvelutehokkuudella tarkoitetaan toiminnan
jatkuvaa parantamista siten, etta tarjotaan asiakkaille yha enemman ratkaisuja pelkkien

tavaroiden sijasta (Sakki 2014: 104).
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Verkkokauppojen viimeaikainen kasvu on ollut nopeaa, eika sille nay lahivuosina loppua.
Tama luonnollisesti lisda tarvetta kuljetuspalveluille, erityisesti niin sanotulle "last-mile
deliverylle” jolla tarkoitetaan viimeisen kilometrin toimitusta yritykselta asiakkaalle,
jonka taytyy olla vastaanottamassa toimitusta tai noutaa se ennalta maaratysta
vastaanottopisteesta. Viimeisen kilometrin kuljetusten hallinta on erittdin tarkeaa, silla
se vastaa noin 70% kuljetuskustannuksista (Yuen, Wang, Ma & Wong 2019: 316).
Viimeisen kilometrin kuljetuksiin yhdistetyt korkeat kustannukset asettavat logistiikan
palveluntuottajille kannustimia tehostaa kuljetustoimintoja, mutta toisaalta asiakkaista
on tullut yha vaativampia ja monet asiakkaat haluavat kuljetuksen joko samana tai
seuraavana paivand sekd toimituksia vaihteleviin sijainteihin.  Logistiikan
palveluntuottajat ovat yhda motivoituneempia kehittdmadn uusia toimitusmalleja
saavuttaakseen kompromissin tehokkuuden ja asiakastyytyvaisyyden vilille (Florio,

Feillet & Hartl 2018: 455).

Toimitusketjujen hajautuminen on vyksi elintarvikkeiden verkkokaupan véahaisen
menestyksen juurisyistd. Puutteet toimitusketjujen hallinnassa, kuten esimerkiksi
operationaalisen tehokkuuden puute heikosta kommunikaatiosta johtuen, hidastavat
verkkokaupan kehitysta. Haluttomuus jakaa riittavasti tietoa toimitusketjun eri
osapuolten valilla luo kommunikaatiokatkoksen eri osapuolten vilille. Yritykset voivat
valttaa taman integroimalla toimitusketjujen eri tason toimijat, jotta tieto liikkuu
tasmallisesti ja oikea-aikaisesti heidan valillaan. Teknologian kehitys on mahdollistanut
useiden tahan tarkoitukseen soveltuvien mobiiliaplikaatioiden luonnin. Teknologiat,
jotka mahdollistavat tuotteiden jaljitettavyyden, mobiliilimaksut ja ennakkotilaukset
tuovat elintarvikkeiden verkkokauppaan lisdarvoa ja mahdollistavat elintarvikeyrityksille

tehokkaamman toiminnan (Cagliano, De Marco & Rafele 2017: 48).

Elintarviketeollisuudessa kdytetaan viivakoodeja, radiotaajuista etatunnistusta (RFID) ja
NFC-tekniikkaa vastaamaan asiakkaiden huoleen ruoan turvallisuudesta. RFID ja NFC
teknologioille nahdaan hyva mahdollisuus yleistyd mobiililaitteilla kaytettavien

toimitusketjunhallinta sovellusten parissa. Useat eri tahot kehittavat ja validoivat RFID-
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teknologiaan pohjautuvaa jaljitysjarjestelmas, jolla voidaan valvoa pilaantuvia tuotteita
ja tuotteiden kylmaketjuja. Tatd samaa informaatiota voidaan kayttdda myos
ennustamaan tuotteiden kysyntdd hyllyaikaan pohjautuen sekd hinnoittelemaan
tuotteita oikein taman tiedon avulla. Huolimatta siitd, ettd RFID-teknologian
mahdollistamalla varaston tehokkuuden parantamisella voidaan ratkaista perinteisia
tiedon kulun puutteeseen liittyvia ongelmia, teknologian kayttéonottoon liittyy
rajoitteita. Teknologian kayttéonotto vaatii huomattavia investointeja, joita jo valmiiksi
pienellda voittomarginaalilla toimivat elintarvikkeiden toimitusketjuja hallinnoivat
yritykset ja yksikot eivat valttamatta pysty kustantamaan. Ajoittain kyseessa voi olla
myo0s paatoksentekijoiden tietamattomyys implementoinnin potentiaalisista hyddyista

(Cagliano ym. 2017: 49-50).

2.2 Elintarvikelogistiikan erityispiirteet

Koska useat elintarvikkeet pilaantuvat nopeasti, ne tarvitsevat sopivan ldampdtilan,
ilmankosteuden ja myds muutoin tuotteesta riippuen optimaalisen varastoinnin, joka
asettaa elintarvikkeiden jakelukeskusten sijainnille haasteita. Ravintola-annosten
jakelualue on usein hyvin pieni, silla annokset eivat saily hyvana pitkaan (He ym. 2019:
61-63). Varastoinnin lisdaksi myds kuljetuksessa tdaytyy huomioida ndma samat asiat.
Elintarvikkeiden sailyttaminen asianmukaisissa olosuhteissa kuljetusten aikana tuottaa
yrityksille ylimaaradisia haasteita. Ennen kaikkea ruokaturvallisuuden, mutta myds
operationaalisten kustannusten takia, yritysten taytyy varmistaa, etta elintarvikkeiden
kylmaketju sailyy tuotantotiloista aina loppuasiakkaalle asti. Kuljetusten kylmaketjuihin
on alettu kiinnittdaa entistd enemman huomiota viime vuosina johtuen esimerkiksi
globalisaatiosta, lisddntyneesta laatutietoisuudesta ja turvallisuusvaatimuksista johtuen

(Hsiao, Chen, Lu & Chin 2018: 863-864).

Yrityksen toimittaessa tuotteen asiakkaalle asiakkaan haluamaan osoitteeseen,

puhutaan viimeisen kilometrin logistiikasta. Viimeisen kilometrin kuljetus on
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toimitusketjun viimeinen vaihe, ja se on yksi koko toimitusketjun kalleimmista,

tehottomimmista, ja saastuttavimmista vaiheista.

Viimeisen kilometrin kuljetukseen liittyy useita asioita, jotka tekevat siitd erityisen
monimutkaisen. Yrityksen tulee toimittaa asiakkaalle tilaus tietyn aikaikkunan sisall3, ja
asiakkaan tulisi olla maarattyna aikana maaratyssa paikassa valmiina vastaanottamaan
tilaus. Asiakkaat ovat alkaneet kiinnittdada entistda enemmadn huomiota viimeisen
kilometrin kuljetusten ymparistoystavallisyyteen, ja tastd syystd yhda useammat
palveluntuottajat kiinnittdvat enemman huomiota paastoihinsd. Ottaen huomioon
viimeisen kilometrin jo olemassa olevat haasteet, kylmaketjun yllapitaminen tekee siita

entistd vaikeampaa (Hsiao ym. 2018: 863-864).

Yritykset, jotka pystyvat menestyksekkaasti hoitamaan viimeisen kilometrin kuljetukset
ja skaalaamaan kyseisen mallin isoksi liiketoiminnaksi suuruuden ekonomiaa
hyoédyntden, saavat suuren hyddyn kotiinkuljetuksissa (Lutz, Bolden, Melker & Martin

2017).

Asiakkaiden tilatessa ruokaostoksia yrityksilta, joilla on seka kivijalkakauppoja seka
verkkokauppa, logistiikan kannalta on merkityksellista mista tilaukset toimitetaan:
Kivijalkakaupasta vai jakelukeskuksesta. Elintarvikekauppojen pohjapiirroksia ei ole
suunniteltu verkkokaupan asiakkaille, vaan maksimoimaan kaupassa kaytetty aika, jotta
asiakkaat ostaisivat mahdollisimman paljon. Tasta syysta tuotteiden kerdilyyn ja
pakkaukseen kuluu merkittavasti aikaa. Mikali yritys suunnittelee toimintansa niin, etta
kauppojen tyontekijat kerailevat verkkokaupasta tilatut tuotteet kaupan hyllyilta, niin se
voi hairita kaupassa asioivia asiakkaita. Mikali kaupalla on hyvin rakennettu oma
varasto, niin tdma ongelma poistuu. Useat elintarvikekaupat pitavat varaston myos
mahdollisimman pienena keskittyen maksimoimaan hyllytilan. (Marinus & de Koster

2012: 366-368)
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Yritykset, jotka valitsevat Lean-periaatteella toimivan verkkokaupan, joka pohjautuu
kivijalkakauppojen verkostoon, toimivat erittdin yksinkertaisella liiketoimintamallilla.
Tama malli, mitda pidetdan Iso-Britanniasta [3htdisin  olevan  Tescon
elintarvikeverkkokaupan menestyksen pohjana, perustuu prosessiin, jossa
verkkokaupan tilaukset siirretdan asiakasta lahimpana olevaan Tescon myymalaan, jolla
on verkkokauppa. Kyseisen kaupan tyontekijat useimmiten suorittavat tuotteiden
kerdilyn suoraan hyllyistd, kaupan tyontekijat myos vastaavat joissain tapauksissa
kotiinkuljetuksista kylmakuljetusautoilla silloin kun erillista kuljetuspalvelua ei kdyteta.
Asiakkailla on my6s mahdollisuus noutaa tuotteet kaupasta itse myyjien valmiiksi
kerdilemind, ja nain valttdd kuljetuskustannukset. Tesco on pystynyt pitdmaan
investointikustannukset pienenad kayttamalld jo olemassa olevaa infrastruktuuria ja
tuotteiden kerdilyd myymaloistd, ja tasta syysta sijoitetun padoman tuottoprosentti on

erinomainen (Durand & Gonzalez-Feliu 2012: 511-512).

Tuotteiden toimittaminen asiakkaille suoraan kivijalkakaupoista voi kuitenkin
kannibalisoida kyseisen kaupan myyntid, ja taten vahentda kaupan liikevaihtoa ja
tuottoa. Erityisesti franchise-periaatteella toimivat yritykset pyrkivat valttamaan tata.
Jopa pienellda myynnin muutoksella on merkittava vaikutus kaupan kannattavuuteen:
Tutkimukset osoittavat, etta ottaen huomioon kivijalkakaupan suuret kiinteat kulut,
viiden prosentin menetys kivijalkakaupan myynnista voi johtaa 20% laskuun kaupan
kannattavuudesta ennen korkoja ja veroja. Yritysten kannalta on luonnollisestikin
vahemman haitallista menettda osuus kivijalkakauppojen myynnistd omaan
verkkokauppaan kuin asiakkaan verkkokauppaan. Asiakkaat, jotka ostavat kilpailijan
verkkokaupasta tutustuvat asiakkaan tuotteisiin, ja muodostavat luottamuksen
kilpailevaan yritykseen. Tall6in on suuri riski ennemmin tai myohemmin menettaa
asiakas kokonaan kilpailijalle, my6s kivijalkakaupassa asioinnin suhteen (De Polignacym.
2015: 12). Yksi ratkaisu tdhan ongelmaan on myyda tuotteita verkkokaupasta vain
asiakkaille, joiden asuinalueen lahella ei ole yrityksen omaa kivijalkakauppaa (Marinus
ym. 2012: 369). Toisaalta elintarvikkeiden verkkokauppa voi hyédyntdaa myos yrityksen

omia kivijalkakauppoja. Yritykset ovat huomanneet, ettd kun verkkokaupan tilaukset



14

otetaan kivijalkakaupan varastosta, niin tuotteiden saatavuuteen liittyvat ongelmat
paljastuvat helpommin, joka auttaa yritystd parantamaan toimitusketjua,

tdydennysprosessia ja tilanhallintaa (De Polignac ym. 2015: 13).

Verkkokaupasta tilattujen tuotteiden kerdily elintarvikkeiden jakelukeskuksesta ei
myoOskdan ole usein vaivatonta. Jakelukeskuksissa tuotteet on useimmiten pakattu
isoihin kuormalavahyllyihin, jotta niita olisi helppo siirtaa isoissa erissa. Verkkokaupassa
tehdyt asiakkaiden tilaukset ovat yleensa pienid, ja mikali kyseessd on useita pienia
tilauksia eri asiakkaille, niin yritykselle on usein kannattavinta kehittdda naiden
kasittelyyn oma prosessi. On kuitenkin otettava huomioon, ettd uusien jakeluprosessien
kehittdminen vie resursseja, ja se on perusteltua vain silloin kun tilauksia on tarpeeksi

(Marinus ym. 2012: 368-369).

Verkkokaupan toimitusmallien

AT, Hyddyt Haitat
erityispiireita
Pienet investointikustannukset Keréily ei ole tehokasta myymaléiden suunnittelusta johtuen
Tuotteiden keriily ja toimitus Kevyt aloittaa Hairitsee kaupassa olevia asiakkaita
myymélgists Nopea toimitus Vaatii ylimaardisid prosesseja
Tuotteet pysyvat oikeassa lampdatilassa Kustannukset kasvavat

Jakelukeskuksia ei ole suunniteltu pienten tilausten kerailyyn
Pienet investointikustannukset

Tuotteiden kersily supermarkettien Koko tuotevalikoiman taytyy olla saatavilla jakelukeskuksesta

Jakelukeskuksista Isoja keriilypakkauksia tiytyy availla ja kiyttds vain osa niista
Kevyt aloittaa
Jakelu etdisyys kasvaa
Tila on suunniteltu tarkoituksenmukaisesti Uusia kotiinkuljetusmalleja on kehitettava
Tuotteiden keriily verkkokaupan Voi hyddyntda suuruuden ekonomiaa Uusia jakelumalleja on kehitettdva
Jakelukeskuksesta Voi palvella suurempaa aluetta kuin myymalat Taytyy kehittdd oma valikoima

Kylmaketjusta taytyy huolehtia pitkilla kuljetusajoilla

Kuva 1. Verkkokaupan toimitusmallien vertailu

Ylla olevassa kaaviossa vertaillaan erilaisten toimitusmallien hyoétyja ja haittoja.
Tuotteiden kerailylla myymaldista seka jakelukeskuksista on useita hy6tyja ja haittoja,
ja on hyvin tilannekohtaista mika toimintamalli sopii parhaiten. Erillisen jakelukeskuksen
perustaminen verkkokaupan asiakkaille on hyva vaihtoehto, mikali yrityksellda on
riittdvasti asiakkaita tai kasvupotentiaalia, jolla suuri investointi on perusteltavissa

(Marinus ym. 2012: 370).
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Isolla alueella toimivien suuryritysten kannalta erityisesti varastoinnin ja kuljetusten
suunnittelu on tarkeda. Kun verkkokaupassa alkaa olla kymmenia tuhansia uniikkeja
tuotenimikkeitd ja verkkokaupan myynti on merkittavaa (satoja tilauksia pdaivassa),
oman varastoyksikdn perustaminen verkkokaupan tilauksille vaikuttaa ainoalta hyvalta
vaihtoehdolta. Tallaiselle varastoinnille on esitetty kolme mallia: 1. Yldvirran varastot
tuottajien varastoissa hitaasti liikkuville tuotteille, 2. Valimallin varasto nopeasti
liilkkuville tuotteille kansallisissa verkkokaupoille suunnatuissa varastoissa, joita jakelijat
ja/tai kolmannen osapuolen logistiikan palveluntuottajat pyorittavat, 3. Alavirran
varasto erittdin nopeasti liikkuville tuotteille urbaaneilla alueilla, jotka on suoraan
yvhteydessa verkkokaupan myyntijarjestelmaan ja joita jakeluyritykset hallinnoivat ja

ohjaavat (Durand ym. 2012: 511-512).

2.3 Verkkopalvelut

Nykyaan jo yli neljdlld miljardilla ihmiselld (53% maapallon ihmisistd) on paasy
internetiin. Vuonna 2017 verkkokauppojen myynti oli 2.3 biljoonaa dollaria, joka vastaa
10.2% koko vahittaismyynnistd, ja osuuden ennakoidaan nousevan 17.5% vuoteen 2021
mennessa. Isoimmat markkinat ja myds nopein kasvu on Aasiassa. Nielsenin globaalissa
tutkimuksessa jopa 27% kyselyyn vastanneista kertoo ostaneensa pakattuja
elintarvikkeita ja 24% tuoreita elintarvikkeita verkkokaupasta vuonna 2018. Samaisesta
tutkimuksesta kady ilmi, ettd 31% on tilannut ravintolaruokaa tai valmiin ateriapaketin
kotiinkuljetuksella. Kun asiakkaat ovat saaneet luottamusta verkkokaupoissa asiointiin
sekda asiakkaiden maara ettd ostovolyymi nousevat. Verkkokaupan myynti onkin
ohittanut perinteiset vahittdiskaupat aloilla, joilla verkkokaupat ovat jo vakiinnuttaneet
markkinansa, kuten esimerkiksi tapahtumalippujen, elokuvien ja pelien parissa on

tapahtunut (Nielsen 2018A).

Tutkimukset osoittavat, ettd maaseutuihin verrattuna kaupungeissa omaksutaan uudet
teknologiat nopeammin seka verkkopalveluita kdytetdan enemman. Tutkimukset

verkkopalveluiden kadytosta ovat loytdneet kolme muuttujaa, jotka vaikuttavat
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suurimmilta osin verkkopalveluiden kayttoasteeseen: 1k, koulutusaste ja tulot. Nuoret
sukupolvet ovat usein innokkaita ja nopeita omaksumaan uusia verkkopalveluita, ja
osalla vanhemmista ihmisista on vastakohtaisia ajatuksia ja asenteita verkkopalveluiden
kdyttoonottoa kohtaan. Myos koulutuksella on merkittdva rooli, ja aikaisemmat
tutkimukset ovat todistaneet, ettd mitda korkeampi koulutusaste, niin sitd enemman
verkkopalveluita suositaan. Myos tuloilla on merkitysta, joskin pienempi kuin idllad ja
koulutusasteella. Tulojen merkitysta on perusteltu laitteistojen ja ohjelmistojen
kustannuksilla. On my6s todettu, etta yleisesti ottaen miehet kdyttavat naisia enemman

verkkopalveluita (Inkinen, Merisalo & Makkonen 2018: 952-954).

Helsingin alueella on tehty tutkimus 2010, jonka tarkoituksena on selvittda ihmisten
halukkuutta kayttad verkkopalveluita. Tutkimuksessa padkaupunkiseutu jaettiin
kolmeen osaan, jotta saataisiin kattava osuus ihmisista eri asuinalueilta. Tutkimukseen
otettiin mukaan alueita kaupungin keskustasta, suurituloisten asuinalueita ja
pienituloisten asuinalueita.  Alueet valittiin tilastokeskuksen tarjoaman datan
perusteella huomioiden seuraavat muuttujat: Koulutustausta, kotitalouden tulot ja
kodin omistajuus. Tutkimuksessa tutkittiin kahdeksan erilaisen verkkopalvelun kayttoa,
esimerkkeja tutkituista verkkopalveluista on muun muassa Kelan verkkopalvelu,
verkkokauppojen kaytto ja mobiililipun ostaminen julkiseen liikenteeseen. Tutkimukset
osoittavat, etta erityisesti hyvatuloisilla alueilla asuvat hyvatuloiset korkeakoulutetut
ihmiset ovat innokkaimpia omaksumaan uusia verkkopalveluita (Inkinen ym. 2018: 954-

960).

Viimeaikainen teknologian kehitys tukee yritysten liiketoiminnan painon siirtymista
asiakkaiden perusteellisempaa palvelua kohti, silla teknologia mahdollistaa tyokaluja,
joiden avulla yritykset pystyvat paremmin ymmartamaan asiakkaita ja asiakkaille
lisdarvoa tuottavia prosesseja. Elintarvikkeiden jalleenmyynnin osalta tama tarkoittaa
sitd, etta yritykset alkavat kiinnittda enemman huomioita my6s asiakkaiden rutiineihin
ja toimintatapoihin, jotka tapahtuvat kivijalkakaupan ulkopuolella. Yritykset alkavat

etsimaan mahdollisuuksia tukea asiakkaille lisdarvoa tuottavia prosesseja antamalla
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asiakkaille lisda resursseja tavalla, joka luo myds yrityksen liiketoiminnalle lisdarvoa.
Osatakseen tukea oikeita prosesseja yritysten taytyy ymmartada minkalaista arvoa he
pystyvat tuottamaan mobiiliaplikaatioidensa avulla. Yleisesti ottaen asiakkaiden arvo on
suhteellinen, henkilokohtainen ja tilannesidonnainen kokemus, ja se on yha entista
enemman moniulotteinen rakenne, joka ilmaisee moninaisia tapoja, miten asiakkaat

kokevat arvon (Saarijarvi, Mitronen & Yrjola 2014: 27-28).

Verkkokauppojen kehitykselld on ollut suuri vaikutus ruuan toimitusketjuihin. Nykyaan
vha useammat perinteiset elintarvikemyyjat tarjoavat asiakkailleen mahdollisuuden
ostaa elintarvikkeita verkkokaupasta ja saada tilatuille tuotteille kotiinkuljetus. Samaan
aikaan markkinoille ilmestyy uusia yrityksia, jotka tarjoavat verkkokaupoissaan
elintarvikkeita ilman yhtdkaan kivijalkakauppaa myyden tuotteet suoraan varastoista
asiakkaiden kotiin. Naiden lisaksi myos tunnetut Internet-taustaiset jalleenmyyijat, kuten
Amazon, kadyttdavat heidan verkkokauppa asiantuntijuuttaan kehittdakseen asiakkaille
vhé uusia mahdollisuuksia ostaa elintarvikkeita internetin valitykselld (Pan, Giannikas,
Han, Grover-Silva & Qiao 2017: 1917). Teknologian nopea kehittyminen yhdistettyna
uusien kanavien ilmestymiseen (esimerkiksi kioskit, verkkosivut, mobiiliapplikaatiot ja
sosiaalinen media) antavat asiakkaille paljon enemman tietoa ja vaihtoehtoja kuin

koskaan aiemmin (Cao &Li 2018: 1).

2.4 Elintarvikkeiden ostaminen verkosta

Elintarvikkeiden verkkokaupalla tarkoitetaan toimenpidettd, jossa elintarvikkeita
tilataan verkon valityksellda joko suoraan kotiinkuljetuksella tai valmiiksi pakattuna
noudettavaksi kerdilypisteelta. Elintarvikkeiden ostamisessa verkkokaupasta on useita
etuja perinteiseen kaupassa kayntiin verrattuna, jotka liittyvat enimmakseen asioinnin
mukavuuteen ja ajansdastoon. Verkkokaupassa asiakkaat pystyvat vertailemaan
tuotteita ja suunnittelemaan ostoksiaan vuorokauden ympari. Useat elintarvikeyritykset
ympari maailmaa ovat epaonnistuneet elintarvikkeiden verkkokaupan aloituksessa, silla

toimitusketjun puolelta verkkokaupan tilausten valmistelu ja toimitus vaativat sellaisen
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lilketoimintamallin tavalliseen elintarvikekauppaan verrattuna, ettda siihen liittyvat
kustannukset ja investoinnit tekevat verkkokaupan liiketoiminnasta hadin tuskin
taloudellisesti jarkevaa (Cagliano ym. 2017: 47). Siitd huolimatta elintarvikkeiden
verkkokauppojen suosio on jatkuvassa kasvussa, ja on ennustettu, ettd kova kasvu tulee

jatkumaan my0s tulevina vuosina (Mortimer, e Hasan, Andrews & Martin 2016: 202).

Markkinoille tulee jatkuvasti uusia toimijoita erilaisista taustoista. Verkkokauppajatti
Amazon on valtaamassa markkinoita AmazonFresh-palvelun avulla. Amazon on
esimerkki jo nyt kansainvalisesti toimivasta suuryrityksesta, jolla on hallussa maailman
johtavaa osaamista IT-palveluissa ja logistiikassa, sekad halukkuutta hyvaksya
lyhytaikaista tappiota kasvattaakseen markkinaosuutta. Myds Google on kiinnostunut
elintarvikkeiden verkkokaupasta. Tamankaltaiset kilpailijat ovat todellinen ja vakavasti
otettava uhka perinteisille elintarvikekaupoille. Perustuen toimialan trendeihin,
asiakastutkimuksiin sekd asiakkaiden kayttaytymisen muutoksiin, oletetaan ettd
lahitulevaisuudessa asiakkaat ostavat yhd enemman elintarvikkeita verkkokaupasta. (De

Polignac, Knez, Kolesnik, Spurrel, Svensson & Van Dam 2015: 12)

FMCG-tuotteilla tarkoitetaan nopeasti liikkuvia kulutustavaroita, esimerkiksi pitkdaan
sailyvia elintarvikkeita. FMCG-tuotteiden verkkokaupalla on massiivinen potentiaali
ympari maailmaa. Nielsenin 34 maata kattavassa tutkimuksessa FMCG-tuotteiden
myynti verkkokaupoissa vuonna 2017 oli 6-7% kokonaismyynnista, ja myynnin
vuotuinen kasvu on noin 22%. FMCG-tuotteiden verkkomyynnin osuuden ennustetaan
olevan 10-12% vuoteen 2022 mennessa. Eteld-Korea ja Kiina ovat FMCG-verkkomyynnin
edellakavijoita 18% ja 16% osuuksilla kokonaismyynnistd, Yhdysvalloissa vastaava luku
on 5.4% ja Euroopassa Iso-Britannia ja Ranska ovat kehittyneimmat markkinat 6.3% ja
6.1% osuuksilla. Pohjoismaista FMCG-myynti on Ruotsissa suurinta 2.5% osuudella.
Tuoreen ruoan osuus FMCG-tuotteista on suuri, ja se on jatkuvassa kasvussa. Myynnin
kasvua hidastaa talla hetkella toimitusajan pituus ja epavarmuus tuotteiden laadusta, ja
noin puolet FMCG-tuotteiden verkkokauppaan koskevaan tutkimukseen vastanneista

kokee, ettad toimitus samana pdivana ja mahdollisuus hyvitykseen viallisista tuotteista
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voisi rohkaista heiddt kokeilemaan tilata tuoretta ruokaa verkkokaupasta (Nielsen

2018A).

Vuoteen 2022 mennessa elintarvikkeiden verkkokaupan kokonaismyynnin arvioidaan
olevan 100 miljardia dollaria (Food Marketing Institute 2018). Suomessa ruoan
verkkokauppa on kasvussa, mutta sen markkinaosuus on kuitenkin vield pieni. On
kuitenkin merkkeja, joiden mukaan tilanne voi muuttua. Suomessa ruokaa myytiin
verkkokaupoissa vuonna 2017 noin 58 miljoonan euron edestd, ja vuonna 2018 noin 70
miljoonan euron edesta. Elintarvikeverkkokaupan myynti kasvoi vuodesta vuodessa
noin 12 miljoonalla eurolla, ja on kokonaisuudessaan nyt noin 0,4% kokonaismyyynnista

(Nielsen 2018B).

Monet eri tekijat vaikuttavat siihen miksi samankaltaisilla alueilla on erilaiset
elintarvikemarkkinat. Esimerkiksi Iso-Britanniassa ja Ranskassa on Saksaan verrattuna
vakaammat markkinat ja vdhemman hintakilpailua eri toimijoiden valilla. Vakaat
markkinat avaavat mahdollisuuksia korkeatasoisille palvelukonsepteille, kuten
esimerkiksi elintarvikkeiden verkkokaupoille. Markkinatilanteen liséksi elintarvikkeiden
verkkokaupan perustamiselle on toisaalta myds muita vaatimuksia kuten suuri maara
verkkokaupassa asioivia ihmisia, jotka ovat potentiaalisia asiakkaita. On myos syyta
huomioida, etta eri alueilla asuvat asiakkaat kuluttavat eri tuotteita ja palveluita eri
tavalla, joten verkkokauppojen taytyy omaksua kullekin alueelle sopiva
liiketoimintamalli ja siihen sopivat tuotteet ja palvelut (Warschun, Albers, Delfmann &

MiiRig 2012:3).

Elintarvikkeiden ostaminen verkkokaupasta ei ole yhta suosittua Suomessa kuin useissa
muissa Euroopan maissa. Syyna tahan on esimerkiksi kaupan kilpailuasetelma, kysynnan
ja tarjonnan suhde sekda maantieteelliset haasteet. Tdhan mennessa ei ole ollut paljoa
tarjontaa, niin kysyntakaan ei ole kasvanut merkittavasti. Kuljetusten kannattavuus on
haasteellista johtuen pitkista valimatkoista ja siitd ettd Suomessa ei ole montaa isoa

kaupunkia (Pakkaus.com 2018). Ruoan verkkokaupassa Suomen suurimmat toimijat
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ovat S-ja K-ryhmat. Molemmat ketjut ilmoittavat verkkokauppamyynnin kasvaneen noin
50% kuluneen vuoden 2019 aikana. On kuitenkin otettava huomioon, ettda myynnin
[ahtotaso on ollut alhainen, eikd edes 50% kasvu viela vaikuta suuresti liiketoimintaan.
Keskon padivittaistavarakaupan digitaalisten palveluiden myyntijohtaja Antti Rajala
uskoo, ettd myynti tulee moninkertaistumaan Suomessa seuraavan viiden vuoden

aikana (Pakkaus.com 2019).

Suomen lisdaksi myds useimmissa muissa lansimaissa elintarvikkeiden verkkokauppa on
vield alkuvaiheessaan. Yhtena merkittdvdand syynd voidaan pitdd suuria
aloituskustannuksia. Yrityksen taytyy investoida kokonaan uusiin operaatioihin
liittyvaan infrastruktuuriin, ohjelmistoihin, markkinointiin ja tdman lisdksi myos muut
operatiiviset kustannukset voivat nousta. Markkinoiden epavarmuus lisda investoinnin
riskia. Kova kilpailu ja suuret aloituskustannukset tekevat markkinoille siirtymisen
vaikeaksi pelkdstaan verkkokauppoihin keskittyville elintarvikeyrityksille, ja toisaalta
perinteiset elintarvikeyritykset analysoivat riskeja ja hyotyja ennen laajamittaista
verkkoon siirtymista. Elintarvikeyrityksen siirtyessa verkkoon, se asettaa myos yrityksen

kilpailijoille painetta (Warschun ym. 2012: 9).

Verkkokaupan kasvu tai kasvun puute johtuu lukuisista eri syista, ja tasta syysta malli
mika toimii esimerkiksi Ranskassa, ei valttamattd toimi Suomessa. Markkinoiden
kehitykseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa neljaan kategoriaan: piileva kysynts,
asiakkaan palvelun omaksumiseen vaikuttavat tekijat, taloudellinen toteutettavuus seka
kilpailuasema. Ongelmana on, etta useimmat verkkokaupat epdaonnistuvat asiakkaiden
odotusten tadyttamisessa: Verkkokaupasta on vaikea |6ytad haluamansa tuotteet,
kuljetus on kallis eikd aina ajoissa, tilatut tuotteet toimitetaan vajavaisina,
vaurioituneina tai pian pilaantuvina. Voidaan siis todeta, ettad vaikka elintarvikkeiden
verkkokaupalle on jo kysyntda, niin toistaiseksi ei ole vield riittavasti laadukasta

tarjontaa. (De Polignac ym. 2015: 4-15)
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Elintarvikkeiden vahittdiskauppa on erittdin kilpailtu toimiala, ja yritykset pyrkivat
jatkuvasti etsimdan ja kokeilemaan uusia toimintatapoja turvatakseen toimintansa.
Useat elintarvikekaupat ovat kokeneet markkinaosuuden pienenemistd, kun
alennusmyyntiketjut kasvattavat markkinaosuutta hyotyen talouden heikosta
tilanteesta. Samanaikaisesti perinteiset elintarvikekaupat siirtdavat yha kiihtyvalla
tahdilla strategista keskittymistdan tuotteista palveluun. Palvelulla tarkoitetaan tassa
vhteydessa erityisesti uusia mahdollisuuksia palvella asiakkaita uusilla tavoilla, jotka
liittyvat muuhunkin kuin tuotteiden myymiseen asiakkaan rahaa vastaan. Teknologian
kehitys on luonut mahdollisuuksia palvella asiakkaita. Esimerkiksi yhdysvaltalainen
elintarvikeketju Whole Foods antaa asiakkaille mahdollisuuden ndhdd onko heidan
etsimda tuotetta saatavilla kyseiselld hetkella. Tamaénkaltaiset teknologian
mahdollistamat palvelut mahdollistavat yritykselle lisamyynnin, mutta palvelujen
potentiaali voidaan valjastaa tuottamaan asiakkaille my6s muuta lisdarvoa.
Mobiilisovellukset mullistavat asiakkaiden tavan tehda p&atoksia antamalla heille
paasyn suurempaan maardaan tietoa sekd helpon tavan integroida uuden tiedon

arkeensa (Saarijarvi ym. 2014: 26-27).

Elintarvikealalle on ominaista erittdain kova kilpailu ja pienet marginaalit, suurten
maarien nopeasti pilaantuvien tuotteiden kasittely, suuresti vaihtelevat kuluttajien
tottumukset seka kuluttajien fiksaatio hintaan (Boyer ym. 2003: 652). Verkkokauppojen
kilpailu perinteisia ruokakauppoja vastaan on haastavaa, silla erityisesti Euroopassa on
suuri verkosto supermarketteja, jotka tarjoavat edullista ruokaa ja jotka toimivat pienilla
marginaaleilla. (Marinus ym. 2012: 365). Kilpailussa elintarvikkeiden verkkokauppoja
vastaan perinteisilla elintarvikekaupoilla on etunaan vuosikymmenten kokemus
asiakkaiden kayttaytymisestda ja tuotteiden hyllyttamisestd asiakkaille parhaalla
mahdollisella tavalla. Elintarvikekaupat ovat kouluttaneet asiakkaansa loytamaan
tuotteet nopeasti, ja jopa lI0ytamaan sellaisia tuotteita, joita ei valttamatta ole edes ollut
tarkoitus kauppaan tullessa ostaa. Hyllyjen valissa kavellessa asiakkaat |6ytavat ja
vertailevat helposti tuotteita niin hintojen kuin muiden ominaisuuksien osalta. Asiakkaat

tietavat mista l0ytaa edullisia tuotteita ja alennuksia on helppo I6ytada. Elintarvikkeiden
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verkkokaupat eivat ole vield l10ytaneet digitaalista tapaa, joilla naditd ostokokemuksia
voisi jaljitelld. Siind missd osa kivijalkakauppojen asiakkaista sanoo nauttivansa
tuotteiden kerailystd, niin verkkokaupoissa haluttujen tuotteiden loytamista pidetaan
jopa haasteellisena — vastaan tulee irrelevantteja hakutuloksia, hyodyttomia
tuotesuosituksia ja rajoitetut hakutulosten suodatin mahdollisuudet tuhlaavat

asiakkaiden aikaa (Caine & Paratore 2019).

Konsulttiyhtié Bain Companyn ja Googlen tekeman kyselytutkimuksen mukaan vain 42%
yhdysvaltalaisista kokevat sdastavansa aikaa tehdessdaan ruokaostokset verkkokaupassa
ensimmaista kertaa. Tunne siitd, ettd aikaa ei sdasty tekemadlld ruokaostokset
verkkokaupassa on suuri tekija miksi elintarvikkeiden verkkokauppa ei kasva
nopeammin. Mitd useammin asiakkaat ostavat ruokaa verkkokaupasta, sitd enemman
he kokevat sddstavansa aikaa. Esimerkiksi kaksi kertaa viimeisen vuoden aikana
elintarvikkeiden verkko-ostoksia tehneista yli 50% kokee sadstavansa aikaa, ja kolme
kertaa ostaneista 63% on sitd mieltd, etta aikaa sadstyy kaupassa kayntiin verrattuna.
Verkkokaupassa asiointi helpottuu asiakkaan tottuessa verkkosivuun ja sen
kayttoliittymaan. Asiakkaat voivat tilata uudelleen samoja tuotteita sekd alkaa saamaan
personalisoituja suosituksia ja muita kayttajan kulutustottumuksiin perustuvia hyotyja.
Verkkokauppojen tulisi siis pyrkia varmistamaan, ettd asiakkaat saadaan palaamaan

mahdollisesta vaikeahkosta ensitilauksesta huolimatta (Caine ym. 2019).

Elintarvikkeiden verkkokaupassa perinteisilla elintarvikekaupoilla on yllattavan suuri
etu. Konsulttiyhtio Bain Company ja Google tekivat vuonna 2018 Yhdysvalloissa 2195
henkiloa kattavan tutkimuksen, jossa selvitettiin mista verkkokaupasta asiakas tilaisi
ensimmaista kertaa ruokaa. Kyselyn mukaan 96% vastanneista tutustuisi ensimmaisena
perinteisen elintarvikekaupan valikoimaan, ja 85% valitsisi yrityksen, jonka
kivijalkakaupassa he useimmiten asioivat. Kyselyyn vastanneista vain 4% tutustuisi
ensimmaisena yritykseen, joka on erikoistunut pelkkdan elintarvikkeiden
verkkokauppaan. Taman lisaksi osalla perinteisista elintarvikekaupoista joilla on oma

verkkokauppa on myos toinen suuri vaikeasti kopioitava etu: Tuotteita on mahdollista
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tilata verkosta, mutta noutaa kaupasta. Yritysten on erittdin tarkeda voittaa asiakkaat
puolelleen heti alusta lahtien, silla samasta tutkimuksesta kdy ilmi, etta perati 75%
elintarvikekauppojen verkkoasiakkaista kayttdaa yha samaa elintarvikeverkkokauppaa,
jota han kaytti ensimmaista kertaa ostaessaan elintarvikkeita verkkokaupasta (Caine

ym. 2019).

Osa elintarvikkeiden verkkokaupoista on jo alkanut kehittdmaan uusia innovatiivisia
ratkaisuja, joilla verkkokaupassa asioinnista voidaan tehda kivijalkakaupassa asiointia
miellyttavampi kokemus. Esimerkiksi Tescon verkkokaupassa asiakkaalle annetaan arvio
miten pitkdan tuotteen arvioidaan pysyvan tuoreena, ja jos asiakas haluaa ostaa
esimerkiksi yksittdisen banaanin, niin tuotteita voidaan valita kappalemaaran
perusteella normaalisti kaytettdvdan painon sijaan. Iso-Britanniassa on kaytossa
mySupermarket-palvelu, joka vertailee eri elintarvikekauppojen ruokakorien hintaa
tarjouksia korostaen, ja nain houkuttelee asiakkaita edullisten elintarvikekauppojen
asiakkaaksi. Walmart on kehittamassa verkkokauppoihin virtuaalitodellisuutta, jonka
avulla asiakas pystyy VR-laseilla ja sensoreilla varustetuilla hanskoilla tunnustelemaan
tuotteita. Tallaiset palvelut yhdistettynd tasmallisiin  toimituksiin  kirivat

asiakaskokemuksen eroa kiinni verkkokauppojen eduksi (Caine ym. 2019).

Verkkokaupan dataa voidaan myds hyddyntdaa ymmartamaan asiakkaiden tarpeita
entistd paremmin. Yritys pystyy esimerkiksi ndkemaan mita tuotteita asiakkaat ovat
hakeneet verkkokaupasta, mutta eivat ole l0ytaneet, ja sitten lisata kyseiset tuotteet
heidan valikoimaansa (De Polignac ym. 2015: 13). Vahittadiskaupassa on tarkeda loytaa
valikoimaan tuotteita, joista asiakkaat ovat valmiita maksamaan verrattain korkean
hinnan. Vahittadiskaupassa kilpailua on perinteisesti kayty laajentamalla tuotevalikoimaa
erityisesti pitkalle jalostettujen kalliimpien tuotteiden osuutta lisdaamalla, silla pitkalle
jalostettujen tuotteiden katteet ovat usein suurempia kuin raaka-aine luonteisten
elintarvikkeiden katteet (Sakki 2014: 106-107). Verkkokaupat ja mobiilisovellukset
voivat myOs parantaa asiakkaan kokemusta kaydessa kivijalkakaupassa. Tasta

esimerkkind Iso-Britanniasta [ahtoisin oleva elintarvikeyritys Waitrose, jonka
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kivijalkakaupoissa on iPadeja, joista asiakkaat voivat lukea asiantuntijoiden suosituksia

seka uusien tuotteiden esittelyja (De Polignac ym. 2015: 13).

2.5 Elintarvikeverkkokauppojen kuluttajat

Elintarvikkeiden ostaminen verkosta on hyvin erilainen ostokokemus perinteiseen
verkkokaupassa asiointiin verrattuna johtuen esimerkiksi ostettavien tuotteiden
nopeasta pilaantumisesta, tuotteiden maarasta seka ostokertojen tiheydesta (Mortimer
ym. 2016: 204). Elintarvikeostosten tekemista pidetdan tarkoituksenmukaisena usein
toistuvana aktiviteettina. Elintarvikeostosten tekeminen ndhddan pakollisena
toimintona, ja tdsta syystd ostosten tekoon halutaan kayttdd mahdollisimman vahan
aikaa ja vaivaa. Koska ostoksia tehddan usein, niin kuluttajat eivdt usein vertaile
ostamiansa tuotteita ennen ostopaatostd. Asiakkaan  kadyttdytyminen on
rutiininomaista, automaattista ja tiedonhaku seka ostopdatoksenteko perustuvat usein

aikaisempiin ostoksiin (Raijas & Tuunainen 2001: 257).

Yritysten on tdrkedaa tiedostaa asiakkaiden motiivit ostaa elintarvikkeita
verkkokaupoista. Asiakkaat suosivat verkkopalveluita eri syistd, mutta niiden
kayttomukavuus, helppous ja mahdollisuus sadstaa aikaa ovat keskeisimpia tekijoita.
Ylipaataan ruokatuotteet ovat tuotteita, joiden ostamiseen asiakkaat eivat halua nahda
paljoa vaivaa eivatka he taten usein muista hintoja, jonka vuoksi asiakkaat arvioivat
hintaa ostohetkelld sen tarkemmin muistelematta aikaisempia ostopaatoksia (Yeo, Goh
& Rezai 2017: 151). Elintarvikkeiden tilaaminen on jopa niin vaivatonta, ettd myos
ruokahavikkia syntyy enemman. Yhdysvalloissa tehty tutkimus osoittaa, etta kuluttajilta
tulee enemman ruokahdvikkia heidan tilatessaan ruokaa verkkokaupasta
kivijalkakaupasta ostettuihin  elintarvikkeisiin  verrattuna. Tama yhdistetdan
verkkokaupasta tilaamisen helppouteen, jonka seurauksena asiakkaat eivat koe

tuotteesta omistajuutta (lluyk 2018: 28).
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Vuonna 2016 suoritetun kyselytutkimuksen perusteella vain joka kymmenes
suomalainen on kiinnostunut kokeilemaan nykyisid ruoan verkkokauppoja. Sen sijaan
vahintddan 30% 18-54 vuotiaista kokee voivansa siirtyd ostamaan osan
paivittdistuotteista verkkokaupoista, mikali he 16ytavat heille sopivan palvelun. Eniten
kiinnostuneita on 18-29 vuotiaiden miesten joukossa, joista yli puolet voisivat siirtya

ostamaan osan paivittaistuotteista verkosta (Kantar 2017).

Asiakkaiden ostokdyttdaytymisestd on tullut yhad heterogeenisempaa. Tama tekee
asiakkaiden kysyntdan vastaamisestda yhda monimutkaisempaa, mutta toisaalta antaa
my6s mahdollisuuksia luoda syvempia asiakassuhteita. Asiakkaat kayttavat yha
useampia kanavia osana ostoskokemustaan, esimerkiksi Googlen 6000 henkil6a
kattavan selvityksen mukaan 71% asiakkaista kokee, etta tiedon etsiminen verkosta
dlypuhelimella on tarked osa heidan ostokokemustaan. Voidaan siis sanoa, ettd ero
fyysisen ja digitaalisen ostokanavan valiltd on sumentumassa. Asiakkaat voivat kayttaa
eri kanavia eri ostoprosessin vaiheissa, ja nama kanavat toimivat alustana, jolla
asiakkaat ja yritys ovat vuorovaikutuksessa keskenaan (Yrjola, Spence & Saarijarvi 2018:

259-260)

Potentiaalinen  ero  verkkokauppojen  hinnoittelumallissa ja  asiakkaiden
ostokayttaytymisessa ostaessa elintarvikkeita verkosta voi olla todella suuri.
Jalleenmyyjat yrittavat tarjota kilpailukykyisia hintoja verkkokaupassa vastatakseen
kivijalkaliikkeiden hintoja. Samanaikaisesti asiakkaat eivat pida hintaa kaikista
tarkeimpana tekijand ja ovat vahemman hintatietoisia verkossa, silla valtaosa
kuluttajista tekee ostokset verkkokaupassa sdastaakseen aikaa kivijalkakaupassa

asiointiin verrattuna (Cebollada, Chu & Jiang 2019: 52-53).

Kun elintarvikkeiden ostamisessa verkosta on usein kyse sekd ajan ettda vaivan
sadstamisestd, tulee elintarvikeyritysten pyrkia tekemadan verkossa asioimisesta
mahdollisimman sujuvaa ja vaivatonta: Verkkokaupan kayttoliittyman tulee olla

mahdollisimman selkea ja helppokayttdinen, tuotteiden etsiminen tulee olla helppoa ja
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toimitusten tulisi olla mahdollisimman joustavia ja varsinaisen toimituksen aikaikkunan
mahdollisimman tarkka. Jotta asiakkaat haluavat ylipaataan kokeilla elintarvikeostosten
tekoa verkkokaupasta, asiakkaan tdytyy varmistua, ettd verkkokaupassa on jotain
lisdarvoa perinteiseen ruokakaupassa kayntiin verrattuna. Tasta syysta lisdarvon taytyy
olla potentiaalisille asiakkaille selvda jo ennen ensimmaistdkaan ostosta (Raijas ym.

2001: 262).

Verkkokaupalle on tadrkeda saada asiakkaat sitoutettua ja asioimaan kaupassa yha
uudelleen, silld usein asioivat asiakkaat muodostavat liikevaihdosta paljon suuremman
osan kuin satunnaisesti asioivat asiakkaat seka sadnnodllisesti asioivien kuluttajien
palveleminen on edullisempaa. Mortimer (2016) esittda nelja hypoteesia asiakkaiden

sitoutumisesta elintarvikeverkkokaupan asiakkaaksi:

Havaittu riski

Aikomus asioida
verkkokaupassa uudelleen

Tyytyvaisyys
verkkokaupassa asiointiin

Luottamus

Kuva 2. Asiakkaiden sitoutuminen verkkokauppaan

Hypoteesi 1: Verkkokaupassa asioidessa asiakkaan tyytyvaisyys vaikuttaa asiakkaan
luottamukseen myyjaa kohtaan.
Hypoteesi 2: Asiakkaan luottamuksella on positiivinen vaikutus asiakkaan aikeisiin ostaa

uudelleen samasta verkkokaupasta.
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Hypoteesi 3: Asiakkaan luottamuksella verkkokauppaan on negatiivinen vaikutus
koettuun riskiin.
Hypoteesi 4: Asiakkaan havainnoimalla riskitasolla on negatiivinen vaikutus asiakkaan

haluun palata verkkokaupan asiakkaaksi

555 henkilon otannalla tehdylla faktori- ja polkuanalyysitutkimuksella selvisi, etta
hypoteesit 1 ja 2 ovat totta kaikkien asiakkaiden osalta, ja hypoteesit 3 ja 4 satunnaisesti
elintarvikkeita verkosta ostavien osalta. Asiakkaiden tyytyvdisyys kokemaansa
palveluun ja luottamus yritysta kohtaan ovat tarkeimpia tekijoita, jotka saavat asiakkaat
tekemdian ostoksia yhd uudelleen ja uudelleen. Ostettaessa elintarvikkeita
verkkokaupasta, asiakkaat luottavat, ettd nopeasti pilaantuvia ruokia ostettaessa
verkkokaupan myyjat valitsevat hyvalaatuisia tuotteita ja toimittavat ne nopeasti. Kun
asiakkaan ja yrityksen valilla on luottamus, asiakas todenndkoisyys ostaa tuotteita
uudestaan kasvaa. Luonnollisesti asiakkaan luottaessa verkkokauppaan han kokee
pienemman riskin kuin asiakas, joka ei luota verkkokauppaan. Ostoprosessissa, jossa
ostetaan helposti pilaantuvia elintarvikkeita verkkokaupasta tuotteita nakematta,
asiakas voi kokea negatiivisia tunteita, jotka lisddvat asiakkaan tunnetta riskistd ja

vahentaa halua asioida verkkokaupassa uudelleen (Mortimer ym. 2016: 205-207).

2.6 Miten verkkopalvelut poikkeavat perinteisista toimijoista

Verkkokauppojen ja kivijalkakauppojen valikoimat voivat vaihdella useista eri syista.
Verkkokaupat mahdollistavat suuremman valikoiman, silla tuotteita voidaan myyda
suoraan varastosta. Toisaalta kustannuksiin ja kysyntdan liittyvat rajoitteet seka
asiakkaiden odottama erittdin nopea toimitusaika voivat olla syitd rajoittaa
elintarvikkeiden valikoimaa. Osa yrityksista suosii kuitenkin suuria valikoimia, silla ne
lisddvat verkkokaupan joustavuutta ja kuluttajien valinnanvaraa (Campo & Breugelmans

2015: 65).
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Kun ostoksia tehddan kivijalkakaupassa, asiakkaat ndakevat koko valikoiman hyllyissa.
Asiakkaat liikkuvat hyllyjen valilla, ja pystyvat heti keskittymaan mielenkiintoisilta
vaikuttaviin brandeihin ja nopeasti valitsemaan yhden tuotteen muiden joukosta. Sen
sijaan supermarkettien verkkokaupoissa on yleensa esilld vain muutamia tuotteita per
sivu, joten sivuston asettelusta ja asetuksista riippuen on mahdollista, ettad asiakkaat
joutuvat kuluttamaan enemman aikaa nahdakseen koko valikoiman (Anesbury, Nenycz-

Thiel, Dawes & Kennedy 2016: 263-264).

Asiakaskokemuksen mukavuus on pitkddn ollut ravintolaliiketoiminnan keskeinen
kilpailuetu. Aikaisemmin laajalle levinneilld brandeilld, joilla on ravintoloita hyvilla
sijainneilla, oli kilpailuetu. Kiitos nopeasti levinneiden ravintoloiden digitaalisten
kotiinkuljetuspalveluiden, aikaisemmat kilpailuedut eivat ole enda yhta merkityksellisia.
Asiakkaan ndkokulmasta katsottaessa asiakaskokemuksen mukavuus ei ole enaa
riippuvainen ravintolan sijainnista. Verkkoon perustuvat kotiinkuljetuspalvelut
uudelleenkirjoittavat toimialan normeja tuodessa palvelut kotiovelle yhdelld hiiren
klikkauksella tai matkapuhelimen ndyton kosketuksella. Kun digitaalisista tilauksista ja
toimituksista on tullut arkipaivda, alan uudet toimijat muokkaavat asiakkaiden
odotuksia ja maarittelevdat markkinat uudelleen. Asiakkaat alkavat odottamaan
uudenlaista helppoutta ja l|ahes taytta avoimuutta tilausprosessissa, tilauksen
vastaanottamisessa ja palautteen antamisesta — huolimatta siita asioivatko he suoraan
ravintolan tai kaupan kanssa vai kolmannen osapuolen palveluntarjoajan kautta.

Samanaikaisesti brandit alkavat menettamaan otettaan asiakkaistaan (Lutz ym. 2017).
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Elintarvikekaupassa kadynti

X . Tuotteiden Kotiin palaaminen
Tilauksen tekeminen Kauppaan meno e P
eraily

Yrityksen osallistuminen

Jakelukeskus

Tilauksen tekeminen TUOII?!den Kotiinkuljetus
keraily

Elintarvikkeiden tilaus verkkokaupasta

[ Asiakkaan ja yrityksen yhteinen J

v

toimenpide

Yrityksen toimenpide

Kuva 3. Elintarvikkeiden tilaus verkkokaupasta

Asiakkaiden tilatessa elintarvikkeita kotiinkuljetuksella han saastaa vaivaa, koska kotoa
ei tarvitse poistua ja tuotteita ei tarvitse kerdilla itse. Sen sijaan yritys joutuu
kerdilemaan tuotteet ja kuljettamaan tai hoitamaan kuljetuksen kolmannen osapuolen
avulla, joten verkkokauppa tyollistaa perinteisia kivijalkakauppoja enemman verrattuna

asiakkaiden asiointiin kivijalkakaupassa (Boyer, Hult & Frohlich 2003:654).

Konsulttiyhtio AT Kearney teki yhteistydssa Kolnin yliopiston kanssa tutkimuksen Saksan
elintarvikemarkkinoista. Vuonna 2011 tehtyyn kyselytutkimukseen osallistui 677
henkiloa 125 eri kaupungista ympari Saksaa edustaen eri ikdluokkia, tuloluokkia ja
sukupuolia. Kyselyn vastausten mukaan yksi suurimmista tekijoista miksi
elintarvikkeiden verkkokauppa ei ole kasvanut nopeammin on asiakkaiden tyytyvaisyys
kivijalkakaupassa asiointiin. Perati 73% kyselyyn vastannaisesta ei osta elintarvikkeita
verkkokaupoista, silla he ovat tyytyvaisia kaupassa asiointiin, eivatkda he koe
verkkokaupassa asioinnin tuottavan heille lisdarvoa. Osa ihmisista paattaa ostoksistaan
vasta matkalla toistd kauppaan tai vasta kaupassa ollessaan, joten verkkokaupan

kdayttaminen olisi heille vierasta. Taman lisaksi osa asiakkaista kokee henkil6kohtaisen
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palvelun arvokkaaksi. Ihmiset, jotka ostavat paljon tuotteita verkkokaupoista ostavat

myos elintarvikkeita muita todenndkdisemmin verkosta. (Warschun ym. 2012: 5).

Osa asiakkaista maksaa mielelldan kotiinkuljetuksesta, mutta vain harva on valmis
maksamaan tuotteiden kerdilystd. 60% vastanneista sanoo voivansa maksaa yhdesta
viiteen euroa kotiinkuljetuksesta, ja 17% maksaisi enintdan 10 euroa. Vain harvat ovat
halukkaita maksamaan yhtaan ylimaaraista valmiiksi pakatuista tuotteista, mikali ne
noudetaan itse kaupasta tai varastosta. Kotiinkuljetusta on tarkeéa osa elintarvikkeiden
verkkokauppaa, silla 51% asiakkaista, jotka ovat jo ostaneet elintarvikkeita
verkkokaupasta pitavat kotiinkuljetusta tarkeimpéana syyna miksi he ylipaataan ostavat

verkosta. (Warschun ym. 2012: 5-8).
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3. Tutkimus

Tutkimukseen on valittu 12 Suomessa toimivaa yritystd, joiden palveluiden avulla
asiakkaat voivat tilata elintarvikkeita tai ravintola-annoksia kotiinsa. Yritykset edustavat
erilaisia toimintamalleja, ja tutkimuksen tavoitteena on selvittada minkalaisille yrityksille
on kysyntdaa Suomen markkinoilla. Tutkimuksessa kaytetaan apuna Finder.fi-sivustolta
loytyvia yritysten taloustietoja siltd osin kuin se on mahdollista, silld osa yrityksista ei
erittele verkkokaupan osuutta liikevaihdosta. Finder.fi:n taloustiedot ovat perdisin

Asiakastieto Group Oyj:n tietokannasta.

Taloustietojen lisaksi vertaillaan miten laajalti yritykset ovat levinneet ympari Suomea,
ja mika niiden potentiaali on ottaen huomioon Suomen markkinoiden pienuuden seka

verkkokaupan haasteet.

Yritykset palvelevat eri asiakkaita eri tilanteissa, joten kokonaisvaltaisen vertailun
luominen ei ole mahdollista. Kuitenkin mikali yrityksen pdatoimiala on elintarvikkeiden
verkkokauppa, niin liikevaihdon ja tuloksen kehitys antaa kasityksen liiketoiminnan

kehityksesta.



32

4. Elintarvikkeiden- ja ravintola-annosten verkkokauppa seka

kotiinkuljetuspalvelut

4.1 Markkinoiden potentiaali

Elintarvikkeiden verkkokaupat ja ylipaataan ruoan kotiinkuljetuspalvelut tarvitsevat
suuren maaran potentiaalisia asiakkaita, jotta niiden toiminta voi olla kannattavaa. Tasta
syysta useille yrityksille ei ole taloudellisesti jarkevaa tarjota kotiinkuljetuspalveluita

harvaan asutuilla alueilla.

Suomi on hyvin harvaan asuttu maa, silld vdestontiheys on vain 18,2 asukasta
neliokilometria kohden. Keskimaarainen asukastiheys EU:ssa on noin 117 asukasta per
neliokilometri (Kuntaliitto.fi). Liiketoiminnan ja kuljetusten kannalta on luonnollisesti
sitd parempi mitd tihedmmin ihmiset asuvat, silla pitkat valimatkat kuljetusten valilla

vaativat lyhyita toimituksia enemman resursseja.

Suomen 10 suurinta kuntaa vakiluvun perusteella ja niiden vaest6tiheys vuonna 2019

(Kuntaliitto & Maanmittauslaitos):

Kaupunki Vakiluku Vaestotiheys (as/km?)
Helsinki 648 042 3025
Espoo 283 632 908
Tampere 235 239 448
Vantaa 228 166 957
Oulu 203 567 68
Turku 191 331 779
Jyvaskyla 141 305 121
Lahti 119 951 261
Kuopio 118 664 37
Pori 84403 73
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Padkaupunkiseudulla (Helsinki, Espoo, Vantaa ja Kauniainen) asuu noin 1 170 000
asukasta, joka on noin 20% koko Suomen vakiluvusta. Vakiluvun lisdksi on syyta
kiinnittdd huomiota muun muassa vdestontiheyteen, sillda se kertoo kuinka tiiviisti

ihmiset asuvat.

Ylld olevan taulukon vaestotiheys on laskettu jakamalla kunnan vakiluku maa-alueella
Pelkka vakiluku ja vdestontiheys eivat luonnollisesti kuvaa koko tilannetta, silla vaesto
ei asu tasaisesti kunnan sisalla. Esimerkiksi Oulun verrattain pienesta asukastiheydesta
huolimatta kaupungin keskustan alueella on kolmen nelidkilometrin alue, jossa
vaestotiheys on yli 5000 asukasta per nelickilometri. Paakaupunkiseudun ulkopuolelta
erittdin tihedsti asuttuja (yli 5000 as/km?) asuinalueita |6ytyy Oulun lisdksi Tampereen,

Turun, Jyvaskylan ja Kuopion keskustoista.

Helsinki on tiheimmin asuttu kaupunki Suomessa, ja Helsingin kantakaupungissa
asukastiheys on useimmilla alueilla yli 5000 asukasta neliokilometrid kohden, ja To610ssa
seka Kalliossa yli 10 000. Kymmenen suurimman kaupungin ulkopuolelta Kauniaisissa,
Keravalla ja Jarvenpaassa vaestotiheys on yli 1000 asukasta neliokilometrid kohti, ja
useiden pienempien kuntien keskusta-alueella vaestotiheys on huomattavan suuri

verrattuna kunnan vdestotiheyteen.

Alla kuvakaappauksina havainnollistavaa kuvaa Helsingin, Tampereen, Vaasan ja koko

Suomen asukastiheydesta lahteena OpenStreetMapilla toteutettu vaestokartta:
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Kuva 7. Suomen asukastiheys

Riittava asukasluku ja vaestotiheys ovat keskeisia perusedellytyksia menestyvalle

elintarvikkeiden verkkokaupalle, mutta taman lisaksi on syyta tutkia myos markkinoiden
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potentiaalia, johon vaikuttaa niin yksiléiden kulutustottumukset ja heidan taloudellinen
asema, kuin myos vyritysten vilinen kilpailu ja alueen muut ominaisuudet kuten
urbanisaation aste ja tyon hinta. Kuten McKinseyn (De Polignac ym. 2015: 14-18)
tutkimuksesta selviaa, yritysten toimintaolosuhteet poikkeavat suuresti eri Euroopan

maissa. Markkinaoloihin vaikuttavat tekijat voidaan jakaa neljaan eri osa-alueeseen:

1) Asiakkaiden omaksumisen ajurit
a) Laajakaistan yleisyys
b) Tablettien ja dlypuhelimien yleisyys
¢) Verkkokaupan kulutuksen osuus kokonaiskulutuksesta
d) Kulutus verkkokaupassa taloutta kohden
2) Elintarvikkeiden vahittdiskaupan piirteet
a) Amazonin toiminta
b) Halpaketjujen toiminta
c) Viiden suurimman elintarvikeyrityksen verkkotoiminnot
d) Markkinoiden keskittyminen
3) Taloudellinen toteutettavuus
a) Tyon kustannukset
b) Urbanisaation aste
c) Jalleenmyyjien kate kulutustavaroille
4) Piileva kysynta
a) Elintarvikeverkkokauppojen myynnin osuus elintarvikemyynnista
b) Elintarvikekauppojen tiheys (negatiivinen korrelaatio)
c) Elintarvikeostosten keskimaardinen koko
d) Miten paljon elintarvikkeita ostetaan sailytettavaksi

e) Kotitalouksen maara, joissa kaksi henkilda kdy toissa

Tutkimuksessa jokainen tekija arvioitiin asteikolla yhdestda kuuteen kuuden ollessa

toiminnan kannalta optimaalisin arvo.
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Elintarvikkeiden Taloudellinen
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Kuva 8. Markkinaolosuhteet

Tutkimuksen perusteella Suomessa kehitystd hidastaa erityisesti Amazonin puute,
taloudelliset tekijat sekd myynnin heikko nykytaso. Amazonin vahva asema markkinoilla
luo kilpailijoille painetta kehittda palveluntarjontaa. Taloudellisesta nakokulmasta
Suomessa tyon kustannukset ovat suuret, ja elintarvikkeiden verkkokaupassa yritykselle
syntyy ylimaaraista tyota tuotteiden kerailyyn ja kotiinkuljetuksiin liittyen. Naiden lisaksi
elintarvikkeiden verkkokaupan nykyinen pieni liikevaihto verrattuna kivijalkakauppaan
koetaan haasteeksi, silla uudella toimialalla vahva markkinaosuus indikoi vahvasta

kasvusta (De Polignac ym. 2015: 48).

4.2. Suomen markkinoiden keskeisia toimijoita

Tassa kappaleessa esitelladgn suomen keskeisia toimijoita. Kaikki valitut yritykset eivat
valttamatta ole Suomen suurimpien toimijoiden joukossa, mutta yritykset edustavat
innovatiivisia toimintamalleja (esimerkiksi. Atria) tai omaavat potentiaalin kasvaa

suureksi toimijaksi (esimerksi verkkokauppa.com).

Tutkimukseen on valittu seuraavat yritykset: S-ryhma, K-ryhma, Wolt, Foodora, Pizza-
Online, ResQ Club, Kauppahalli24, Ruokanet, Fiksuruoka, Anton&Anton, Atria ja

Verkkokauppa.com.

S-ryhma ja K-ryhma edustavat Suomen kahta suurinta paivittdistavarakauppaa, ja heista

molemmat toimivat myo6s verkossa. Molempien yritysten verkkokaupat ovat kasvussa,
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ja avattujen toimipisteiden maaran perusteella verkkokaupalle voi odottaa kasvua yha

jatkossakin.

Wolt, Foodora ja Pizza-Online toimivat alustataloutena yhdistden ravintoloita ja
asiakkaita. Jokaisen kolmen toimijan liiketoiminta on kasvussa, mikd kertoo, etta

tamankaltaisille palveluille on suuresti kysyntaa.

ResQ Club toimii samalla periaatteella edelld mainittujen kolmen yrityksen kanssa,
mutta ResQ Clubin avulla asiakkaat voivat ostaa vain ravintoloiden ilmoittamia annoksia,

jotka ovat jadneet syysta tai toisesta myymatta.

Kauppahalli24, Ruokanet ja Fiksuruoka perustavat toimintansa tukkuihin, joista he
ostavat edullista ruokaa ja hoitavat kerailyn ja mahdollisen kotiinkuljetuksen asiakkaalle.
Kaikki kolme wyritystd ovat suomalaisia yrityksid, jotka toimivat samalla

lilketoimintamallilla ja toistaiseksi melko pienilla markkinoilla.

Anton&Anton myy ja kotiin kuljettaa valmiita ruokakasseja resepteineen, ja asiakkaat

saavat itse tehda ruoan.

Atria on vyksi Pohjoismaiden suurimmista elintarvikeyrityksistda, joka on avannut
verkkoon lihakaupan, josta asiakkaat voivat tilata laadukkaita lihatuotteita

kotiinkuljetuksella.

Verkkokauppa.com on Suomen suurin verkkokauppa, jonka valikoimasta l16ytyy myds
ruoka- ja juomatuotteita. Verkkokauppa.comin ruoka- ja juomatuotteiden myynnista ei
ole saatavilla tarkkoja lukuja ja myynti lienee pientd, mutta maailmalla on esimerkkeja
suurista verkkokaupoista, kuten esimerkiksi Amazon ja Alibaba, jotka ovat alkaneet
vallata elintarvikkeiden verkkokauppojen markkinaosuutta erinomaisen

logistiikkaverkostonsa avulla.
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Kaupund Helsinki | Espoo | Tampere | Vantaa | Oulu | Turku | Jyviskyld | Lahti | Kuopio | Pori
Yritys
S-ryhma X X X X X X X X X X
K-ryhma X X X X X X X X X X
Wolt X X X X X X X X X X
Foodora X X X X X X X X
Pizza-Online X X X X X X X X X X
ResQ Club X X X X X X X X X X
Kauppahalli24 X X X
Ruokanet X X X
Fiksuruoka X X X X X X X X X X
Anton&Anton X X X
Atria X X X X X
Verkkokauppa X X X X X X X X X X

Yll3 olevassa taulukossa esitetdaan tutkielmaan valittujen yritysten palvelujen saatavuus
asukasluvultaan Suomen 10 suurimmassa kaupungissa, lahteend yritysten omat
kotisivut 3.12.2019. X-merkki indikoi, etta palvelu on saatavilla kyseisessa kaupungissa.
On kuitenkin huomioitava, etta pelkka palvelujen saatavuus ei kerro palvelun laadusta
tai toimijoiden maarasta. Yrityksilla on huomattavasti enemman tarjontaa suurimmissa
kaupungeissa, mutta laajasti saatavilla olevat palvelut kertovat yritysten halusta
skaalata liiketoimintaa, ja toimialan murrosvaiheessa nopeatkin muutokset suuntaan tai

toiseen ovat mahdollisia.

4.2.1 S-ryhma

S-ryhma on asiakkaidensa omistama yritysverkosto, joka koostuu Suomessa yli 40 000
tyontekijasta yli 1800 toimipisteessa. Suuri osa S-ryhman toiminnasta koostuu
marketeista ja ravintoloista, joten S-ryhmadlla on merkittdvd rooli Suomen

elintarvikemarkkinoilla. Vuonna 2018 S-ryhma oli Suomen markkinajohtaja
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paivittdistavaramyynnissd 46,4% markkinaosuudella (Paivittdistavarakauppa ry).
Vuonna 2018 S-ryhméan verkkokaupan myynti oli 38 miljoonaa euroa, ja se tekee S-
ryhmdstda  Suomen  markkinajohtajan ruoan  verkkokaupassa yli  50%

markkinaosuudellaan (Patarumpu.fi).

Foodie on S-ryhman verkkokauppa. Foodien avulla asiakkaat voivat tilata elintarvikkeita
suoraan kotiinsa kotiinkuljetuksella tai noutaa etukateen tilaamansa tuotteet kaupasta.
Talla hetkelld kotiinkuljetus toimii kattavasti vain padkaupunkiseudulla, mutta
yksittaisilla S-ryhman marketeilla on kotiinkuljetuspalveluita ympari Suomea.
Kotiinkuljetuksen toimitusaika, toimitusalue ja hinta vaihtelevat myymaldkohtaisesti,
mutta paakaupunkiseudulla toimivan S-ryhman Alepa Kauppakassin hinnat ilman S-
Etukorttia ovat alkaen 8,90€ kotiinkuljetus ja 6,90€ noutotilaus. Asiakkaat voivat valita
kotiinkuljetukselle 2-8 aikaikkunan, ja tilaus suositellaan tehtavaksi edellisena paivana.
Myds samana paivana tehty tilaus voidaan toimittaa, mutta siitd peritdaan viiden euron

lisdmaksu. Foodien palvelussa ei ole minimitilausta, eli asiakkaat voivat ostaa juuri niin

vahan tai paljon kerrallaan kuin he haluavat (foodie.fi).

Tuotteet *  Reseptit  Myymdlit  Ajankohtaista  Tuki

Tutustu kuukauden satok

KATSO TUOTTEET »

Myymalit Tuotetiedot (= Mabilli Reseptit Ostoslista
Ruokakaupat, hinnat Vertaile tuhansia . Lataa sovellus Kaikki reseptit kiden ittele ostokse:
i valikoimat twotteita || puhelimeesi ja C— uottwvila e

tabletille

ANNA AANESI W st Q. e
KUULUA verkkokauppa ey
Kerro mielipiteesi Foodiesta Tutustu ja filaa! Kokeil pantillisia kestok ja Prism...

Kuva 9. Foodie etusivu
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PRISMA Q
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Kuva 10. Foodie kategoriat
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il 2
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Kuva 11. Foodie tuotevalikoima

4.2.2 K-ryhma

K-ryhmd@a on Suomen suurin kaupan alan toimija, ja toiseksi suurin
paivittdistavarakaupan toimija. K-ryhmalla on noin 1200 ruokakauppaa Suomessa, ja K-
ryhman markkinaosuus Suomen paivittdistavarakaupasta vuonna 2019 on 36,1%. K-
ryhma yhdistaa kivijalkakaupat, verkkokaupat ja digipalvelut samaan kauppaverkostoon

luoden saumattoman asiakaskokemuksen. K-ryhma on ottanut kayttoon K-kuljetuksen,
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joka taydentda nykyisia kotiinkuljetuspalveluita. Ruoan verkkokauppa on otettu osaksi
K-ruokasivustoa, ja se on myds osa K-ruokamobiilisovellusta, jonka avulla ruokaa voi
tilata milloin ja missa tahansa (Pakkaus.com 2018). K-ryhma tavoittelee vuonna 2019
100% kasvua ja yli 40 miljoonan euron liikevaihtoa ruoan verkkokaupassa.
Verkkokaupan kasvu on ollut tdhdan mennessa hidasta, mutta nyt kasvu kiihtyy kovaa.
Esimerkiksi vuoden 2017 syksyyn verrattuna syksyn 2018 myynti on kehittynyt 75% ja
kasvua tulee joka kuukausi. Talla hetkelld tilauksia tulee noin 20 000 kuukaudessa.
Verkkopalveluita tarjoaa yli 140 K-ryhman paivittaistavarakauppaa, ja maara kasvaa
jatkuvasti. K-ryhman asiakkaat ostavat verkkokaupasta keskimdarin viisinkertaisen
maaran tuotteita kivijalkakaupassa asioiviin verrattuna. Talld hetkelld K-ryhman
verkkokauppa on kolmen miljoonan suomalaisen kaytettavissa, ja ahkerimmat kayttdjat
asuvat padkaupunkiseudulla. K-ryhman verkkokaupasta tilatut tuotteet toimitetaan
saman paivan aikana, kun ne tilataan ennen kello kahdeksaa aamulla. Tulevaisuudessa
toimitusajat tulevat todennakoisesti lyhenemaan asiakkaiden maaran kasvun mukana

(Kesko 2018).

K-ryhman arvio, ettd heidan ruoan verkkokauppa kasvoi 72% vuodesta 2017 vuoteen
2018. K-ryhman mukaan kevaalla 2019 kasvu on ollut kuukausitasolla jopa 135%. K-
ryhmalla oli vuonna 2018 verkkokauppatoimintaa 190 kaupassa ympari Suomea. Eniten
elintarvikkeita myydaan Espoon Matinkylassa sijaitsevasta Ison Omenan Citymarketista
ja Ita-Helsingissa sijaitsevasta Eastonin kauppakeskuksen Citymarketista, joissa
molemmissa ruoan verkkokaupan osuus on ldhes 10% kokonaismyynnista. K-ryhman
digitaalisten palvelujen myyntijohtajan Antti Rajalan mukaan ruoan verkkokauppaa
kayttaa noin 30 000 kotitaloutta, ja suurimpia asiakkaita ovat hyvatuloiset lapsiperheet.
K-ryhman tavoite on tuplata ruoan verkkokauppa wvuonna 2019. K-ryhmalle
verkkokaupan rooli on tukea kivijalkakauppojen myyntid, ja valtaosa nykyisista
asiakkaista noutaa ruokakassin myymalasta valttden maksamasta ylimaaraista

kotiinkuljetuksesta (Kauppalehti 2019A).
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Ison Omenan Citymarketin kauppias Toni Pokelan mukaan verkkokaupasta ostetaan
pitkdlti samoja tuotteita kuin kivijalkakaupoistakin. Han arvelee, ettd ruoan
verkkokauppa ei olisi yksistaan viela kannattavaa johtuen kerdilyn, varastoinnin ja
kuljetusten aiheuttamista ylimaardisista kustannuksista, mutta kivijalkakaupan

yhteydessa verkkokauppa on kannattavaa. (Kauppalehti 2019A).

K Ruoka Kaupat v Tuott Reseptit  Ajankohtaista & Kirjaudu 9 Fl

P
CITYMARKET Tuotteet v ae kaupan valikcimasta Tuotteet uf RS Kaupan tiedot @ Niin tilaat verkkokaupasta
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Meills leivottua Hyvinvointia ja terveytta Sesongissa nyt '

Tee ostoksesi nopeammin!
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Etukoodi

it |

Kuva 12. K-Ruoka etusivu
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Kuva 13. K-Ruoka kategoriat
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Kuva 14. K-Ruoka valikoima
4.2.3 Wolt

Wolt on suomalainen teknologiayritys, joka on perustettu vuonna 2014. Woltin toimiala
on ravintolaruoan tilaus- ja kuljetuspalvelut, ja liiketoiminnan ytimessd on Woltin
kehittama sovellus. Wolt toimii vuoden 2019 alussa laaja-alaisesti ympéari Suomen
suurimpia kaupunkeja seka useissa suurkaupungeissa ympari Eurooppaa. Talla hetkella
Woltilla on yli 2000 yhteistyoravintolaa 15 eri maassa. Wolt pyrkii startupeille
tavanomaiseen tapaan nopeaan kasvuun, ja seka yhteistyéravintoloiden etta

kaupunkien maara kasvaa jatkuvasti (wolt.fi).

Woltin verkkosivuilla ja applikaatiossa pystyy ndakemaan mitka ravintolat toimittavat
ruokaa antamaasi osoitteeseen. Yritys ei anna toimitusalueesta tarkkaa tietoa, ja
toimitusaluetta ei valttamatta ole rajattu tarkasti. Toimitusalue esimerkiksi Helsingin

keskustassa on kuitenkin enimmillaan nelja kilometria.

Woltin liikketoiminta perustuu ruoan kuljetuspalveluihin, joista Wolt laskuttaa ravintolan
etdisyydesta riippuen neljan ja kahdeksan euron vililta. Kuljetuskustannus on sama
tilauksen koosta riippumatta, ja minimitilaus ravintolasta on 10 euroa, jonka paalle

lisatdaan vield kuljetusmaksu. Asiakkaan on mahdollista tilata alle 10 euron arvoisia
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annoksia, mutta tallaisissa tapauksissa Wolt lisda puuttuvan summan tilaukselle, jotta

tilaus on 10 euron arvoinen.

Toimitusaika on keskimaarin 25-60 minuuttia, ja toimitusaikaan vaikuttaa luonnollisesti
useat tekijat kuten esimerkiksi toimitusetaisyys, lilkkenne, ruuhka ja sddolosuhteet. Wolt
antaa toimitusajalle arvion, mutta ei takaa, ettd tilaus toimitetaan annetun arvion
puitteissa. Tilauksen etenemistd pystyy kuitenkin seuraamaan sovelluksen avulla, ja
asiakkaan odotetaankin olevan paikalla ja tavoitettavissa puhelimitse koko toimituksen

ajan.

Wolt toimii padomasijoittajien rahoituksen varassa, ja liiketoiminta on ollut alusta
lahtien suuresti tappiollista. Wolt on toimitusjohtaja Miki Kuuselan mukaan raskaassa
investointivaiheessa, ja hanen mukaansa yrityksen liiketoiminta on voitollista noin

puolessa toimimistaan maista (Kauppalehti 2019B).

Wolt Enterprises Oy liikevaihto
(Milj. EUR)
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Wolt Enterprises Oy tilikauden tulos
(Milj. EUR)
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20\

Kuva 15. Wolt etusivu
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Wou Kirjaudu Rekisteroidy Suomi
« Uudenmaankatu (@) Esittelyssé

Etusivu Helsinki

Kuljettaa minulle - Helsinki

Auki olevat ravintolat
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Kuva 16. Wolt ravintolat
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Kuva 17. Wolt tilausnakyma

4.2.4 Foodora

Foodora on saksalaislahtéinen vuonna 2014 perustettu ruoan kuljetuspalvelu. Foodora
toimii useissa Euroopan maissa, ja taman lisaksi myos Kanadassa, Australiassa ja useissa

Aasian maissa. Foodoran emoyhtid on nykydan saksalainen verkkoalustana toimiva
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ruoankuljetusyritys Delivery Hero SE, jolla on maailman suurin ravintolaverkosto vyli

310 000 yhteistyoravintolallaan.

Foodora pyrkii toimittamaan tilatut annokset mahdollisimman nopeasti, usein jopa 30
minuutin sisdlld, huolimatta siitd, ettd valtaosa ldheteistd liikkuu polkupyoralla.

Polkupyorien kaytto tukee myos brandin ymparistoystavallistd imagoa.

Foodoran verkkosivuilta on mahdollista nahda mitka ravintolat toimittavat antamaasi
osoitteeseen, ja samanaikaisesti asiakkaat ndakevat mahdollisen minimitilausarvon ja
kotiinkuljetus maksun. Asiakkaat pystyvdt suodattamaan hakutuloksia useilla eri
kriteereilld helpottaakseen valintaansa. Asiakkaat voivat myos tehda ennakkotilauksia

ravintoloihin, jotka ovat jo sulkeneet kyseiseltd paivalta.

Foodora Finland Oy liikevaihto
(Milj. EUR)
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Foodora Finland Oy tilikauden tulos
(Milj. EUR)
2015 2016 2017 2018

|
0,5

-0,5

2,5 -2,3
-2,5

Foodora Finland Qy:n liikevaihto on liiketoiminnan aloittamisen jalkeen ollut nopeassa
kasvussa, mutta toistaiseksi tulos on ollut selkeasti negatiivinen. Vuosien 2017 ja 2018
aikana on kuitenkin huomattavissa maltillinen liikevaihdon nousu ja tilikauden tuloksen

parantuminen.

JZE‘ Liity foodoran lahetti-tiimiin!

& foodora

Ruokaa, johon rakastut. Kotiinkuljetettuna.

B v e N |

Kuva 18. Foodora etusivu
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& foodora TOMITETAAM OSOITTEESEEN | Uudenmaankatu 16a, 00120 Helsinki, Suomi FI|En S wRauDU SishAN
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Ilmainen kotiinkuljetus
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ltmainen kotiinkuljetus limainen kotiinkuljetus ftmainen kotiinkuljetus

Kaikki ravintolat

Kuva 19. Foodora ravintolat
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- HANARUOAT . . -
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Kaikki annokset tarjoillaan salaatin, leivan ja riisin kera

Chicken Curry

eista, lihan alkuperasta tai

Kanaa kerma-currykastikkeessa aina tasts

o] 1350¢ |

Chicken Korma

Kanaa maustetussa jogurttikastikkeessa

@ 14,50 €
Chicken Palak

Kanaa pinaatti-sipuli-tomaatticurrykastikkeessa
1) 1550 €

Kuva 20. Foodora tilausndkyma

4.2.5 Pizza-Online

Pizza-Online (viralliselta nimeltadn Delivery Hero Finland Oy) on yritys, joka mahdollistaa
ruoan tilaamisen verkkokaupasta yrityksen nettisivuilta tai mobiilisovellukselta.
Foodoran tavoin my6s Pizza-Onlinen emoyhtié on yrityskaupan seurauksena

saksalainen Delivery Hero SE. Suomen markkinoiden kahdesta keskeisimmasta
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kilpailijastaan (Woltista ja Foodorasta) poiketen Pizza-Onlinella ei ole omia ldhetteja,
vaan liiketoiminta perustuu taysin verkkokaupan tarjoamiseen ravintoloille. Ravintolat
maksavat Pizza-Onlinelle tietyn osuuden verkkokaupan kautta myydyista tilauksista

(Pizza-Online.fi).

Pizza Online liikevaihto
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). pizza-online.fi

Suomen suosituin ruocantilauspalvelu!

Watuosoita ja taton numere

Uudenmaankatu 26, 00120 Helsinki, Suomi

Kuva 21. Pizza-Online etusivu

) pizza-online.fi QSOITE . Uudenmaankatu 26, 00120 Helsinki, Suomi

), Etsl |1l SUODATTIMET

Luigin tarpit

Super Pizza Kesku,.,  #*34/5 135
€€ vegaaninen, talialainen, kasvisr

15 € minim|
lmainen kotinkujetus

Kaikki ravintolat

PREMIUM

Kuva 22. Pizza-Online ravintolat

PREMIUM

Kuljetus @  Nouda
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"'L-, pizza-online.fi OSOITE - Uudenmaankatu 26, 00120 Helsink MILLOIN: NYT [

Tilauksesi Wing It! Keskusta

1 Taste it! 6 kpl 650 €
ol

Valisumma 6,50 €

Minimisumma 1200 €
maarn 550 €

3,00 €

Ero minimisum

Wing It! Keskusta [N «sas. € + Grlll + Amerikkalsinen + Tullnen » Wings e

Yhteensa si av 9,50 €

WINGS SIDES DIPS  JUOMAT

Taste it! 6 kpl

6 kpl mehuk anansiipia valitsemallasi kastikkeella ja dipill:

Eniow it! 10 kol

Kuva 23. Pizza-Online tilausnakyma

4.2.6 ResQ Club

ResQ Club on suomalainen startup yritys, joka toimii markkinapaikkana ylijagamaruualle.
Toimintaperiaatteena on tarjota markkinapaikka ravintoloille ja kaupoille, jossa on
mahdollista myyda ruokaa, joka menisi muuten pilalle. Asiakkaat voivat ostaa edulliseen
hintaan esimerkiksi lounasravintolasta ylijaanytta ruokaa, silla ResQ Clubissa myytavat
annokset ovat keskimdarin noin 50% alennuksessa. Tilaukset noudetaan aina itse
suoraan ravintolasta tai kaupasta. ResQ Club toimii alustayrityksenda hoitaen
markkinapaikan pyorittamisen kokonaisuudessaan, ja liiketoimintamalli perustuu

myyjilta otettavaan 25% komissioon tilauksen verottomasta arvosta (Resqg-Club.com).



54

ResQ Club Oy liikevaihto (T€)
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RESQ

cLus

Syé Myy Lataa sovellus  Kirjautuminen partnerina

Al4 heita hyvaa ruokaa
hukkaan!

ResQ:n kayttajat pelastavat joka kuukausi kymmenia tuhansia kiloja ruokaa

paatymasta roskiin. ResQ-tilausten tyytyvaisyysaste on 97%, joten maailman
pelastaminen ei ole koskaan ollut nain herkullista!

Ryhdy pelastajaksi Ryhdy kumppaniksemme

Sydminen ResQ:n avulla auttaa sinua Ruuan myyminen ResQ:ssa kasvattaa
saastimaan satoja eurcja vuodessa lilkevaihtoasi keskimaarin 2-6

Kuva 24. ResQ Club etusivu

LAAKSO

0 S\

Tukhr-‘.'mnka!u

(f: ®
 <

gé

K-Market Mansku

o (J

(@

P

@
\

K-Market Mansku

Lisaa ravintola suosikiksi, pidamme
sinut ajan tasalla tarjouksista

Sushi Like Vuosaari

Mannerheimintie 94, 00250 Helsinki 2,5 km Mustalahdentie 4 14 km

Yllatyskassi ©®23:00 &1 (LD Sushi box (12 kpl) al
1
Yllatyskassi @00 &1 ELNLES Sweet chili kana

Té6l6n palvelevin herkkuruokakauppa.

Friteerattu ruokaa, riisia kanssa
http://www.k-market.fi/kaupat/mansku?utm_source=
googlemybusiness&utm_medium=map&utm_term=KM

-Mansku&utm_content=locations&utm_cam Peking chili keitto

Kiinalainen &Sushiravintola
46 arvostelua

https://www.sushilike.fi/

Kuva 25. ResQ Club ravintolat ja tilausndkyma
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4.2.7 Kauppahalli24

Kauppahalli24 on suomalainen verkkokauppa, josta asiakkaat voivat tilata
elintarvikkeita kotiinkuljetuksella. Toimitusalue on laajennettu padkaupunkiseutu.
Kauppahalli24:n valikoimassa on tuhansia tuotteita. Pddasiallisesti tuotteet ovat
elintarvikkeita, mutta valikoimassa on muitakin marketeista tuttuja tuotteita kuten

esimerkiksi kodin pientekniikkaa, hygieniatuotteita seka toimistotarvikkeita.

Toimitus tapahtuu tilausta seuraavana paivang, silla Kauppahalli24 ei varastoi tuotteita
vaan tilaa tuotteet suoraan tuottajilta ja valmistajilta asiakkaan tilauksien perusteella.

Tama mahdollistaa ruokahavikin minimoinnin seka lahes 100% toimitusvarmuuden.

Kauppahalli24:n vuoden 2017 liikevaihto oli 2.5 miljoonaa euroa ja tilikauden tulos -2.1
miljoonaa euroa. 2016 vuoden vastaavat taloustiedot olivat 2.1 miljoonan euron

liilkevaihto ja -1.6 miljoonan euron tilikauden tulos.

Kauppahalli24:11a on kdytossadn selkea hinnoittelumalli. Mitéd pienempi aikaikkuna, sita
enemman kuljetus maksaa. Mitda enemman asiakas kuluttaa, sitd halvemmaksi
kotiinkuljetus tulee. Keskimaarainen tilaus on arvoltaan noin 100 euroa, jolloin
kotiinkuljetuksen saa ilmaiseksi kuuden tunnin aikaikkunalla. Kotiinkuljetuksen
hinnoittelumalli kannustaa asiakasta tekemaan isompia kertaostoksia, silla pienia

ostoksia tehdessa kotiinkuljetuksen osuus on merkittava osa kokonaistilauksen arvosta.

Kauppahalli24:lla on kaytdssa tuoreustakuu, joka tarkoittaa, ettd he eivat varastoi
tuoreita aineksia ollenkaan, vaan ne tulevat suoraan tuottajilta ja valmistajilta asiakkaan
tilauksen perusteella. Tuotteet pakataan paperikasseihin, ja toimitetaan oikeassa

[ampdotilassa kotiovelle. Kotiinkuljetukset suoritetaan kylmakuljetusautoilla.
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Kauppahalli24:n sivuilla on kymmenia resepteja valmistusohjeineen. Reseptin alla on
kaikki annoksessa tarvitut tuotteet, ja asiakkaalla on mahdollisuus lisata niitd suoraan

ostoskoriin (Kauppahalli24.fi).

Kauppahalli24 liikevaihto (M€)
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Kotiinkuljetus alk. 0€ >> Tuoretta ruckaa kotiovelle >> Tarkista asutko toimitusalueellamme >> b

Kauppahalli24.fi B nsmiou s reosTeRoion

TUOTTEET TARJOUKSET RESEPTIT ASIAKASPALVELU AJANKOHTAISTA KOKEMUKSIA

‘JR\

Kuva 25. Kauppahalli24 etusivu

Kauppahalli24.fi B ninioy # rsTERdION

TUOTTEET TARJOUKSET RESEPTIT ASIAKASPALVELU AJANKOHTAISTA KOKEMUKSIA

TARKISTA TOIMITUSMAHDOLLISUUDET
POSTINUMEROSI PERUSTEELLA

| U()H(\(\t Rajaa tuolteita
Kategoriat 00100
Muista nama
UUTTA r TARKISTA
(+) Hedelmét ja vihannekset
(F) Maitotuotteet ja kananmunat ] \ POSTINUMEROSI ON

(+) Kasvimaitotuotteet TOIMITUSALUEELLAMME!

() Kasviprotaiinit

) Liha

g KURKKU 0,3-0,4KG LUOMU BANAANI REILU BANA/
(+) Kala SUOMI KAUPPA 0,9-1,1KG 0,9-11 Tarkista toimitusaika
() Rasvat ja 8liyt 1 80 _ 2 08 N
Valmiit ruckakassit O
) Valmisruoka .
V) Pasta, riisija muut lisikkeet @

() Leivat, keksit ja leivonnalset

ik
() Maustaminen, letvonta ja séilénta o kpl 0 5 kpl o 0 kpl . 0 kp o
(F) Murot, mysiitja hiutaleet

() Makeiset ja snackstuctteet “\\

() Kulvahedelmat. pahkinat ja siemenet

Kuva 26. Kauppahalli24 valikoima

4.2.8 Ruokanet

Ruokanet on suomalainen vuonna 1997 perustettu ruuan kotiinkuljetuksiin erikoistunut
itsendisesti toimiva verkkokauppa. Ruokanetin tuotteet kerdilladn tukuista ja
toimitetaan kotiinkuljetuksena asiakkaan haluamaan osoitteeseen. Tuotteet keraillaan
enimmakseen Wihurin pikatukkumyymalasta ja Heinon tukusta. Valikoimassa on yli

5000 tuotetta, jotka ovat paaasiallisesti elintarvikkeita, mutta valikoimasta |6ytyy myds
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paivittdistavarakaupoille ominaisia tuotteita kuten esimerkiksi hygieniatuotteita ja

siivousaineita.

Ruokanetin toiminta-alue on paakaupunkiseutu, ja tdman lisdksi Tampereelle on
mahdollista tilata yritystoimitus. Asiakkaat voivat myds noutaa tilauksensa itse
Vantaalta. Asiakkaat voivat valita joko padivatoimituksen (klo 12-15) tai iltatoimituksen

(17-19), ja tilaus on tehtdva edellisena pdivana klo 16 mennessa (ruoka.net).

Ruokanetin liikevaihto oli vuonna 221 000 euroa ja tilikauden tulos 8000 euroa.
Yrityksen liikevaihto on laskenut, silla vield vuonna 2014 liikevaihto oli 355 000 tuhatta
euroa. Samaan aikaan yrityksen kannattavuus on myos noussut, ja tilikauden tulos on

kaantynyt tappiollisesta maltilliseen voittoon.

Ruokanet Oy liikevaihto (T€)
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Ruokanet Oy tilikauden tulos (T€)
20 8

|
2014

-100
-120

-120
-140

»

Tarkennettu haku

» Hedelmat & Vihannekset
» Maitotuotteet & munat

» Leikkokukat

» Leivat & Leivonnaiset

» Juustat

» Lihat & Linnut

» Kalat

» Makkarat & Leikkeleet

* Ateriat & Valmisruoka

» Keksit B Kuivat leivat
» Murot & Myslit

» Sokerit, makeutusaineet,
Jauhot, Plurot

» Hillat & Marmeladit

» Ketsupit, Sinappi, Olly,
Mausteet s

» Pata-ainekset, Kastikkeet,
Dipit

» Riisit, Pastat, Muusit
¥ Siillykkeet

» Juomakorit ja
toikkipakkaukset

» Juomat

» Kahvit, Teet & Kaakaot

 Makeiset & Snacksit

- ja jaa enemman aikaa!

Kuva 27. Ruokanet etusivu

W
Ruokanet ™

OMAT TIEDOT

Kayttajatunnus

Salasana:

Seuraa meita
FACEBOOKISSA.

Oiva-raportti

NAVIGOINTI

Etusivulle
Tarkennettu haku
Valikoima
Tarjoustuotteet
Uutuudet
Tiedatteet

Ruokanet Oy - Kauppa-auto
Aslakaspalvely
Palveluhinnasto

HELP - osio
Pullonpalautusohjeet
Sopimusehdot
Tietosuojaseloste
Yhteydenatto/palaute
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=
ﬁ OMAT TIEDOT

Kayttajitunnus:

Tarkennettu haku

TUOTERYHMAT ak
» Hedelmit & Vihannekset  » Vallkoima » Tuoreosasto » » Arkijuustot

¥ Maitotuotteat & munat

Salasana:

Arkijuustot
s Seuraa meita

1 2 3 Seuraava FACEBOOKISSA.
vat & Leivonnaiset

» Juustot Rivit: 1-20 (57) TILAA Oiva-raporttl

> Linot & Linnat

» Kalat Arla Kermajuuste 28 % viinale 2500 14,82 € [ waviconm:
19.76
* Makkarat & Leikkeleet w C/kg Etusivulle
* Ateriat & Valmisruoka KPL Tarkennettu haku
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Tytelaise Valikoima
bbaoniciid e Tarjoustuotteet

¥ Keksit & Kuivat leivat
Uutuudet

Jihed Jaity Arla® Arfa Hillitén Gouda viipale 500g 8,11 €
ril, makeutusaineet, 16.22 Tiedotteet
Satiok Paurot
-

¥ Hillot & Marmeladit c/kg
kpl

g
é
g

» Ketsupit, Sinappi, Oljy,
Mausteet

» Pata-ainekset, Kastikkeet,
Dipit

Ruokanet Oy - Kaupp:
Arla® Arfa Loputon Kermajuusto 17 % viipale 5009 6,19C Asiakaspalvelu

» Rilsit, Pastat, Muusit 12.38 Palveluhinnasto
» Shllykkeet €/kg HELP - osia

B kpl Pullonpalautusohjeet
» Juamakorit a Sopimusehdot
toikkipakkaukset Arla® Arla Loputor 0g 8,11¢C Tietosuojaseloste

» Juomat 16.22 ¥hteydenatte/palaite
» Kahvit, Teet & Kaakaot ¢/kg

"""""""""""""""""" KPL

Kuva 28. Ruokanet valikoima

4.2.9 Fiksuruoka

Fiksuruoka on suomalainen vuonna 2016 perustettu verkkokauppa, josta asiakkaat
voivat ostaa elintarvikkeita 20-90% alennuksella. Edulliset hinnat perustuvat
lilketoimintamalliin, jossa Fiksuruoka jalleenmyy poisto- ja jddnnoseria, jotka menisivat
muuten havikkiin. Fiksuruoka hankkii myymansa tuotteet kotimaisilta valmistajilta,
maahantuojilta seka tukuista. Tilaukset toimitetaan kotiinkuljetuksella 1-3 arkipdivan

kuluessa koko Suomeen (fiksuruoka.fi).

Fiksuruoka Oy liikevaihto (M€)
1,4 1,3
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Fiksuruoka Oy tilikauden tulos (T€)

2017

-50 -33
-100
-150
200
-250

-300

-31
-350 316

# Tilausseuranta @& Kirjaudu sisddn  Luo tunnus

Siirry kassalle 0,00 €

Saéstsi yhteensa: 0,00 €

mruoka' f" Enemmiin alennuksia. Vihemmin hévikkid

Tuotteet ~  Tilaa uutiskirje Yrityksille Etsi tuotteita

KamFlanjal L] limaiset toimitukset yli 35€ tilauksiin! .
Fiksusti vuoteen 2020
Tuoteryhmat
Superhalvat
Kaikki tuctteet

vuoteen 2020

Katso tarjoukset

Uutuudet

Suosituimmat

Viimeksi katsoit

TR o

BloHakEsppi » . g ss e @ . g .o ses

e Fiksu tapa sdidstdd ja vihentdid hévikkid!

i Meilla saastat 20-90 % ruokaostoksissasi ja samalla vahennat Suomen ruokahavikkia. Tuotevalikeimamme koostuu
péadosin elintarvikkeiden poistoeristd, jotka olisivat muuten vaarassa tulla poisheitetyiksi — melko fiksua! Toimitamme

Urheilu ja terveys v tilaukset perille nopeasti 1-3 arkipaivéssa koko Suomeen.

A Kanta-asiakkuus

Kuva 29. Fiksuruoka etusivu
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" = — — Vield 35,00 € ilmaiseen toimitukseen 0,00 €
mruoka.ﬂ i

0€( ) 3500¢€ Saastosi yhteensa: 0,00 €

Tuottest ~ Tilaa uutiskirje Yrityksille Etsi tuotteita Q

Kampanjat Suosituimmat

Fiksusti vuoteen 2020

Fiksuruoka.fi -verkkokaupan suosituimmat tuotteet. Varaa nopeasti omasi, silld ndma rajatut erat myydaén nopeasti

Tuoteryhmét kppoun,
Superhalvat
-
Kaikki tuottaet g m& :
=
Uutuudet |
it . Tarjous 6 kpl Tarjous 4 kpl Tarjous 5 kpl
uosituimma
,00¢ 5,00¢ 3,00¢ 4,00¢
1,28€%pl 1,29€Ap! 0,89€4p! 1,08€Ap!
Viimeksi katsoit
GoGreen kikherneet luomu Celsius BCAA passionhedelmé Froosh Shorty mansikka, TUC Original suolakeksi 100g
290/175g hiilihapotettu virkistysjuoma. banaani & guava smoothie
Parasta ennen: (11.08.2020 Parasta ennen: 31.01.2020 Parasta ennen; 17.02.2020 Parasta ennen: 31.01.2020
Ruokakaappi v Vertailuhinta: 7,74€ Vertailuhinta: 15,30€ Vertailuhinta: 5,16€ Vertailuhinta: 5,95€
Herkut v < ] bd e < 6 > e 3 4 > e < 5 » e
Juomat v
Urheilu ja terveys A
®,
y . " - @
Lastenruoka b 3 ot z
e sy B
ke a Lins
Lemmikit v - b | § A Kanta-asiakkuus

Kuva 30. Fiksuruoka valikoima

k f' ) o B Vieléi 10,89 € ilmaiseen toimitukseen Siirry kassalle 24,11 €
ruoka.mni 0¢(— ) 3500¢ Sasstosi yhleensa: 7,48 €

Tuotteet ~ Tilaa uutiskirj Yrityksille Etsi tuotteita Q

Valitse toimitustapa

% Turun Sinappi viikeva 490g

Anna postinumerosi ja valitse toimitustapa alasvetovalikosta. 219¢
Sijainti * Tatfel Kartanon merisuola & b...
Postinumero Maa 100€ 228
00330 Suomi v
Uncle Ben's basmatiriisi 1Tkg
Valitse teimitustapa * 459¢

Toimitustapa
Froosh Shorty Mango & Appel...

Postin toimitus postiin tai automaattiin, 3,90 € v 086 €

Valitse noutopiste i
Tuotteiden kokonaispaino: 5,640 kg
Posti Parcel Locker, R-kioski Munkkiniemi, Munkkiniemen puistotie 22, 00334 v

Tuotteet yhteensd 24,11 €

Toimitus i Postin i tai p: iautomaattiin. Saat ohjeet noutamiseen
tekstiviestilld paketin saapuessa. Vali i tilaaminen yksityi & kaytdssa olevaan postin
automaattiin el ole vield mahdollista

Saastosi yhteensa: 7,48 €

Toimitustapa: Postin toimitus postiin tai

. . . automaattiin 3,90 €
Viimeistele ja maksa A Kanta-asiakkuus

Kuva 31. Fiksuruoka tilausnakyma

4.2.10 Anton&Anton

Anton&Anton on suomalainen vuonna 2008 perustettu kotiinkuljetuksiin erikoistunut
verkkokauppa. Verkkokaupan lisdksi Anton&Antonilla on vuoden 2019 lopulla kaksi
elintarvikekioskia Helsingissa. Anton&Antonin liiketoiminta perustuu ruokakassien

myyntiin. Ruokakasseissa on ainekset kolmeen ruokaan, valinnan mukaan joko kahdelle
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tai neljalle ihmiselle. Ruokakasseja on tarjolla eri ruokavalioille, ja sisalté vaihtelee

viikoittain. Ruokakassien hinta alkaa 48 eurosta.

Kotiinkuljetus tapahtuu tiistaisin, ja asiakas voi valita kahdesta aikaikkunasta iltapaivan
jaillan valilta. Ruokakassi toimitetaan kylmaautoilla, jotta kylmaketju ei katkea. Toimitus
on talla hetkella mahdollinen paakaupunkiseudulla ja Idhikunnissa. Kotiinkuljetus

kuuluu ruokakassin hintaan.

Koko yrityksen toiminta pyritdan pitamaan mahdollisimman vastuullisena, ja se nakyy

yrityksen brandissa ja markkinoinnissa
Anton&Anton Oy:n liikevaihto on ollut 2015-2017 valilld vuosittain 3.2-3.5 miljoonaa
euroa ja vuonna 2018 enaa 2.4 miljoonaa, ja tilikauden tulos vuosina 2015-2017 -0.3

miljoonasta -0.7 miljoonaan ja vuonna 2018 -1.4 miljoonaa. Vuoden 2018 suurta

tilikauden tuloksen laskua selittdnee uudet avatut elintarvikekioskit (antonanton.fi).

Anton&Anton liikevaihto (M€)
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Anton&Anton tilikauden tulos (M€)

2015 2016 2017 2018
-0,2

1,4

CAMD"_&AN_OR Ruckakassit Kaupat Kioskit Kokoustarjcilut Blogi Meists

Kuva 32. Anton&Anton etusivu
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cAntongAnton Ruckakassit Kaupat Kioskit Kokoustarjoilut Blogi Meistd W ©
.
TILAA RUOKAKASSI TOIMITUS TIHSTAISIN KOKKAA KOTONA
Veged, kalaa, lihaa? Valitse sopiva ruokakassi kerta- tal Ruckakass| toimitetaan tiistaisin, voit myds noutaa ] k lla ja kivollla
kestotilauksella, Paatét itse tilausrytmista: velitset ne vikot,  kaupoiltamme, Tilaa ruokakassi viimeistaan edeltavan vilkon valmistat kolme ravitsevaa ja maistuvaa arki-illallista

joille haluat ruokakassin, Volt myss tauottaa loman ajaksi tal  keskivilkkona. Toimitusaluesmme on Helsinki, Espoo, Vantaa,  Kaupassa vietetty alka vihenee, ruokavalio monipuolistuu ja
vaihtaa kassityyppia aina halutessasi. Kauniainen. Sipoo, Kirkkonummi ja Parvoo. yhdessa ruokapéydassé vietetty aika lisaantyy.

THSTAINA 14.1.2020 TOIMITETTAVAT RUOKAKASSIT

ARKI VEGE KALA-KASVIS

Kuva 33. Anton&Anton valikoima

ARKIKASSI

52.00€

TUOTETIEDOT MENU TILAAMINEN JA TOIMITUS

Viikolla 3, eli tiistaina 14, toimitettavan kassin menu

Halutessasi GLUTEENITON
Klassinen amerikkalainen kanakeitto (G, M)
Katkarapupata bataatilla (G, M)

Pastaa feta-tomaattipaistoksen kanssa (G - pasta omasta kaapista)

KOKO

KAHDELLE HENGELLE | NELJALLE HENGELLE

O TEEN KERTATILAUKSEN

TEEN KESTOTILAUKSEN TAHAN TUOTTEESEEN.

MAARA

o 1 -« TILAA NYT

Kuva 34. Anton&Anton tilausndkyma

4.2.11 Atria

Atria on yksi Pohjoismaiden johtavista liha- ja ruoka-alan yrityksista. Atria on avannut
lihatuotteiden verkkokaupan, josta asiakkaat voivat tilata kotiinkuljetuksella
lihatuotteita noin 30 tuotteen valikoimasta. Kaikki verkkokaupassa myytavat tuotteet
ovat Atrian omia kotimaisia lihatuotteita. Atrian verkkokaupasta l6ytyy useita resepteja

eri lihatuotteille. Verkkokaupan toimitusalueena on paakaupunkiseutu, Turku, Tampere
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ja Seindjoki. Kotiinkuljetuksen hinta on aina kiinted 9.90 euroa riippumatta

toimitusosoitteesta ja tilauksen koosta. Tuotteiden toimituksesta vastaa posti, ja

toimituksissa kaytetaan kylmakuljetusautoja (Atria.fi).

S
—

LIHAKAUPPA '
0 TUOTTEET RESEPTIT LAHJAKORTIT LIHAKAUPAN TARINA TILAUS JATOIMITUS

o

i [ .0 F'
g r’Kbt sti kotlo esi 3/
r&m ELPP MINEN ON
T sf L

Kuva 35. Atria etusivu

e
ﬁ TUOTTEET RESEPTIT LAHJAKORTIT LIHAKAUPPA LIHAKAUPAN TARINA TILAUS JA TOIMITUS
|Hae tuotteita... Q
Las Viljaporsas “ Nauta

29 tuotetta

Kuva 36. Atria valikoima
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4.2.12 Verkkokauppa.com

Verkkokauppa.com on nimensa mukaisesti suomalainen verkkokauppaan keskittyva
yritys. Yritys keskittyy ensisijaisesti elektroniikkatuotteisiin, mutta valikoimassa on myds
merkittdvd maara ruokia ja juomia. Ruoat ja juomat ovat kuivatuotteita joiden
sailymisaika on pitka, eli esimerkiksi tuoretta ruokaa tai maitotuotteita ei ole saatavilla.
Tuotteiden pakkauskoot ovat suuria, ja myydyimmat tuotteet ovat 24-pakkaukset
virvoitusjuomia. Makeisten ja virvoitusjuomien lisdksi tarjolla on kattava valikoima
muita tuotteita kuten esimerkiksi kahvi- ja teetuotteita, lisdravinteita, mausteita ja

kastikkeita seka keittion siivouksessa tarvittavia tuotteita (Verkkokauppa.com).

Verkkokauppa.com on Suomen suurin verkkokauppa 157,6 miljoonan euron myynnilla.
Suomalaiset ostivat kotimaisista ja ulkomaalaisista verkkokaupoista vuonna 2018 2.9
miljardin euron edest3, joka on kuusi prosenttia enemman kuin 2017. Verkkokaupoista
ostetaan eniten vaatteita, vaatteiden osuus kokonaiskaupasta on noin 20%. Aikajaksolla
2017-2018 elintarvikkeiden verkkokauppa kasvoi noin 10.5%, ja
elintarvikeverkkokaupan osuus on noin kolme prosenttia koko digitaalisesta

ostamisesta. (Tammilehto; M&M 2019).
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5. Liiketoimimallien vertailu

5.1 Verkkokaupan rooli

5.1.1 Alustatalous

Alustataloudella tarkoitetaan liiketoimintaa, jossa yritys mahdollistaa palveluiden
ostamisen ja myymisen. Liiketoimintaa on mahdollista skaalata nopeasti, silld alustaa
pyorittava yritys ei useimmiten tarvitse lainkaan omaa varastoa. Tastd esimerkkina
Airbnb, joka ei omista yhtdaan hotellia, mutta on siitd huolimatta yksi maailman
suurimmista majoitusalan yrityksistd. Myos alustana toimiva Uber on maailman suurin
taksiyritys omistamatta yhtdan autoa. Mahdollisuus pyorittaa isoa liiketoimintaa ilman
suurta varastoa on houkutteleva, koska yritysten ei tarvitse tehda suurta investointia

tuotteisiin ennen kuin niille on kysyntaa (Makkonen & Gracia 2018: 10).

Ruoan tilaus alustat palvelevat suoraan ja tehokkaasti suurta maaraa asiakkaita ja
ravintoloita yhdistamalla asiakkaiden tilaukset ravintoloille, ja osa yrityksistd hoitaa
myos kotiinkuljetuksen ravintolan puolesta. Kaikki kolme osapuolta hyotyvat tasta
jarjestelysta: Ensinndkin alustat antavat ravintoloille mahdollisuuden kasvattaa
myyntiaan ilman tarvetta investoida uusiin tiloihin tai henkilékuntaan. Asiakkaat
hyotyvat suuremmasta valikoimasta, mahdollisuudesta nahda ravintoloiden arvosteluja
ja kayttaa erilaisia maksutapoja. Lopulta alusta hyotyy saamalla tulovirtaa ravintoloilta
myydyista annoksista otettuna valityspalkkioista. Ottaen toimintamallin hyodyt
huomioon, ei ole yllattavaa, etta ravintolapalveluiden alustatalous kasvaa voimakkaasti.
Esimerkiksi Kiinassa elintarvikkeiden tilaus- ja kotiinkuljetuksen verkkokaupan
markkinat ovat lahes 300 kertaistuneet (0.15 miljardista 44.24 miljardiin renminbiin)

vuodesta 2010 vuoteen 2015.

Alustatalous liiketoiminta on pitkdaikaista liiketoimintaa. Kestdva ja menestyva alusta
tarvitsee tulovirtaa, jolla sen toimintoja voidaan rahoittaa. Yksi suurimmista syista miksi
startup yritykset epaonnistuvat on liiketoimintamalli, joka ei skaalaudu riittavasti

varmistaakseen yrityksen talouden aseman (Makkonen ym. 2018: 29).
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Vilityspalkkio on alustataloudessa yleisin tulovirta. Valityspalkkiota peritdan usein
jokaisesta tehdystda kaupasta. Kun asiakas maksaa palveluntarjoajalle, niin
markkinapaikka ottaa oman osuutensa prosentteina tai kiintedana kustannuksena.
Taman mallin suurin etu on, ettd palveluntuottajilta ei veloiteta mitdan ennen kuin he
hyotyvat itse markkinapaikasta, joten tama on lahtékohtaisesti hyvin houkutteleva
toimintamalli palveluntarjoajille. Myds markkinapaikan tarjoajat hyotyvat tasta mallista,
silld he saavat osuuden kaikesta markkinapaikan kautta kulkevasta liiketoiminnasta.
Valityspalkkioihin perustuvassa liiketoimintamallissa markkinapaikkaa yllapitavan
yrityksen suurin haaste on tuottaa tarpeeksi arvoa sekd palveluntarjoajille etta
asiakkaille. Toinen iso haaste on vilityspalkkion muodostuminen. Vilityspalkkion
suuruus, ja peritdanko se asiakkaalta, palveluntarjoajalta vai molemmilta ovat keskeisia
kysymyksida. Esimerkiksi Airbnb ja Uber kayttavat onnistuneesti valityspalkkioihin

perustuvaa liiketoimintamallia (Makkonen ym. 2018: 29-30).

Asiakkaan kannalta verkkokaupan tarkein funktio on tehdd sielld asioimisesta
mahdollisimman helppoa ja vaivatonta. Tdhdn on olemassa useita ratkaisuja ja
lahestymistapoja, yritys voi esimerkiksi helpottaa asiointia poistamalla ylimaaraisia
vadlivaiheita, kateisen kayttamisen tarpeen poistaminen ja luottamuksen lisdaminen.
Maksaminen on usein hidaste. Ihmiset ostavat helpommin, jos maksaminen on tehty
helpoksi, ja osa asiakkaista voi jattaa tilaamatta, mikali maksaminen vaikuttaa liian

monimutkaiselta (Makkonen ym. 2018: 43).

Sopivan valityspalkkion asettaminen aiheuttaa yrityksille usein haasteita. Yritykset usein
ajattelevat, ettd mahdollisimman suuri valityspalkkio on paras ratkaisu, mutta joissain
tapauksissa pdinvastainen malli tuottaa parhaan tuloksen. Ei ole kuitenkaan olemassa
yhta ja samaa kaikkiin liiketoimintamalleihin sopivaa valityspalkkion mallia. Esimerkiksi
suuri ravintoloiden varauspalvelu Opentable ottaa 1.9% valityspalkkiota myymistaan
annoksista. Tarkein asia valityspalkkiota asettaessa on marginaalikustannukset.

Esimerkiksi Opentablen tapauksessa useimmat ravintolat toimivat jo hyvin pienen
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marginaalin varassa johtuen ravintolaliiketoiminnan luonteesta, joten valityspalkkio ei

voi olla kovin suuri. (Makkonen ym. 2018: 48-51).

Hinnoittelussa on kyse psykologiasta. Palveluntarjoajat keskittyvdat usein
tarkastelemaan miten paljon alusta ottaa valistda yhdestd myydysta kaupasta, ja jos se
on liian suuri, niin he voivat alkaa epailla kumppanuutta. Palveluntarjoajien epailykset
eivat usein korreloi suoraan vilityspalkkion prosentuaalisen suuruuden kanssa. Mita
suurempi myynti, niin sen pienempi valityspalkkioprosentin odotetaan olevan. Mikali
valitettyjen kauppojen rahallinen arvo vaihtelee suuresti, kannattaa miettia onko kiintea

hinnoittelu ylipaataan jarkevaa (Makkonen ym. 2018: 56).

Alustataloudessa kaytettdava joukkoistaminen ei ole valttamattda merkittavassa
asemassa pikatoimitusten osalta, huolimatta siitd, ettd se helpottaa yrityksid saamaan
edullista ja vahemman sdanneltyd tybvoimaa vastaamaan vaihtelevaa tydovoiman
tarvetta. Useat startup yritykset ovat valittaneet tallaisen tyovoiman laadusta ja
luotettavuudesta. Koska useat ldhetit tyoskentelevdat useammalle alustayritykselle,
yritysten on vaikeaa varmistaa kuljetuskapasiteettidan kiireellisimpinad ruuhka-aikoina.
Lisaksi lainsaadanto voi rajoittaa tallaisen tyovoiman kayttoa. Esimerkiksi Saksassa on
ollut tapauksia, joissa on todettu laittomaksi kayttaa yksityisyrittdjia |ahetteina johtuen
heiddn pienemmista sosiaaliturvamaksuista ja veroista. Tasta huolimatta tallaisen
tyovoiman olemassaololle on hyva syy: Liiketoimintaa voidaan skaalata nopeasti ilman
suuria padomainvestointeja, joka on erittdin houkutteleva vaihtoehto avatessa uusia
markkinoita. Lisaksi ylimaaraista tyovoimaa voidaan kayttaa hetkellisesti erittdin
kiireellisina aikoina, esimerkiksi lomakauden huippuina (Joerss, Schréder, Neuhaus,

Klink & Mann 2016: 18-19).
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5.1.2 Omnikanava

Omnikanavamyynti erottuu moni- ja poikkikanavoista (cross-channel) myyntikanavien
maaralla ja niiden integraation laajuudella. Omnikanava-mallissa pyritdan kanavien ja
asiakaskohtaamisten saumattomaan integraatioon tavalla, joka erottuu ja antaa
mahdollisuuksia luoda lisdarvoa eri asiakkaille. Osa kanavista, kuten esimerkiksi
hintavertailusivustot, ovat yrityksen hallinnan ulkopuolella, mutta ne taytyy silti
tiedostaa, silla myos tallaiset sivustot vaikuttavat asiakkaan paatdksentekoon.
Asiakkaiden oletetaan kayttavan useita kanavia osittain samanaikaisesti, esimerkiksi
vertailleessaan kivijalkakaupan ja verkkokaupan hintoja ollessaan kivijalkakaupassa

(YrjBla ym. 2018: 261).

Elintarvikekaupoilla on useita erilaisia tapoja jakaa verkkokaupan kustannuksia
erityisesti tyo- ja infrastruktuurikustannuksen osalta, jotka palvelevat seka
verkkokaupan ettd kivijalkakaupan asiakkaita. Huolimatta siitd milla menetelmalla yritys
jakaa kustannuksensa, niin he huomaavat, etta verkkokauppa lisda tyokustannuksia ja
vahentdd voittomarginaalia. Jos verkkokauppaa ajateltaisiin vain itsendisena

liiketoimintana, niin se olisi yrityksille usein kannattamatonta. (De Polignac ym. 2015: 6)

Keskimdardinen liikevoitto jakelukanavan mukaan
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Kuva 39. Liikevoitto jakelukanavan mukaan

Verkkokaupat houkuttelevat asiakkaita tekemaan ostoksia useamman eri jakelukanavan

valitykselld: Verkkokauppojen asiakkaat ovat myos kivijalkakauppojen asiakkaita.



74

Yritykset ovat alkaneet ymmartaa, etta useampaa jakelukanavaa hyodyntavat asiakkaat
kayttavat enemman rahaa ja ostavat kalliimpia tuotteita, ja ovat tdten huomattavasti
vain kivijalkakaupoissa asioivia asiakkaita arvokkaampia asiakkaita. Erds eurooppalainen
elintarvikeyritys huomasi, ettd asiakkaat, jotka kayttavat vahintdan kahta kolmesta
jakelukanavasta (kivijalkakaupat, kotiinkuljetus ja klikkaa ja nouda) kuluttavat enemman
kuin vain kivijalkakaupoissa asioivat asiakkaat. Asiakkaat, jotka kayttavat kaikkia kolmea
jakelukanavaa kuluttavat yli puolet enemman kuin vain yhta jakelukanavaa kayttavat
asiakkaat. Tama ei ole epatavallista, silla tutkimukset osoittavat, ettd verrattuna
kivijalkakaupan asiakkaisiin, vahintdan kahta jakelukanavaa kayttavat kuluttajat 90-
120% enemman Ison-Britannian kolmessa suurimmassa supermarketketjussa. (De

Polignac ym. 2015: 10)

Kuten ndma numerot osoittavat, elintarvikkeiden myyminen verkkokaupassa voidaan
nahda korkeatasoisena asiakaspalveluna yrityksen uskollisille asiakkaille. Yrityksen
pystyessa hyodyntamaan verkkokauppaa oikein, verkkopalvelu voi olla tarkea vipuvarsi,
jolla saadaan pidettyd tarkeimmat asiakkaat tyytyvdisend ja saadaan heidat
kuluttamaan enemman. Erds elintarvikeyritys analysoi 900 useaa jakelukanavaa
kayttavan kotitalouksen kulutusta vuoden ajan, ja huomasi ettda heiddn kulutus
kivijalkakaupoissa vaheni 19%, mutta kokonaiskulutus nousi 45%. Toisin sanoen yritys
menetti osan kivijalkamyynnista saaduista tuloista, mutta sen vaikutusta voidaan pitaa
vahaisena ottaen huomioon, etta kokonaiskulutus nousee huomattavasti ja asiakkaiden

uskollisuus yritysta kohtaan vahvistuu. (De Polignac ym. 2015: 10-11)

Vahva asema elintarvikkeiden verkkomarkkinoilla antaa yritykselle mahdollisuuden
vastata yha useampiin asiakkaiden vaatimuksiin, joka johtaa asiakkaat kuluttamaan yha
enemman. Hyva verkkokauppa tarjoaa helppoutta, jolla yritys pystyy kilpailemaan
paremmin asioinnin  helppoudesta tunnettuja halpakauppaketjuja vastaan.
Verkkokaupan avulla yrityksen on myds mahdollista houkutella asiakkaita kilpailijoilta,
joilla ei ole verkkokauppaa, tai joiden verkkokauppa on huonompi. Jos yritys paattaa olla

panostamatta elintarvikkeiden verkkokauppaan, on riski menettaa asiakkaita
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kilpailijalle. Jo tallakin hetkelld useita jakelukanavia hyodyntavat yritykset, kuin myds
uudet aggressiivisesti markkinoille pyrkivat toimijat, houkuttelevat asiakkaita

elintarvikemarkkinoiden perinteisilta toimijoilta (De Polignac ym. 2015: 11-12).

Omnikanava vahittdaismyyjat voivat kysynndstd ja tarjonnasta johtuen veloittaa eri
hintoja samoista tuotteista verkkokaupassa ja kivijalkakaupoissa. Verkkokauppa voi
lisata yrityksen operationaalisia kustannuksia liittyen tuotteiden kasittelyyn, kerdilyyn ja
kuljetukseen seka luoda tarvetta investoida uusiin tietojarjestelmiin. Samanaikaisesti
verkkokaupat voivat myos tuoda saastoja, silla tuotteiden hintoja voidaan paivittaa

verkossa napin painalluksella (Campo ym. 2015: 65).

Valtaosa asiakkaista, jotka ostavat elintarvikkeita verkkokaupasta ovat niin sanottuja

lll

"multichanne asiakkaita, jotka kdyvat vyha kivijalkakaupoissa verratakseen
verkkokaupan ja kivijalkakaupan ominaisuuksia. Huolimatta siitd, ettd asiakkaat
kayttdavat molempia kanavia, usein heiddn ostokdyttdaytymisensad vaihtelee eri
ostokanavien valilla. Verkkokaupan asiakkaat eivat pysty fyysisesti tutustumaan
tuotteisiin ennen tilausta, ja tdma voi johtaa pienempaan myyntiin tuotekategorioissa
joihin asiakkaat haluavat tutustua paremmin ennen ostopdatosta. Naita
tuotekategorioita ovat esimerkiksi tuore liha, hedelmat ja vihannekset. Sen sijaan
isomman kulutuksen tavaraa myydaan verkossa enemman ostamisen vaivattomuuden
vuoksi. Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, ettd verkkokauppojen asiakkaat ovat
kivijalkakauppojen asiakkaisiin verrattuna vihemman hintatietoisia, mutta kiinnittavat
enemman huomiota brandiin ja pakkauskokoon. Asiakkaiden ostokayttaytymiseen voi

vaikuttaa myos eri valikoima ja hinnoittelu verkkokaupan ja kivijalkakauppojen valilla.

(Campo ym. 2015:63-66).

Alustatalouteen pohjautuvat kuljetuspalvelut ovat nousseet yha keskeisempaan rooliin
vastatessaan verkkokauppojen toimitusten aiheuttamaan viimeisen kilometrin
toimitusten kysyntaan. Alustat tarjoavat uusia mahdollisuuksia hyodyntaa edullista ja

joustavaa tyovoimaa (Huang & Ardiansyah 2019: 898).
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5.1.3 Muut

Edelld mainittujen toimintamallien lisdksi on olemassa useita muita liiketoimintamalleja,
mutta ne eivat ole toistaiseksi saavuttaneet yhtd suurta suosiota. Toimialalla on
kuitenkin menossa murros, joten on mahdollista, ettd myds muut toimintamallit

kasvattavat suosiotaan asiakkaiden keskuudessa.

Esimerkiksi Ruokaasuomesta.fi on verkkokauppa, jonne elintarvikeyrittajat, maatilat
sekd muut pienet ja keskisuuret toimijat voivat rekisterida tuotteitaan myytavaksi.
Tilaukset maksetaan ruokaasuomesta.fi sivustolla, ja kukin vyritys maarittelee
toimitusmallin ja toimituskulut itse. Useat toimijat tarjoavat noutoa suoraan tuottajalta
tai postituksen asiakkaalle, mutta osa toimijoista tarjoaa myos kotiinkuljetusta

Iahialuielle (ruokaasuomesta.fi).

Toinen hyva esimerkki innovatiivisesta liiketoimintamallista on REKO (Rejal
konsumption — Reilua kuluttamista), joka toimii ruokaasuomesta.fi:n kanssa osittain
samalla toimintaperiaatteella, mutta keskeisena erona on REKO:n oman verkkokaupan
puute. Verkkokaupan sijasta asiakkaat ostavat tuotteet suoraan tuottajilta ennalta
maaratyssa paikassa useimmiten ennakkotilausta vastaan. REKO on |Iahiruoan myynti- ja
jakelumalli, jonka toimintaperiaatteena on, etta asiakkaat pystyvat tilaamaan lahiruokaa
suoraan tuottajilta. Sosiaalisella medialla on suuri rooli REKO:n toiminnassa, silla
ryhmien toimintaa koordinoidaan paaasiallisesti Facebook-ryhmissa. REKO-ryhmien
toiminta perustuu vapaaehtoisuuteen. REKO-ryhmia on kymmenittdin ympari Suomea,
ja aktiivisimmissa Facebook-ryhmissa on jopa yli 10 000 jasentd. REKO-ryhman toiminta
ei ole varsinaisesti verkkokauppaa, silla usein asiakkaat maksavat tuotteet paikan paalla
ja noutavat ne ennalta sovitusta paikasta. Myytdvista tuotteista kuitenkin sovitaan
verkon valitykselld, ja asiakkaat useimmiten varaavat tuotteita sosiaalisen median
valityksella. REKO-ryhmien etuna on, etta asiakkaat saavat [ahiruokaa ilman ylimaaraisia
valikdsid, ja kaupanteko on sosiaalinen tapahtuma, jossa on mahdollista tutustua

tuottajiin ja tukea ldhiseudun aluetaloutta (aitojamakuja.fi).
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5.2 Verkkokaupan logistiikka

5.2.1 Kotiinkuljetus asiakkaalle

Ruoan  kuljetuspalvelut, joissa  kuriiri ~ toimittaa  asiakkaalle  annoksen
yhteistyoravintolasta, ovat kasvattaneet suosiotaan voimakkaasti. Tallaisissa palveluissa
asiakas tekee tilauksen suoraan ruoan kuljetuksesta vastaavalle yritykselle valiten
haluamansa annoksen yhteistyoravintoloiden menuista. Kuljetuksesta vastaava yritys
valittaa tilaukset ravintolalle, jonka jalkeen ravintola antaa arvion koska annos on valmis
noudettavaksi. Kun tilattu annos on valmistunut, kuriiri noutaa sen ja vie kuljettaa sen
antamaan osoitteeseen. Aina kun uusi tilaus tehdaan, kuljetusyrityksen taytyy reitittaa
kuriirit  uudelleen. Reitittdmiseen liittyvd haaste on [6ytda tasapaino
asiakastyytyvadisyyden ja toimitusaikojen valilla. Asiakkaat paasdantoisesti haluavat
toimituksen nopeasti, mutta esimerkiksi muuttuvat liikenneolosuhteet ja
parkkipaikkojen loytymisen puute vaikeuttavat toimitusajankohdan ennustamista

(Steever, Karwan & Murray 2019: 173-174).

Suomessa useat elintarvikekaupat kayttavat kotiinkuljetuksissaan kolmatta osapuolta,
ja esimerkiksi Posti toimittaa ruokakasseja suoraan kotiovelle. Posti kayttaa
toimituksissa asianmukaisesti varusteltuja lampoeristettyja kuljetuslaatikkoja, jotta
kylmaketju sailyy katkeamattomana. Taajama-alueilla Posti tarjoaa ruokaostoksien
kotiinkuljetuksille kolmen tunnin aikaikkunan paasaantoisesti arkisin kello 9-21 valilla.
Haja-asutusalueilla toimitus on normaalin postinjakelun yhteydessa, jolloin toimitusaika

on vaikeampi arvioida (Posti 2019).

Elintarvike-verkkokauppojen logistiset palvelut on aloitettu yrityksen ja erehdyksen
kautta. Useimmissa tapauksissa kotiinkuljetus on ylimaarainen palvelu, josta vastuussa
on kolmas osapuoli. Kotiinkuljetuksesta vastaavat yritykset kayttavat useita erilaisia
kuljetuskonsepteja ja palvelutasoja. Palvelutasolla tarkoitetaan esimerkiksi

toimitusaikaa, ja aikaikkunaa, jolloin asiakkaan on oltava kotona odottamassa
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toimitusta. Toimituksen aikaikkuna on yksi keskeisimmista muuttujista palvelutasoa
mitatessa. Toimitusikkunaa kasvattamalla toimitusikkunaa yritys pystyy optimoimaan
reitin, mutta toisaalta asiakas joutuu odottamaan kauemman (Punakivi, Yrjola &

Holmstrom 2001: 427).

Niin kuin milla tahansa muillakin kilpailuilla ja kypsilla markkinoilla, myds kuljetuksissa
on mahdollisuuksia tarjota erilaisia palveluita vastatakseen markkinoiden tarpeeseen.
Premium-palvelut, kuten pikatoimitukset, vastaavat asiakkaiden tarpeisiin nopeista
kuljetuksista. Useimmat yritykset tarjoavat nykydan pikatoimituksia. Oikeana paivana
toimitetun tilauksen lisdksi asiakastyytyvaisyytta voidaan lisdtd toimittamalla oikeana
kellonaikana. Oikea-aikaisella toimituksella tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakas on
valmiina vastaanottamaan toimituksen silloin kun se toimitetaan. Operationaalisesta
nakokulmasta oikea-aikaiset toimitukset ovat toivottuja, silla ne vahentavat

kuljetuskustannuksia (Florio, Feillet & Hartl 2018: 456).

Asiakkaan mahdollisuus valita kotiinkuljetuksen aikaikkuna parantaa asiakaskokemusta
huomattavasti yrityksen asettamaan toimitusikkunaan verrattuna (Bihler, Klein &
Neugebauer 2016: 78). Kotiinkuljetusten liikevaihto muodostuu, kun asiakas tekee
tilauksen, mutta kotiinkuljetuksen kulut realisoituvat vasta kun tilaus on toimitettu
asiakkaalle. Tasta syysta voittoa maksimoivan yrityksen taytyy samanaikaisesti arvioida
kotiinkuljetusten reitityksen kuluja, kun tehddan asiakkaiden kysyntaan liittyvia

paatoksia (Blhler ym. 2016: 89).
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Kotiinkuljetus Valitse ja nouda
Kuljetusmuoto . . . . . Kaupan Kaupan yhteydessa Erillisestd
Asiak; 1l A I : . .
aiimomlisam | sl it pellit noutopisteeltd olevasta pisteestd noutopisteesta
Samana tai Vihintddn kaksi Vihintidn kaksi

Nopeus | Samana piivini .. . ..| Seuraavana pdivini
: : seuraavana pivini péivaa paivii
Kuljetusaika

Aikaikkuna Tiasmiillinen Meiarittelemiton

Mahdollinen kuljetusalue Paikallinen Alueellinen Kansallinen Kansa»lllr}.e " wl Kansainvilinen
kansainvilinen

Ei palautusta Palsutus kuriirin | Oatoiminen Omatoiminen
p ’ Palautus s i palautus tai palautus
Palautukset mutta rahat : vilitykselld e 2 palautus
e noutopisteelle P ... | Kuriirin vélitykselld | . .. —
takaisin vihittdismyyméldsin vihittdismyyméldin

vihittdismyyméldin

Kuva 40. Kotiinkuljetuksen ja noudon vertailu

McKinsey & companyn suoritti kyselytutkimuksen asiakkaiden kokemuksista
kotiinkuljetuksiin liittyen Kiinassa, Saksassa ja Yhdysvalloissa (yli 1500 vastaajaa
jokaisesta maasta). Kyselyn perusteella |ahes joka neljas asiakas on valmis maksamaan
lisamaksun samana paivana tai valittomasti toimitettavasta kotiinkuljetuksesta. Tama
luku tulee todennakdisesti nousemaan ldhitulevaisuudessa, silld nuorista asiakkaista yli
30% suosii nopeimpia kotiinkuljetuksia lissmaksusta huolimatta. On kuitenkin syyta
huomioida, ettd noin 70% asiakkaista valitsee halvimman kotiinkuljetus vaihtoehdon.
Toisaalta tulokset vaihtelevat myds sen mukaan mista tuotteesta on kyse, asiakkaiden
halukkuus maksaa nopeasta kotiinkuljetuksesta on suurempi tilatessa elintarvikkeita
verrattuna esimerkiksi vaatteisiin. Samasta tutkimuksesta kdy myos ilmi, etta perati 27%
vastanneista on jattanyt ostamatta elintarvikkeita verkosta liian pitkdsta toimitusajasta
johtuen. Tasta voidaan paatelld, etta nopealle toimitukselle on kysyntdaa, mutta
merkittdva osa asiakkaista ei ole valmiita maksamaan siita. Tasta syysta normaalit
toimitusajat tulevat yha jatkossakin olemaan merkittdvassa roolissa yritysten

suunnitellessa kotiinkuljetuksia (Joerss ym. 2016: 6-10).

McKinsey&Companyn laskelmat osoittavat, etta automaattisesti liikkuvat lukittavat
kuljetuskoneet tulevat korvaamaan suuren osan perinteisista pakettien toimituksista.

Tallaisten koneiden kustannus on noin 40% halvempi kuin perinteisissa viimeisen
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kilometrin kuljetuksissa, mikali kuljetuskustannus palkkakulut mukaan luettuna on noin
20 euroa tunnilta. Mikali nykyiset kuljetuskustannukset olisivat enintaan 12 euroa
tunnilta, niin koneiden hintaetu haviaisi. Noin 40% kustannussaastd on merkittava, silla
se tarkoittaisi noin 15-20% lisdkatetta vyritykselle tai mahdollisuutta laskea
kuljetuskustannuksia vastaavalla summalla, mika olisi todenndkoisempi vaihtoehto, silla
asiakkaat ovat hyvin hintatietoisia valitessaan kuljetusta. Tulevaisuudessa palkat tulevat
todennakdisesti nousemaan, joten kustannusetu tulee olemaan yhd enemman
koneiden puolella. Lukon ansiosta tallaiset kuljetusratkaisut sopivat myds yolla
tapahtuviin kuljetuksiin, seka konetta voidaan kayttad myos esimerkiksi sunnuntaisin,
jolloin joissain maissa tyolainsddadanto asettaa erityisia ehtoja tyodajalle. (Joerss ym.

2016: 15-17).

Harvaan asutuilla alueilla nopeat ja lyhyelld aikaikkunalla tilatut toimitukset ovat erittdin
kalliita pitkistd valimatkoista johtuen. Pienten pakettien osalta dronet voivat olla
ratkaisu, vaikkakin nykyteknologia asettaa vield haasteita: Paketit voivat painaa
enimmilldan noin viisi kiloa, ja pitkdn matkan dronet tarvitsevat noin kaksi neliometria
laskeutumistilaa. Haasteista huolimatta taytyy huomioida, ettd merkittdva osuus
vaestosta asuu suurten kaupunkien ulkopuolella eivatka nykyisetkdaan kuljetusmuodot
tarjoa hyvia ratkaisuja pienten pakettien nopeaan kuljetukseen haja-asutusalueilla.

(Joerss ym. 2016: 17).

Pyoralahetit eivat havia autoille nopeudessa lyhyilla valimatkoilla kaupungilla sisalla,
mutta ovat kustannuksiltaan huomattavasti edullisempia. Pienesta investoinnista ja
lyhyesta koulutuksesta johtuen yritysten on myos melko vaivatonta palkata osa-aikaisia
pyoralahetteja tarpeen mukaisesti. Useat ravintola-alan vyritykset hoitavat jo

kuljetuksiaan talla liiketoimintamallilla (Joerss ym. 2016: 17-18).

5.2.2 Asiakas noutaa tuotteen
Useimmat verkossa toimivat elintarvikekaupat tarjoavat mahdollisuuden noutaa

valmiiksi kerdtyn tilauksen suoraan myymalasta. Tutkimusten perusteella merkittava
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osa asiakkaista ei kuitenkaan halua maksaa kerdilystd, mikali he joutuvat joka
tapauksessa itse noutamaan tuotteen kaupasta (Warschun ym. 2012: 5). Johtuen seka
noutojen vahdisestda suosiosta ettd viimeisen kilometrin  kotiinkuljetusten
monimutkaisuudesta, yritykset ovat alkaneet ottaa kayttoéon alykkaita lukollisia
sdilytyskaappeja. Tallaisia sadilytyskaappeja on esimerkiksi julkisilla paikoilla kuten
kouluissa ja metroasemilla, mutta myods henkilokohtaisempia sailytyskaappeja
esimerkiksi yritysten toimistoissa ja asuinalueiden yhteyksissa. Tallaiset sdilytyskaapit
ovat helposti skaalattavia, muokattavissa, elektronisia ja perustuvat usein
pilvipalvelupohjaiseen teknologiaan, joka mahdollistaa asiakkaille helpon padsyn
noutamaan tilauksen silloin kun se heille parhaiten sopii (Yuen ym. 2019: 316) Vaikkakin
pakettiautomaattien asentaminen ja yllapitdminen maksaa, niin se on useimmiten
kannattavaa, silla yritykset sdastavat huomattavasti kuljetuskustannuksissa ja tasta
syysta lahes kaikki suuret logistiikka-alan yritykset ovat alkaneet kdyttamaan jonkinlaisia

sdilytyskaappeja (Ghajargar, Zenezini & Montanaro 2016: 1317-1319).

Perinteisiin kotiinkuljetuksiin verrattuna alykkaat sailytyskaapit tarjoavat useita hyotyja:
Kuljetusyrityksen kannalta riski epdonnistuneista toimituksista ja niiden vaatimista
jatkotoimituksista poistuu. Lisaksi keskitetyt sdilytysratkaisut mahdollistavat paremman
reitityksen, jonka avulla useita paketteja voidaan toimittaa samanaikaisesti, mika
puolestaan vahentda kuljetusten maaraa ja lisaa kuljettajien tehokkuutta. Asiakkaiden
kannalta sdilytysratkaisut poistavat tarpeen olla kotona tiettyyn aikaan, ja asiakkaat
voivat noutaa paketin heille sopivaan aikaan. Erityisesti suurissa kaupungeissa myos
yhteis6t hyotyvat, silla vahenevat toimitukset vahentavat ruuhkaa seka tienvarteen
pysakoityja kuljetusautoja ja luonnollisesti myds paastoja ja naapurustojen melua. (Yuen

ym. 2019: 316).

Suomessa erityisesti Posti kayttaa sailytysautomaatteja, ja niita on tarjolla kattavasti
ympari Suomen. Postilla on myds taloyhtidihin ja tyopaikkoihin suunnattu Smartpost-
palvelu, jonne asiakkaat voivat tilata tai palauttaa verkko-ostoksia. Smartpost-palvelu

on kuluttajan puolelta pitkdlle automatisoitu, silla kun Posti on toimittanut tilauksen
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Smartpost-pakettiautomaattiin, asiakas saa siitd saapumisilmoituksen tekstiviestill3,
joka sisadltda myos avauskoodin, jonka avulla asiakas saa pakettiautomaatin auki.
Elintarvikkeita ostaessa asiakkaan tulee noutaa ruoka sailytysautomaatista

toimituspdivana kello 21 mennessa, jotta kylmaketju ei katkea (Posti 2019).
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6. Johtopaatokset

Huolimatta siitd, ettd useat asiantuntijat ovat jo vuosia odottaneet kovaa kasvua,
elintarvikkeiden verkkokauppa on Suomessa yha toistaiseksi hyvin pienta liiketoimintaa.
Liiketoiminta on kuitenkin kasvussa, silla liikketoiminta on kasvanut noin 20% vuodesta
2017 vuoteen 2018, ja useat alan keskeiset toimijat ennustavat vahintaan yhta suurta
kasvua vuodelle 2019. Tutkimusten perusteella voidaan myos olettaa, etta
tulevaisuudessa on yhda enemman kysyntdd, jota vauhdittaa erityisesti nuorten
innokkuus omaksua uusia verkkopalveluita. Maailmanlaajuisissa markkina-analyyseissa
on selked sanoma: Asiantuntijat uskovat ldhes poikkeuksetta elintarvikkeiden
kotiinkuljetusmarkkinoiden kasvuun. Kasvunopeus poikkeaa alueellisesti, mutta talla
hetkella merkittdvaa kasvua on ympari Eurooppaa, Aasiaa ja Pohjois-Amerikkaa.
Markkinoille tulee jatkuvasti uusia yrityksia, ja jo nyt menestyvat yritykset ostavat

kilpailijoitaan vauhdittaakseen kasvuaan.

Suomessa elintarvikkeiden kotiinkuljetusten yleistymista hidastaa pitkat valimatkat seka
korkeat tyon kustannukset. Toisaalta markkinaolosuhteet eivdt ole merkittavasti
Euroopan verrokkimaita huonompia, joten palveluntarjonnan parantuessa
todennakoisesti myds kysynta kasvaa. Useat potentiaaliset asiakkaat eivat ole
tyytyvaisia nykyiseen palveluntarjontaan, ja erityisesti pitka toimitusaika pidattaa useat
vield siirtamasta ostoksiaan verkkokauppaan. Elintarvikkeiden verkkokaupan suhteen
Suomessa on talla hetkella kaksi merkittavaa toimijaa: S-ryhma ja K-ryhma. Taman
lisdksi on useita muita yrityksia, mutta heidan toiminta on toistaiseksi erittdin pienta. S-
ryhmalla ja K-ryhmalla on suuren kokonsa vuoksi mahdollisuuksia kehittaa verkko- ja
kotiinkuljetuspalveluitaan, joten on todennadkoistd, ettd heiddn vuosia kestanyt
verkkokaupan kasvu jatkuu myds lahitulevaisuudessa. On kuitenkin otettava huomioon,
etta verkkokaupan osuus elintarvikkeiden kokonaismyynnista on vield hyvin pient3, ja
tasta syysta esimerkiksi Amazonin kaltaisen suuryrityksen tulo Suomen markkinoille
mullistaisi todennakdisesti markkinatilanteen. S-ryhmalla ja K-ryhmalla on kuitenkin
Suomessa vahva ja tunnettu brandi, ja he ovat kivijalkakauppojen osalta selvasti kaksi

suurinta toimijaa, joten S-ryhman ja K-ryhman markkina-asemaa on vaikea nopeasti
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horjuttaa, mutta Amazonin erinomainen palvelutaso asettaisi myds S-ryhmalle ja K-
ryhmadlle paineita kehittdda heidan palveluitaan. Kyselytutkimusten perusteella
paremmat verkkopalvelut todenndkdisesti lisdisivat myds asiakkaiden kysyntaa, joka

antaisi elintarvikkeiden verkkokaupalle entistd enemman vauhtia kasvuun.

Ravintola-annosten tilaaminen alustapalveluista on ollut viime vuosina hyvin suosittua,
ja alan keskeiset toimijat ovat jatkaneet kasvuaan. Pizza-online on liikevaihtoa
vertaillessa selvasti suurin yritys, ja se on samalla ainoa selkeasti voitollista
liiketoimintaa pyorittava yritys. Toisaalta Wolt perustelee heikkoa tilikauden tulosta
jatkuvilla investoinneilla teknologiaan ja kansainvalistymiseen ja toimitusjohtajan
mukaan esimerkiksi Suomen toiminnot ovat jo kannattavaa liiketoimintaa.
Alustapalvelut kayttavat hyodykseen joustavaa ja edullista tydvoimaa, silla useimmat
lahetit eivat ole tyOsuhteessa alustapalvelun omistavassa yrityksessa. Tallaisen
tyovoiman kaytto saattaa aiheuttaa haasteita jo ldhitulevaisuudessa, silld mediassa on
jatkuvaa keskustelua l|ahettien heikosta asemasta, ja esimerkiksi Saksassa on
ennakkotapaus, jossa freelance-ldhetin kayttaminen on todettu tyolainsdadannon
vastaiseksi. Mikali |ahetit palkataan tydsuhteeseen, niin se heijastuu kotiinkuljetuksen
hintaan. Kotiinkuljetuksen kustannus on useimmiten jo nykyiselladan merkittava osuus
tilatun annoksen arvosta, joten on ennakoitavissa ettda tilauskynnys nousee

huomattavasti mikali kuljetuskustannukset kasvavat entisestaan.

Markkinoilla on useita pienempia toimijoita kuten esimerkiksi Fiksuruoka,
Kauppahalli24 ja Anton&Anton. Heidan toimintamalli on hyvin selked, mutta tilikauden
tuloksen perusteella toiminta on jatkuvasti tappiollista. Tata selittda osaltaan epakypsa
Suomen markkina, mutta myos kyseisten yritysten tuntemattomuus. Verkkokaupalle on
ensiarvoisen tarkeda, etta asiakkaat pystyvat luottamaan yritykseen, mutta luottamus
syntyy ennen kaikkea positiivisten kokemusten kautta. Kun markkinoilla ei ole viela
paljoa kysyntaa, niin vahainenkin kysynta ohjautuu helposti tunnetuille yrityksille, joilla
on jo valmiiksi vahva brandi tai vahintdan hyvin tehokas markkinointi. Bain & Companyn

ja Googlen teettaman tutkimuksen mukaan perati 96% verkkokaupan potentiaalisista
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asiakkaista tutustuu ensimmaisena myos kivijalkakauppana toimivan elintarvikekaupan
verkkokauppaan, joten pienet ja uudet verkkokaupat ovat lahtdkohtaisesti suuria
altavastaajia. Nykytilanteen valossa nayttaa epatodennakoiselta, etta jokin pelkastdaan
verkkokauppaan keskittyva elintarvikekauppa pystyisi kasvamaan merkittavasti
Suomessa, ellei yritys pysty kehittdmaan jotain kilpailijoista poikkeavaa toimintamallia.
Toisaalta markkinoilla on tilaa myds pienemmille ja paikallisille yrityksille, jotka eivat

valttamatta edes yritd kasvaa maanlaajuisesti.

6.1. Tutkimuksen luotettavuus

Vield vuoden 2020 alkuun mennessd useimpien alan yritysten liiketoiminta on ollut
taloustietojen perusteella selkedsti tappiollista. On kuitenkin huomioitava, etta
tutkimukseen valituille suurille yrityksille verkkokauppa on vield pienté liiketoimintaa
eikd verkkokauppojen toimintaa juurikaan avata vuosikatsauksissa tai muissakaan
julkisissa tiedotteissa, ja pienten yritysten investoinneista on vaikea tehda tarkkoja
johtopaatoksia ilman sisapiirintietoa, joten tdysin varmoja johtopaatoksia ei pystyta
tekemaan. Kuten alan kirjallisuudesta kay ilmi, verkkokauppojen perustamiseen liittyy
huomattavat aloituskustannukset, jonka aiheuttamat investoinnit voivat vaikuttaa

yrityksen tulokseen useita vuosia.

6.2. Jatkotutkimus

Wolt on saanut merkittavan markkinaosuuden ravintola-annosten kotiinkuljetuksista,
mutta viime aikoina on ollut poliittista keskustelua ruokaldhettien asemasta, silla talla
hetkella he toimivat freelancereina eivatka vyrityksen varsinaisina tyontekijéina.
Alustatalouteen perustuvien vyritysten, kuten Woltin, merkittava kilpailuetu on
freelancereiden mahdollistama joustava ja edullinen tyovoima, ja mahdolliset

muutokset  tyolainsdadanndssa  vaikuttaisivat  suuresti  tdllaisten  yritysten
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kustannusrakenteeseen. Aika nayttda tuleeko tyolainsdadantéon muutoksia, mutta se

ei ole kaukaa haettua, silla muualla Euroopassa tasta on jo ennakkotapauksia.

Tassa tutkielmassa keskityttiin enimmakseen Suomessa vahvasti vaikuttaviin yrityksiin,
mutta maailmalta [6ytyy useita kansainvalisia yrityksia, joilla on halua kasvaa globaalisti.
Esimerkiksi Amazonin tuloa Suomeen on spekuloitu jo pitkddan, mutta viime aikoina
keskustelut ovat kuitenkin hiljentyneet. Globaalin suuryrityksen tulo Suomen
markkinoille muuttaisi kilpailuasetelmaa merkittavasti, ja Amazonin tai muun

markkinajohtajan vaikutuksia Suomen markkinoille ei ole viela juurikaan tutkittu.
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