\# SAVONIA

B OPINNAYTETYO - YLEMPI AMMATTIKORKEAKOULUTUTKINTO

YHTEISKUNTATIETEIDEN, LIIKETALOUDEN JA HALLINNON ALA

VERKKOKAUPPA RINNAKKAISENA
MYYNTIKANAVANA

Asiakassegmentointi ja uuden myyntikanavan mallintaminen

TEKIJA: Henna Sonninen



SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO
Tiivistelma

Koulutusala
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala

Koulutusohjelma
Yrittajyyden ja liiketoimintaosaamisen jatkoulutusohjelma

Tyon tekija(t)
Henna Sonninen

Tydn nimi

Verkkokauppa rinnakkaisena myyntikanavana: asiakassegmentointi ja uuden myyntikanavan mallintaminen
Paivays 28.3.2018 Sivumaara/Liitteet 61/13

Ohjaaja(t)

Nina Huotari ja Ulla Pekkarinen

Toimeksiantaja/Yhteistydkumppani(t)
Salattu

Tiivistelma

Tama opinnaytetyo on toteutettu yhteistydssa lemmikkieldinalalla toimivan yrityksen kanssa. Markkinoiden muut-
tuessa myos yrityksen toimintatavat ja -mallit ovat muuttuneet, volyymit kasvaneet ja tuotesegmentit kehitty-
neet, mutta myyntikanavat ovat pysyneet muuttumattomina. Siksi opinndytetydn aihe on yrityksen asiakkaiden
segmentointi seka uuden sahkoisen myyntikanavan mallintaminen yhteistydyritykselle. Tavoitteena on kartoittaa
uuden myyntikanavan avaamiseen vaikuttavia ja sitdé maarittavia aspekteja. Tyon tarkoitus on antaa perusteltu
ehdotus yritykselle uuden myyntikanavan lédhtékohdista, joka kasittda ehdotuksen tuoteportfolion valinnasta, ti-

laus- ja toimitusmallista (tilaaminen ja logistiikka) ja paapiirteet hinnoittelusta.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta osa-alueesta: asiakaslahtdisesta liiketoiminnasta, lem-
mikkieldintarvikkeiden markkinasta seka sahkdisesta kaupankdynnista. Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen ja
sen lahestymistapa tapaustutkimus. Aineistonkeruumenetelmana on kaytetty benchmarking eli esikuva-analyysia
sekd kyselytutkimusta riittavan kattavan asiakas- ja markkinatiedon saavuttamiseksi. Tutkimustuloksissa nousi
selvasti esille samat haasteet kuin elintarvikkeiden verkkokaupassa esimerkiksi kylmasailytysta vaativien tuottei-

den logistiikka ja hinnoittelu.

Teorian ja kattavan tutkimusaineiston ansiosta opinndytetydn lopputuloksena pystyttiin luomaan perusteltu ehdo-
tus uuden myyntikanavan lahtékohdiksi. Vahva markkina- ja asiakastuntemus luovat pohjan, jonka perusteella
rakennettiin asiakasstrategia. Kokonaisuutta tdydentaa palvelukanavastrategia ja toimintamallit. Uusi myyntika-
nava on ehdotuksen mukaan verkkokauppa, joka toimii yrityksen verkkosivujen yhteydessa. Tuotteet tilataan
sekd maksetaan verkkokaupassa ja noudetaan valitusta erillisen yhteistydkumppanin noutopisteestd, joita on saa-

tavilla kautta maan.

Avainsanat
Asiakaslahtoinen liiketoiminta, myyntikanava, segmentointi, verkkokauppa




SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS

Abstract
Field of Study
Social Sciences, Business and Administration
Degree Programme
Degree Programme in Business Management and Entrepreneurship
Author(s)
Henna Sonninen
Title of Thesis
E-commerce as a parallel sales channel: customer segmentation and modeling of a new sales channel
Date 28.3.2018 Pages/Appendices 61/13
Supervisor(s)

Nina Huotari ja Ulla Pekkarinen

Client Organisation /Partners
Encrypted

Abstract

This study is implemented in cooperation with a company that operates in the pet market. As the market is
changing, the company’s business practices and models have also changed, volumes increased and product seg-
ments developed to meet today's demand. The company's sales channels have remained unchanged and there-
fore, the topic of the thesis customer segmentation, as well as a new online sales channel modeling of the part-
ner company. The objective is to find out what factors influence the opening of a new sales channel and what
determines its design. The purpose of the work is to provide a reasoned proposal for the company's starting
point for a new sales channel, including a proposal on the product portfolio, ordering and delivery model (sub-

scription and logistics) and the main features of pricing.

The theoretical framework of the study consists of three components: customer-oriented business, pet food
market and e-commerce. The study is qualitative and its approach is a case study. The data collection method is
based on benchmarking analysis and a questionnaire survey. The research highlighted the same challenges as in

the grocery web shop: logistics for cold storage products and product pricing.

Based on the theory and comprehensive research material, it was possible to create a justified proposal as a
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The consumer space and pay for the products in the online store. After delivery, he will pick up an order from a

separate partner pickup point that is available across the country.
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1 JOHDANTO

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan 22 % suomalaisista kotitalouksista on ainakin yksi koira. Koi-
rien maara Suomessa on kasvanut kolme prosenttia viimeisen neljan vuoden aikana ja tutkimuksen
valossa voidaan arvioida, ettd yha useammassa kotitaloudessa asuu useampia koiria yhden koiran
sijaan. Tekesin Petnets -projektin tekeman tutkimuksen mukaan lemmikkeja pidetaén usein per-
heenjasenina ja suhdetta omaan lemmikkiin kuvaillaan kertomalla, ettd koiria nimitetdan esimerkiksi
lapsiksi ja rakkaiksi. Koiria kuvattiin myds omistajiensa terapeuteiksi, mutta kuitenkin korostaen, etta

ihmiset ovat arvoasteikolla aina ennen koiria. (Tilastokeskus 2016; Kaartinen 2014.)

Koirien maaran lisdantyessa myos lemmikkeihin kohdistunut kulutus on kasvanut. Petnets -projektin
tutkimuksessa koskien koiriin kohdistuvaa kulutusta, suurin osa vastaajista kertoi tarjoavansa lemmi-
killeen mielestaan parhaimpia tuotteita tai palveluita hinnasta huolimatta. Suurituloisten vastaajien
keskuudessa hinnalla on pienempi merkitys, mutta kuitenkin vain hieman yli neljannes (26 %) pieni-
tuloisimmista etsii halvinta mahdollista vaihtoehtoa lemmikkieldimiin kohdistuvaa kulutusta tarkastel-
taessa. Vastaajat ovat kuvailleet koiriin kohdistuvaa kulutusta sanoin: “Kaikki aika ja raha kuluu koi-
riin ja ne sitovat kuten lapsi” tai “Etsin sille vain parasta, mutta tolkun/budjetin rajoissa”. (Kaartinen
2014.)

1.1  Opinndytetyon aihevalinta seka tutkimusongelma

Tama opinnaytetyd on toteutettu yhteistydssa lemmikkieldinalalla toimivan yrityksen kanssa. Markki-
noiden muuttuessa myos yrityksen toimintatavat ja -mallit ovat muuttuneet, volyymit kasvaneet ja
tuotesegmentit kehittyneet vastaamaan paremmin nykypdivan kysyntaa. Yrityksen myyntikanavat
ovat pysyneet suhteellisen stabiileina ja siksi yritykselld on halu selvittda tulevaisuuden mahdolli-
suuksia sahkoiselle myyntikanavalle segmentoimalla asiakkaat ja mahdollisesti strukturoida sen mu-

kaisesti omat myyntikanavansa uudelleen.

Opinnaytety6 aihe on yrityksen asiakkaiden segmentointi sekd uuden sahkdisen myyntikanavan mal-
lintaminen yhteistydyritykselle. Aihe on yritykselle tarvelahtdinen tutkimusty® tulevaisuutta ajatellen.
Ty6n rajaukset kulminoituvat seuraavasti: uusi myyntikanava tulee toimimaan lahtdkohtaisesti sah-
koisessa kanavassa (verkkokauppa) ja nykyisten myyntikanavien rinnalla. Markkina-alue on Suomi ja
asiakaskunta koostuu padosin kuluttaja-asiakkaista, mutta myéhemmin mahdollisesti myds pienyri-
tysasiakkaista. Uuden myyntikanavan toivotaan tulevaisuudessa mahdollistavan laajemman palvelu-
kokonaisuuden myds yritysasiakkaille esimerkiksi sahkgisten tilausten my6ta verkkokaupassa. Tdssa
tutkimuksessa yritysasiakkaat on kuitenkin suljettu tutkimuksen ulkopuolelle, jotta tutkimuksen sy-
vyys ei karsi laajuuden kasvaessa. Opinndytetyon tavoite on kartoittaa uuden myyntikanavan avaa-
miseen vaikuttavia ja sitéd maarittavia aspekteja. Ty6n tarkoitus on antaa perusteltu ehdotus yrityk-
selle uuden myyntikanavan lahtokohdista. Se kasittda ehdotuksen tuoteportfolion valinnasta, tilaus-

ja toimitusmallista (tilaaminen ja logistiikka) ja paapiirteet hinnoittelusta.
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Yrityksen uuden myyntikanavan kivijalka rakennetaan asiakastuntemuksesta, jolla yritys pystyy saa-
vuttamaan kilpailuetua suhteessa muihin markkinoilla toimijoihin. Opinndytetydn tutkimusongelma
on muotoiltu seuraavasti: Mitka ovat ne asiakaslahtoiset tekijat, jotka maarittavat uuden myyntika-
navan rakentamisen periaatteita? Ja sitd madrittavat tutkimuskysymykset seuraavasti:

1. Mitka tekijat vaikuttavat positiivisesti onnistumiseen verkkokaupassa?

2. Millaisia ominaisuuksia uuden sahkdisen myyntikanavan tulisi sisdltda, jotta se palvelisi valittua

asiakassegmenttia (hinnoittelu, logistiikka, tuoteportfolio)?

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetytn teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta eri kokonaisuudesta:
1) asiakasléhtdisesta liiketoiminnasta,
2) lemmikkieldintarvikemarkkinoista ja

3) verkkokaupasta osana yrityksen liiketoimintaa.

Ensimmainen teorialuku kasittelee asiakaslahtodista liiketoimintaa, joka pitda sisallaén tydn lahtdkoh-
dat yrityksen sisdisesta nékokulmasta. Ensimmaisessa luvussa on kuvattu muun muassa asiakasléh-
toisen liiketoiminnan elementit, jotka toimivat kivijalkana ehdotukselle uuden myyntikanavan raken-
tamiselle. Luvussa on kasitelty lisaksi asiakassegmentointia, markkina- ja asiakastuntemusta seka
asiakassuhteen elinkaarta. Nama aihepiirit ovat oleellisessa asemassa maarittelemassa uuden myyn-
tikanavan teoreettisia valintoja, suunnittelua, rajaamista ja siséltéa. Toisessa teorialuvussa kasitel-
Iaén vahittdiskauppaa ja tarkemmin lemmikkieldintarvikemarkkinoita Suomessa. Lisdksi luvussa on
otettu tarkempaan kasittelyyn lemmikinomistajat kuluttajina ja tarkasteltu ilmi6ta erilaisten tutki-
mustulosten kautta. Teorian aineistohankintaa tehdessani 16ysin esimerkiksi erinomaisen véitdskir-
jaan tahtaavan artikkelikokoelman (Henna Jyrinki) koskien lemmikin omistajaa kuluttajana. Tasta
tydsta sain hyvia nakdkulmia tyoni tueksi. Kolmannessa teoria luvussa kasitelldadn lyhyesti sahkoisia
markkinoita ja digitalisaatiota yrityksen ndakokulmasta seka muita verkkokauppaa madarittavia seik-

koja kuten tuoteportfoliota, hinnoittelua ja logistiikkaa.

Teorialukujen jalkeen on kaksi opinndytetydn tutkimukseen kohdistuvaa lukua. Ensimmaisessa
ndista luvuista tutustutaan tarkemmin tutkimuksen taustavaikuttajiin esittelemalld esimerkiksi tutki-
musmenetelmat seka aineistonkeruu- ja analysointimenetelmat. Tydn johtopadtokset ja varsinaiset
uuden myyntikanavan ldhtokohdat esitetdan tyon seitsemannessa paaluvussa. Lopuksi luvussa kah-
deksan on pohdinta opinndytetyprosessista, tyon tekemisestd ja lopputuloksista. Lisdksi samassa
luvussa on pohdinta, mité muuta olisi hyva miettid, jos verkkokauppaprojekti aloitetaan. Tydn lo-

puksi on esitetty kdytetyt ldhteet ja tuotettu aineisto seka liitteet 1-3.
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1.3 Tydn toteuttaminen

Opinndytetyon tavoitteena on kartoittaa uuden myyntikanavan avaamiseen vaikuttavia ja sitd maa-
rittdvia aspekteja ja siksi opinndytetydn tutkimusmenetelmaksi on valittu laadullisen eli kvalitatiivisen
tutkimuksen muotoja ja lahestymistapa on tapaustutkimus. Valinta kohdistui juuri tapaustutkimuk-
seen, jotta se on riittdvan syvallinen, mutta sallii uusien kehitysehdotusten valmistumisen. Tutkimuk-
sen empiirinen aineistonkeruu suoritetaan kaksivaiheisesti. Ensiksi valittiin kdyttéon benchmarking —
eli esikuva-analyysi, jotta tutkimuksen pohjaksi saavutettiin riittdvan laaja kuva vallitsevasta markki-
natilanteesta. Analyysin maantieteellinen rajaus paatettiin tehda koko Pohjoismaat kattavaksi, jotta
analyysi pystyisi parhaimmillaan tarjoamaan ratkaisuehdotuksia, joita Suomessa ei vield ole tarjolla.
Analyysin lahestymistavaksi valittiin nimenomaan “suoritteita vertaava — parhaita kaytanteita omak-
suva” -tapa, jotta saavutetusta aineistosta voitaisiin johtaa mahdollisimman hyvia kaytanteitd opin-
ndytetyton lopputuotteeseen. Empiirisen aineistonkeruun toinen vaihe suoritettiin kyselytutkimuk-
sena internetissa, jotta tydn kehitysehdotuksen pohjaksi saavutettaisiin riittava asiakastuntemuksen
taso. Ensiksi suoritettu analyysi toimi erinomaisena tausta-aineistona kyselytutkimuspohjalle ja he-

ratti erinomaisia ajatuksia kysymysten ja vastausvaihtoehtojen asetteluun.

Tutkimustulokset on analysoitu ja havainnollistettu erilaisin kuvioin ja taulukoin opinnaytety6n paalu-
vussa kuusi. Tutkimustulokset eivat tarjonneet tutkimuksen pohjaksi erityisia havaintoja, jotka aut-
taisivat rakentamaan vahvasti totutusta poikkeavaa, aivan uuden sukupolven palvelumallia. Tutki-
mustuloksista on kuitenkin johdettavissa erittdin hyvia paatelmia ja ratkaisukeskeisia johtopaatdksia
opinnaytetyodn tutkimustuloksen mahdollistamiseksi. Saavutettujen havaintojen ja tulosten perus-
teella opinndytetydn johtopaattkset ja kehittamisehdotukset on esitetty tydn seitsemannessé paalu-
vussa. Tydn viimeisessa padluvussa on esitetty pohdintaa opinndytetydprosessista seka seikoista,
joihin mielestdni tulee paneutua uuden myyntikanavan todellisessa suunnittelu- ja maarittelyvai-

heessa.
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2 ASTAKASLAHTOINEN LIIKETOIMINTA

Tassa luvussa kasitelladn opinndytetyon aiherajauksen kannalta oleellisia aihepiireja, kuten asiakas-
lahtoista lilketoimintaa. Luvussa paneudutaan tarkemmin muun muassa asiakaslahtodisen liiketoimin-
nan elementteihin, jotka toimivat kivijalkana ehdotukselle uuden myyntikanavan rakentamisesta.
Luvussa on kasitelty lisaksi asiakassegmentointia, markkina- ja asiakastuntemusta seka asiakassuh-
teen elinkaarta. Nama aihepiirit ovat oleellisessa asemassa maarittelemadssa uuden myyntikanavan

teoreettisia valintoja, suunnittelua, rajaamista ja sisaltéa.

"Uudistuminen alkaa uusista ajatuksista, sillad vain uudet ajatukset voivat poikia uusia toimintata-
poja” muotoillaan Asiakkuuden arvon lahteilld -teoksessa avaimina menestyksen kaavan [8ytymi-
seen. Samassa todetaan, etta ei ole olemassa yhta ja ainutta toimivaa menestyksen kaavaa, vaan
yleensé koko organisaation on yhdistettéva voimavarat menestyksen |6ytymiseksi. Menestymisen
avain ei piile vain omien prosessien paremmassa hallinnassa, vaan yrityksen on pystyttava hallitse-
maan myos suhteita muun muassa toimittajiin, kilpailijoihin, alihankkijoihin ja asiakkaisiin. Yritysten
tulisi laajentaa omaa nakdkulmaa kattamaan asiakkaiden toiminta ja toimittajien prosessit saadak-
seen kilpailuetua. Sidosryhmien ollessa lahelld organisaatiota ja sen prosesseja, tulee my6s proses-
sien johtamista laajentaa. Asiakkuuksien, verkostojen tai arvontuotantojarjestelmien johtaminen

nousee talldin uuteen arvoon. (Blomqvist, Dahl, Haeger ja Storbacka 1999, 14-15.)

Menestyksekas yritys osaa jarkeistad omat toiminnot seka suorittaa relevanttia analysointia ja suun-
nitelmia niiden toteuttamiseksi ja kehittamiseksi. Asiakkaiden ja tydntekijdiden potentiaalin havain-
nointi ja fokusoiminen ovat yksi onnistumisen avain, kun yritys ei hukkaa olemassa olevaa potenti-
aalia. Asiakaskohtaamisten toteuttamiseen ja uudistamiseen on suhtauduttava intohimoisesti, jolloin
asiakassuhteiden luominen ja yllapitaminen on mahdollista. Jatkuva kehittyminen on avainasemassa
viemassa yritysté kohti menestysta. Monella alalla on tiettyja stereotyyppisia ominaisuuksia, jonka
mukaisesti on yleisesti totuttu asettamaan odotuksia yrityksen toiminnasta. Erottumalla stereotypi-
oista, yrityksella on mahdollisuus erottua massata ja ylldttaa asiakkaat positiivisesti. Esimerkiksi tiet-
tyjen myyntialan edustajien oletetaan olevan erityisen innokkaita kaupanehdotuksissaan, mutta esi-
merkiksi tarvelahtdinen lahestymistapa erottaa yrityksen edukseen vahvasta stereotypiasta. Erottu-
akseen yrityksen on mahdollista luoda toiminnalle esimerkiksi energisoiva visio eli luoda konkreetti-
nen tahtotila sille, mita yritys on seka mitd se tahtoo luoda ja viestia. Vision tulee olla jalo, riittavan
vaikeasti saavutettava ja tunnepitoinen. Se pitaa pystya kuvaamaan muutamalla sanalla, mutta en-
nen kaikkea se on pystyttava viestimaan asiakkaalle. Ndin asiakas saa puolestaan kasityksen saavu-

tettavissa olevasta lisdarvosta, jota yritys pystyy tarjoamaan hanelle. (Blomqvist ym. 1999, 16.)

Asiakaslahtdinen liiketoimintamalli on avain voimavarojen suuntaamiseen oikeisiin asioihin arvoket-
jun oikeissa kohdissa, mutta se vaatii toimiakseen riittdvaa strategiatydta. Asiakasléhtéisen liiketoi-
mintamallin alakasite on asiakashallinta, joka on osana asiakaslahtdista liiketoimintamallia yksi laht6-
kohta matkalla menestyksekkadseen liiketoimintaan. Ala-Mutka ja Talvela (2004, 19-22) maarittele-
vat asiakashallintaa seuraavasti: “Asiakashallinta on tehokas tapa toteuttaa strategia nimenomaan

asiakas- ja markkinalahtdisesti. Jotta asiakashallinta voidaan toteuttaa menestyksekkaasti, yrityksen
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tulee analysoida markkinoita, tunnistaa menestystekijéita, uudistaa toimintatapoja, maaritella liike-
toiminnan kasitteitd, rakentaa toiminnan ohjausta, kehittaa tietojarjestelmia ja johtaa strategian
edellyttama muutos hallitusti”. Ajatuksena on siis ajatella asiakashallintaa ja strategiaa uudesta per-

spektiivista.

Ala-Mutka ja Talvela (2004, 22, 25) kuvaavat asiakaslahtdisen liiketoimintamallin strategialogiikaksi,
joka koostuu yrityksen menestyksen ydinkohdista. Malli on laaja ja looginen kokonaisuus, jonka ra-
kentaminen vaatii johdonmukaisuutta, suunnitelmallisuutta, pitkajanteistd ja kehittdvaa tyota tule-
vaisuuteen katsoen. Asiakasldhtéisen toimintamallin luominen luo yritykselle kilpailuetua, silla toi-
mintakulttuuri luodaan yritykselle yksiléllisesti. Mallin kopioiminen on haastavaa, koska sen Idhtokoh-
dat ovat perustellut, yrityksen sisdiseen tietoon ja kokemukseen perustuvat. Asiakaslahtdisen liike-
toimintamallin tarkoitus on keskittad organisaation olemassa olevat voimavarat oikein ja oikeisiin
asioihin. Liiketoimintamalli rakennetaan kuudesta eri elementista ja ne on esitetty alla olevassa kuvi-

ossa 1.

Asiakasstrategia
- Segmentointi
- Palvelukanavastrategia

Toimintamallit
- Osaaminen
- Organisointi
- Johtaminen

( Kilpailukyky

Liiketoimintaprosessit
- Logistiikka
- Tuotanto
- Myynti
- Markkinointi

Strategian seuranta ja Kannattavuus

ohjaus
- Tuloskortti

Tiedonhallinta ja
tietoteknologia

- Kasitemallit
- Systeemi-integraatio

KUVIO 1. Asiakaslahtdisen toimintamallin rakentamisen elementit (Ala-Mutka ja Talvela 2004, 22).

Markkina- ja asiakastuntemus ovat asiakashallinnan kivijalka, jonka paalle rakennetaan asiakasstra-
tegia. Siina maaritellaan ja tehdaan valinta seka rajaus sopivalle asiakassegmentille, joka koetaan
arvokkaaksi yritykselle. Asiakasstrategia kasittaa tarkan ja asiakassegmenttikohtaisen suunnitelman
tuoteportfoliosta, palvelutarjoamasta seka tavoitteista, jotka suunnataan valitulle asiakassegmentille.
Lisaksi siihen kuuluu oleellisena osana palvelukanavastrategia, joka maarittaa, missa kanavissa asia-

kassuhdetta hoidetaan. Sen jalkeen asiakasstrategia tuodaan kdytantéon asiakassegmenttikohtais-
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ten toimintamallien kautta, joka tarkoittaa maariteltya tapaa toimia asiakkaiden parissa. Toiminta-
malli sisaltaa esimerkiksi mallit asiakkaiden kohtaamisesta, vastuusta, hinnoittelusta, tavoitteista ja
madranpaasta. (Ala-Mutka ja Talvela 2004, 23-24.)

Liiketoimintaprosessit maaritellaan sen mukaisesti, mita on linjattu asiakas- ja palvelukanavastrategi-
assa. Liiketoimintaprosessit ovat lasna toiminnallisissa aspekteissa, kun esimerkiksi valittu tuoteport-
folio vaikuttaa vahvasti logistiikkaratkaisuihin seka tuotannon suunnitteluun. Palvelukanavastrategia
vaikuttaa puolestaan vahvasti myynti- ja markkinointitoimenpiteisiin. Liiketoimintaprosessien maarit-
telyn jalkeen on maariteltava tiedonhallintaan ja tietoteknologiaan vaikuttavat ja sita madrittavat
seikat. Tieto on merkittdva osa asiakashallintaa, silla se ohjaa toimintaa asiakkaiden parissa. Kehitty-
neet tietotekniset ratkaisut auttavat tiedon hallinnassa ja helpottavat luonnollisesti organisaation oh-
jausta tuottamalla ajankohtaista tietoa oikeaan aikaan ja paikkaan. Muun muassa myyntiorganisaa-
tion on saatava ajankohtaista tietoa myynnin kehittymisestd, jolloin se voi vaikuttaa positiivisesti
myynnin kehittymiseen. Johdon on puolestaan saatava ajankohtaista tietoa muun muassa kuukausit-
taisesta tuloksesta, jolloin silld on mahdollisuus havaita poikkeamat ajoissa ja puuttua niihin. Onnis-
tuneen asiakaslahtdisen liiketoimintamallin hyddyntéminen vaatii strategian kriittistéd seurantaa ja
arviointia. Strategiassa maaritellyt tavoitteet antavat kriteeristén arvioinnin pohjaksi. Toiminnan arvi-
ointi ja strategian toteutuminen seka toimiminen kaytdnndssa omassa toimintaymparistdssa ovat
asioita, joita diagnostiset ohjausjarjestelmat kuvaavat. Ohjausjdrjestelmat ovat kaytdnndssa asiakas-
segmentteja ja toimintamalleja, jotka suuntaavat toimintaa strategian mukaisesti. Asiakaslahtéinen
liketoimintamalli muuttuu ajan ja asiakaskunnan muutosten mukana. Malli ole iking valmis, vaan
vaatii jatkuvaa kehittamistd, uudelleen ohjaamista ja uusiutuvaa toiminnanohjausta. (Ala-Mutka ja
Talvela 2004, 23-25.)
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OPERATIIVINEN TEHOK-

KUUS

Sisdisen toiminnan laatu

- Yhtendinen tapa toimia
asiakassegmentissa

- Oman roolin ymmartami-
nen ja sisaistaminen toi-
minnassa

- Hinnoittelun hallinta

Maarallinen tehokkuus

- Palvelutilanteen tehokkuus

- Kustannustehokkaat ja-

kelu- ja palvelukanavat

minnan seuraus ja ohjaus - Tehokkaat tyovalineet

KUVIO 2. Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin edellytykset ja hyodyt (esimerkkejd) (Ala-Mutka ja Tal-
vela 2004, 26).

Strateginen tehokkuus on asiakasldhtdisen liiketoimintamallin suurin hyéty. Se koostuu yrityksen yh-
tendisesta tavasta toimia ja jérjestelmallisesta toiminnan ohjauksesta. Oleellista on pystya ohjaa-
maan olemassa olevat resurssit oikeisiin kohteisiin ja hyddyntamdan ne mahdollisimman tehokkaasti.
Yrityksen tulee 16ytaa itselleen kustannustehokkaimmat asiakkaat seka palvelumallit, jotta kaytetyt
resurssit tuottavat parhaan tuloksen. Yhtendinen toimintalogiikka on avainasemassa viemassa koko
henkildstda, resursseja ja koko yritysta kohti yhteista padmaaraa. Puuttuva toimintalogiikka voi luon-
nollisesti osoittautua haasteeksi, jos toimintatavat ovat irrallisia ja huonosti koordinoituja. Ne heiken-
tavat strategista tehokkuutta ja aiheuttavat hajontaa toiminnassa. Lahtékohdat puuttuvan toiminta-
logiikan rakentamiseen ldytyy yrityksen strategiasta, josta ne ovat hyddynnettavissa konkreettiseksi
toimintamalliksi. Asiakassegmentointi on strategisen tehokkuuden vaikutusmekanismi ja sen tulee
perustua strategiaan ja asiakkaiden tarpeiden tuntemiseen suhteessa vallitsevaan markkinatilantee-
seen. Asiakassegmentoinnin perusteella on tarkoitus pystya osaltaan organisoimaan lilketoimintaa.
Ensimmaiseksi on hahmotettava strategiassa maaritelty markkina ja asiakas. Toiseksi segmentointi-
perusteiden tulee asettaa raamit tuoteportfoliolle, sekd sen myynnille, markkinoinnille ja tuotannolle.
(Ala-Mutka ja Talvela 2004, 27-28.)
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Strateginen tehokkuus on kestoltaan pitka projekti, joka vaatii pitkajanteistd ty6ta ja sopeutumista,
silla se sisaltad toimintakulttuurin muutoksen. Suurin tyd on strategian mukaisten resurssien suun-
taamisessa, kun resurssit on kohdistettava mahdollisesti uudelleen toimintakulttuurin muutoksesta
johtuen, oikeisiin kohteisiin. Yrityksen on tunnettava omat markkinat ja niilla vallitseva potentiaali,
esimerkiksi asiakkaiden ostopotentiaali ja markkinaosuudet. Asiakkaiden tarpeet ja odotukset maarit-
tavat muun muassa tuoteportfolion ja asiakaskohtaamisten suunnittelua, asiakkaan toimintalogiikan
tunteminen helpottaa puolestaan asiakassuhteen keston ja elinkaaren hallintaa. Yrityksen sisdiset
raamit (esimerkiksi kulurakenne) maarittelevat hinnoittelua, asiakaskannattavuutta ja kanavia, joissa
asiakas kohdataan. Toimintalogiikan ymmartdminen puolestaan antaa avaimia suhteessa kilpailijoi-
hin. (Ala-Mutka ja Talvela 2004, 28.)

Operatiivinen tehokkuus jakautuu kahteen osaan: sisdisen toiminnan laatuun ja maaralliseen suori-
tuskykyyn. Sisdisen toiminnan laatu on kaytanndssa yhtendinen tapa toimia yrityksen sisélla. Laatu-
tekijoiden numeerinen mittaaminen on mahdollista esimerkiksi konkreettisten kustannussaastojen
(muun muassa myynnin kasvun, kateparannuksen, palvelun jatkuvuuden) kautta. Laatu on yleensa
tutumpi kasite tuotannolle ja ostotoiminnalle, mutta samat laadun lainalaisuudet patevat myynnissa
ja markkinoinnissa. Esimerkiksi toimitusehtojen tai projektin aikataulujen puutteellinen tieto myynti-
organisaatiossa voi aiheuttaa toimintaketjun loppupaassa tilanteen, jossa yrityksen on pakko tinkia
annetuista asiakaslupauksista. Siksi palvelun jatkuvuus nimenomaan asiakkaan nékékulmasta on
yksi tdrkea osa sisdisen toiminnan laatua ja mahdollinen mittaamisen kohde. Hiljainen tieto eli yri-
sen siirtymisestd huolehtiminen on térkeda organisaatiossa. Kadotetulla tiedolla voi olla tiedostettua
suurempi arvo; rahallisesti, ajallisesti tai resurssimenetyksien ndkékulmasta. Operatiivisen tehokkuu-
den toinen muoto on maarallinen tehokkuus. Se pureutuu toimintatavan tehostamiseen ja vaatii re-
surssien kohdistamista oikeisiin segmentteihin. Kdytdanndssé olemassa olevat resurssit tulee hyddyn-
taa siten, ettd saavutettu tulos on mahdollisimman edullinen yritykselle. Lisaksi maarallinen tehok-
kuus vaatii sisdista toiminnan laatua, prosessien yksinkertaistamista ja tdydentamistd nykyaikaisilla
ratkaisuilla. Esimerkiksi valmistavaa tyota tekevan osaston prosessi tulee kayda laépi tehokkuuden
nakdkulmasta, poistaa tehottomat tydvaiheet ja korvata ne uusilla, jolloin lopputulos on yritykselle
edullinen. (Ala-Mutka ja Talvela 2004, 31-33.)

Asiakas- ja markkinatuntemus

Ylivoimaista osaamista eli tuotantoa ja tuotteita koskevaa asiantuntemusta on yleensa pidetty yritys-
elamassa kilpailukyvyn keskeisena lahtokohtana. Nykytietamyksen mukaan on jopa térkeampaa, etta
yritykselld on laaja tuntemus asiakaskunnastaan. Asiakas- ja markkinatuntemus edellyttda seka tut-
kittua tietoa (numeroita) seka kaytannén kokemusta (tuntumaa). Kaytéanndssa se tarkoittaa asiak-
kaiden, markkinoiden ja kilpailijoiden nakdkulmasta muodostettua ymmarrysta siita, mita yritykseltd
odotetaan. Asiakas- ja markkinatuntemus on tulosta hyvin koordinoidusta tietojohtamisesta, jolloin
on onnistuttu muun muassa asiakasstrategian luomisessa seka asiakassegmentoinnissa, kokemuk-
sen kautta opitun tiedon jakamisessa ja liiketoiminnan kokonaisvaltaisessa analysoinnissa. (Blom-
qvist ym. 1999, 15-16; Ala-Mutka ja Talvela 2004, 37.)
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Asiakkaita on kuunneltava, mutta ennen kaikkea on aidosti ymmarrettava, mitka asiat todellisuu-

dessa tuottavat asiakkaalle arvoa. Asiakkaan arvontuotantoprosessi on maariteltava yksityiskohtai-

sesti ja tunnistettava kohdat, jotka asiakasta huolettavat ja analysoitava niita. Proaktiivinen suhtau
tuminen asiakkaisiin ja asiakastuntemuksen monipuolinen hyédyntaminen ovat kilpailukykyisen yri-
tyksen kulmakivia. Kun yritykselld on hallussa vahva asiakas- ja markkinatuntemus, on mahdollista
rakentaa asiakasstrategia ja suorittaa segmentointi seka saavuttaa vahva kilpailukyky. Kun yritys
pystyy olemaan askeleen edellad asiakkaitaan, ennakoimaan muuttuvat tilanteet ja tekemaéan asiak-
kaan elamasta toimillaan helpompaa, myds asiakas on usein tyytyvaisempi. (Blomqvist ym. 1999,
15-16; Ala-Mutka ja Talvela 2004, 37.)

Asiakkaan arvontuotantoprosessin syvallinen ymmartaminen on asiakkuusajattelun ydin. Jotta yritys
pystyy auttamaan asiakkaitaan olemassa olevalla osaamisellaan, on sen pystyttédva ymmartamaan,
miten asiakkaat tuottavat itselleen arvoa. Lisdksi ymmarrys voi parhaimmillaan auttaa yritysta loyta-
maan tulevaisuuden suuntaviivoja. Asiakkaat eivat osta pelkdstaan tuotteita vaan tuotteista, palve-
luista, faktoista, henkil6kohtaisesta huomiosta ja muista kokonaisuuksista koottuja tarjoamia. Asiak-
kuusajattelua hyédyntavan yrityksen perusperiaatteena on rakentaa liiketoimintaa asiakuudesta,
jossa asiakas on subjekti ja keskiossa on asiakkaan mahdollisuus tuottaa arvoa itselleen tai yrityksel-
leen. Nain ollen asiakkuudessa tapahtuvasta arvontuotannosta tulee objekti ja yrityksen on optimoi-
tava toimintonsa sen mukaisesti liiketoimintastrategiasta ohjausjarjestelmiin. Uskollisia ja tyytyvaisia
asiakkaita ja asiakassuhteita haastava saada pelkastaan yksittaisilla kampanjoilla. Todellisuudessa
niiden saavuttaminen on aikaa ja resursseja vievaa, pitkdjanteista tyota. Siksi asiakkuusajattelun on
oltava kollektiivinen ajattelumalli, joka toteutuu konkreettisesti myos kaytanndssa. (Blomqvist ym.
1999, 16; Gronroos 2001, 26-27.)

Asiakkaat ovat yrityksen tulonldhde ja toiminnan edellytys. Uusien asiakkaiden hankkiminen on usein
kallista ja aikaa vievaa, joten asiakkaan elinkaaren pituuteen tulisi mahdollisuuksien mukaan panos-
taa. Vanhan asiakkaan lakkaaminen ei aina tarkoita sitd, etta jostain ilmestyy uusi asiakas tilalle. Asi-
akkaat ansaitaan ja tyytyvaiset asiakkaat ovat yritykselle arvokkaita. Asiakassuhteen elinkaari on
kuvattu kuviossa 3. (Grénroos 2009, 319.)
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KUVIO 3. Asiakassuhteen elinkaari (Grénroos 2009, 320).

-
Oy

Asiakaskokemus ei muodostu pelkastaan ostotapahtumasta, vaan siihen linkittyy useampia vaiheita:
alku-, osto- ja kulutusvaihe. Alkuvaiheessa asiakas ei ole valttamatta tietoinen yrityksen palveluista
tai palvelutarjoamasta tai tietaa niisté vain vahan. Kasitys ja ennakkoasenteet muodostuvat omien
tai ystavien kokemusten pohjalta, internetin, sosiaalisen median tai kirjallisuuden perusteella. Asiak-
kaan poluista eri kanavissa on paneuduttu tyén kuviossa 10, jossa kasitellddn Omni-channel -teo-
riaa. Ennakkoasenne voi olla myds toimialaa koskeva, jolloin henkildlla ei ole valttamattd kokemusta
kyseessa olevasta yrityksesta vaan toimiala on muovannut henkil6lle tietyn ennakkoasenteen. Ennen
ostosta -vaiheessa yrityksen markkinointi ja viestintd muovaava asiakkaan valintaa. Asiakkaalle tar-
jottu tieto tuotteista ja palveluista yhdessa yrityskuvan kanssa luovat asiakkaalle viimeistaan ensim-
maisen tason ymmarryksen seka herattdd mahdollisen kiinnostuksen yritysta kohtaan. Ostopaétos
voi syntya heti tai se voi odottaa aikaansa, jos asiakas haluaa suorittaa esimerkiksi hinta- tai tuote-
vertailua. Yrityksen vakuuttaessa asiakkaansa, han siirtyy ostoprosessiin, jossa asiakas tekee valin-
toja esimerkiksi hinnan, tarjoaman ja trendien perusteella. Jos asiakkaan kokemus prosessista on
positiivinen, asiakas tekee mahdollisesti ostoksen ja siirtyy kolmanteen vaiheeseen eli kulutusproses-
siin. Kolmannessa vaiheessa yritys pystyy lunastamaan lupauksensa ja osoittamaan asiakkaalle tuot-
teidensa tai palveluidensa hyddyn suhteessa asiakkaan tarpeisiin. Asiakkaan koettua koko palvelun-
tarjonta, han pystyy muodostamaan kokonaiskuvan. Tyytyvdinen asiakas palaa suuremmalla toden-
nakoisyydella asioimaan uudelleen, jolloin asiakassuhteen elinkaari jatkuu. Oston jalkeisessa vai-
heessa asiakas ja yritys jatkaa kommunikointia suuntaan tai toiseen. Asiakas voi esimerkiksi rekla-
moida tuotteesta, kysya neuvoa tai hankkia lisdtuotteita tai -palveluita. (Grénroos 2009, 320-321;
Filenius 2015, 25.)

Asiakkaan kulkema polku ei ole aina vakio. Polku voi paattya asiakassuhteen missa vaiheessa ta-
hansa ja asiakas muodostaa mielipiteen palvelutarjoamasta viimeistaan kulutus- ja kdyttéprosessin
jalkeen. Seuraavalle kontaktille on mahdotonta maaritelld aikaa, eika asiakas yleensa ilmaise paatos-

taan tai muodostamaansa mielipidetta yrityksen suuntaan, tai tiedd muodostaneensa sita itsekaan.
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Siksi markkinoinnilla on iso vaikutus asiakassuhteen jatkoa ajatellen. Oikea-aikainen ja oikeissa ka-
navissa toteutettu markkinointi voi edesauttaa asiakassuhteen sailymista ja elinkaaren jatkumista.
Asiakkaiden sijoittuminen asiakassuhteen elinkaarella on tarkeaa tiedostaa, jotta on mahdollista to-
teuttaa erilaisia markkinointitoimenpiteitd oikea-aikaisesti. Markkinoinnin luonne on erilainen eri elin-
kaaren vaiheissa. Alkuvaiheessa tavoitteena voi olla esimerkiksi yrityksen tunnetuksi tuominen ja
asiakkaan kiinnostuksen tai tarpeen herattédminen. Ostoprosessissa toimenpiteet ovat enemman
myynnillisid, kun kulutus- ja kayttoprosessissa on panostettava resursseja enemman asiakkaan on-

gelmanratkaisuun ja lopulta jalkimarkkinointiin. (Grénroos 2009, 321.)

2.2 Asiakasstrategia ja segmentointi

Asiakasstrategia on yrityksen strategian johdannainen ja sen koostuu liiketoimintasuunnitelmasta,
jonka lahtokohtana on asiakkaat ja markkinat. Se on konkreettisempi versio yrityksen strategiasta
pienemmalle kohderyhmadlle, eika se tarkoita uuden strategian luomista. Lahtdkohtana on koko ajan
yrityksen strategia, mutta perspektiivi on markkina- ja asiakasléhtéinen. Taulukossa 1 on kuvattu
yrityksen strategian ja asiakasstrategian suhdetta. Ala-Mutka ja Talvela (2004, 46-48) kiteyttavat
asiakasstrategian seuraavasti: “asiakasstrategialla pyritdan tehostamaan toimintaa ja suuntaamaan
voimavarat oikealla tavalla, oikeisiin asiakkaisiin kilpailustrategian mukaisesti.” Asiakasstrategia on
eniten lasna asiakassegmentoinnissa, kun valituille segmenteille luodaan toimintamalleja, joita koko
organisaatio noudattaa. Toimintamallit eivat luo pelkastdan uusia toimintatapoja, vaan asiakasstrate-
gian mukaiset toimintamallit kdyttavat yrityksen nykyisia liiketoimintaprosesseja hyédykseen. Nama
toimintamallit sisdltévat lisaksi kuvauksen toimintaa ohjaavista tiedoista, kuten johtamisesta, toi-

menkuvista, osaamisesta jne.

Yrityksen strategia Asiakasstrategia

- Kasvu 15 % Kasvun jakaminen erilaisille asiakassegmenteille esimerkiksi
- Avainasiakkaat 8%

- Palveluasiakkaat 5%

- Vaihtoherkat asiakkaat 2%

- Kannattavuus (pdadomantuotto - Kannattavuuden nostaminen asiakassegmenteissa eri koi-
10%) noilla, esim. tuotetarjoamaa muuttamalla

- Myynnin tehostaminen: myyntia pyritddn nostamaan +10%

- Laajentuminen uusille markki- - Asiakasosuuden kasvattaminen, esim. ristiin myynnilla ja
noille (vertikaalinen), esim. yritys- avainasiakastoimenpiteiden kehittdminen strategisesti tar-
oston tai fuusion kautta keille asiakkaille

- Fuusiosta syntyvien synergioiden hyddyntaminen eri asiakas-

ryhmissa
- Laajentuminen arvoketjussa yla- - Vahvempi hallinta (kustannustehokkuus ja ohjaus) koko ar-
virtaan fuusioitumalla omien toi- voketjuun tuo mahdollisuuksia optimoida koko arvoketjua
mittajien kanssa asiakassegmenteittdin
- Kustannustehokkuuden lisdami- - Esimerkiksi asiakaspalvelun keskittaminen (asiakaspalvelu-
nen keskus) ja maarattyjen asiakasryhmien ohjaaminen asiakas-

palvelukeskuksen kautta
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TAULUKKO 1. Esimerkkeja strategian konkretisoinnista asiakasstrategiaksi (Ala-Mutka ja Talvela
2004. 48).

Jasennelty asiakasstrategia auttaa liiketoiminnan kehittdmisen panosten ja resurssien kohdistamista
oikeisiin kohteisiin. Siita johdetaan segmentoinnin paasuunnat, joiden perusteella suoritetaan seg-
mentointi. Ala-Mutka ja Talvela (2004, 29-30) mainitsevat esimerkissaan yrityksen strategisiksi ta-
voitteiksi kasvun palveluiden kautta ja asiakasosuuden lisadmisen valituissa asiakkaissa, jolloin seg-
mentointiperusteiksi muodostuvat asiakkuuksien kannattavuus ja lisdarvotarjoama. Esimerkki on ha-

vainnollistettu seuraavassa kuviossa 4.

Kohdistetaan
toimenpiteet asiakkaan
Saamaan arvoon

Erinomainen

Kohdisletaan
toimenpiteet
| ' prosesseihin,
L~ kustannuksiin
ja hintoihin

Kannattavuus

; Toimenpiteet

Alhainen - @ G) )

Pieni Suuri

Asiakkaan kokema arvo

(X) = asiakassegmentti

KUVIO 4. Asiakassegmentoinnin perusteet johdetaan yrityksen strategiasta. (Ala-Mutka ja Talvela
2004, 29).

Segmentointikriteerien valintaan on vaikuttanut esimerkissa tarkasti laadittu analyysi asiakkaiden
tarpeista, arvontuotannosta ja vallitsevasta kilpailusta. Asiakkaan arvokokemukseen vaikuttaa vah-
vasti hinta, mutta myds palvelun laajuudella ja laadulla on merkitysta. Lisaarvokokemus on puoles-
taan suoraan verrannollinen asiakkuuden kestoon. Lisaarvokokemuksen ollessa vahdinen, asiakkuu-
den elinkaari lyhenee, kun taas suuri lisdarvokokemus lisda asiakasuskollisuutta. Esimerkkitapauk-
sessa kehityspanokset tulisi kohdistaa asiakkaisiin, joista on yritykselle eniten hyétyd, mutta vaativat
vahiten resursseja: tavoitteena on pidentaa asiakkuuden kestoa. Toinen panostus on tehtdva palve-
lukanavien tehokkuuteen, jolloin uskolliset, mutta kannattamattomat asiakkaat saataisiin hallintaan.
Esimerkista voidaan havaita, ettd asiakkaiden segmentoinnilla ja tunnistamisella pystytaan tekemaén
oikeat toimenpiteet oikeille asiakkaille.
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Asiakassegmentointi

Kotler ja Keller toteavat teoksessaan Marketing management (2012, 235), etta yritykset eivat pysty
saavuttamaan kaikkia asiakkaita laajassa markkinakentdassa, mutta pystyvat tunnistamaan itselleen
oleelliset asiakasryhmdt ja keskittymaan niihin. Toisin sanoen yrityksen on pystyttava priorisoimaan
omat toiminnot ja asiakkaat, jotta se pystyy toimimaan mahdollisimman kustannustehokkaasti. Prio-
risoinnin mahdollistaa oikein suoritettu segmentointi, jolla tarkoitetaan markkinoilla olevien asiakkai-
den jaottelua erilaisiin ryhmiin eli segmentteihin. Segmentointi suoritetaan isossa kuvassa sen perus-
teella, millaiset ovat asiakkaan tarpeet ja ostokayttdytyminen, jolloin saavutetaan oikea taso asiak-
kaiden palvelutarpeen tayttdmiseen ja mahdollisuus kehittaa yrityksen omia prosesseja. (Aarnikoivu
2005, 41.)

Onnistunut asiakassegmentointi on hyvin suunniteltu seka perusteltu prosessi ja se pitaa sisallagdn
kaksi elementtia: sisaisen ja ulkoisen nakdkulman. Nakoékulmat on tavoitteena yhdistaa ja luoda nii-
den pohjalta segmentointiperusteet, jotka samalla mukailevat yrityksen strategiaa. Ulkoisia tekijoita
ovat esimerkiksi asiakkaan tarpeet, toiveet ja odotukset, jotka on tarkoitus olla sisdisten tekijoiden,
kuten esimerkiksi kannattavuuden ja yrityksen toimintojen vastapainona. Vanhan ajatusmallin mu-
kaan asiakastyytyvaisyys on paras yritystoiminnan mittari, mutta todellisuudessa tyytyvadinen, mutta
kannattamaton asiakas on yritykselle enemman taakka. Asiakkaiden segmentointi vaatii monipuolista
analysointia. Yksipuolinen segmentointi voi johtaa virhearviointeihin, jotka voivat kayda yritykselle
lopulta kalliiksi, erilaistavat tyontekijoiden toimintaa ja johtaa yrityksen ongelmatilanteisiin. (Ala-
Mutka ja Talvela 2004. 49; Bergstrém ja Leppanen 2015, 135.)

Ulkoinen nakdkulma koostetaan yrityksessa olemassa olevasta tiedosta (asiakasdata, kaytannon ko-
kemuksella saavutettu tieto, asiakastuntemus), erilaisista analyyseistd, kaupallisesta tutkimusaineis-
tosta (tutkimukset, tilastot) ja muista mahdollisista aineistoista. Tietojen avulla on tarkoitus 16ytaa
asiakkaita erilaistavia tekijoita, jotka mahdollistavat asiakastiedon analysoinnin ja arvottamisen. Ul-
koisiin nakdkulmiin kuuluu vahvasti kilpailijat ja niiden toiminta markkinoilla sekd kehittyva teknolo-
gia ja lainsaadant6. Huomionarvoinen ndkdkulma on myds oppia tuntemaan ja tunnistamaan asiak-
kaiden omien asiakkaiden tarpeet, kun tuotteita myydaan jalleenmyyntiin. Tall6in arvon luominen on
pidempi ketju ja vaikuttaa vahvemmin myds tapaan toimia muun muassa myymaldymparistdssa.
Esimerkiksi tavarantoimittajan tarjoamalla markkinointimateriaalilla voi olla positiivinen vaikutus lop-
pukuluttajan ostopdatdkseen. Segmentoinnin sisdisen nakdkulman oleellisin tekijé@ on ymmartaa
asiakassegmenttien strateginen merkitys. Ajatuksena on kartoittaa eri asiakassegmenttien merkitys
nyt ja tulevaisuudessa hyddyntamalla muun muassa myyntivolyymia, ostopotentiaalia ja kannatta-
vuutta. Seka ulkoisen, ettd sisdisen nakokulman analysointiin voidaan hyédyntda arvoketjujen, elin-

kaarien ja prosessein havainnointia. (Ala-Mutka ja Talvela 2004. 50-51.)
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3 LEMMIKKIELAINTARVIKEMARKKINAT

Tassa luvussa syvennytdan vahittdiskauppaan ja tarkemmin paivittdistavara- ja erikoiskauppaan.
Tavoitteena on saavuttaa kattava teoriapaketti lemmikkieldintarvikemarkkinoista Suomessa. Lisaksi
luvussa on otettu tarkempaan kasittelyyn lemmikinomistajat kuluttajina ja tarkasteltu ilmi6ta erilais-
ten tutkimustulosten kautta.

Vahittdiskaupan perustehtdva on valittda tavaroita kuluttajille, jotka synnyttavat kaupan alalle tarvit-
tavan kysynnan. Kauppa suorittaa tavaroiden jakelun ja toimii liiketaloudellisena elinkeinona. Yhtena
haasteena kaupalla on toimia kannattavasti, mutta varmistaa samalla tuotteiden jakelu ja saatavuus
myds haja-asutusalueilla. Toiminnallisesti vahittdiskauppa voidaan jakaa tukku- ja vahittaiskaup-
paan, joka pitda puolestaan sisalladn kolme erilaista toimialaryhmaa: 1) pdivittdistavara- ja tavarata-
lokaupat (suurimmat toimipaikat), 2) erikoiskaupat (eniten toimipaikkoja) seké 3) autokaupat (ei
tilastoitu). (Heinimaki 2006, 23; Santasalo ja Koskela 2015, 10.)

Vahittdiskauppa on kasvanut tasaisesti vuoteen 2008 saakka, kunnes vuoden 2009 finanssikriisi tait-
toi kasvun pahimmillaan toimialasta riippuen jopa pysayttéen sen. Vahittaiskaupan kehitys on vah-
vasti riippuvainen yksityisen kulutuksen kysynnastd, joten kuluttajien talouden notkahdus nakyy
myods kaupan kehityksessa. Kaupankdynti on maantieteellisesti vilkkainta asutuskeskittymissd, vaikka
uudet jakelukanavat ovat osaltaan vaikuttaneet paikallisuuteen laskevasti. Verkkokauppa on yksi
vahittaiskaupan myyntikanava, joka kasvaa jatkuvasti ja tavoittaa helpommin kuluttajia my6s haja-
asutusalueilla. Tarkkaa seurantaa vahittaiskaupan verkkokaupan markkinaosuudesta on kuitenkin
hyvin haastava toteuttaa, silld osa verkkokaupan myynnistd menee ulkomaille ja osa kivijalkakaup-
pojen rinnalla toimivien verkkokauppojen kautta. Verkkokauppa on nykypdivéna oiva myyntikanava,
jolla on mahdollisuus vahvistaa yrityksen myyntia tai vaihtoehtoisesti se voi toimia my0ds ainoana

myyntikanavana. (Santasalo ja Koskela 2015, 8.)

Vahittdiskaupan jako paivittdistavara- ja erikoiskauppojen kesken on hamdrtymassa, koska erikoista-
varoita myydaan yhd useammin erikoistavaraliikkeiden lisdksi myds esimerkiksi paivittdistavarakau-
poissa. Uudet myymaldkonseptit ovat hiljalleen tulemassa osaksi normaalia paivittdistavarakaupan
myymaldkokonaisuutta. Hyvana esimerkkind hypermarkettien laaja valikoima kodinkoneita tai pos-
tinkonttori osana ldhikaupan palveluita. R-kioski on ottanut paikkansa monipuolisena jakelukanavana
ja myymalana. Perinteisten kioskipalveluiden liséksi on saatavana tuotteita elintarvikkeista puhelin-
liittymiin ja matkalipuista leivonnaisiin. Niin kutsutut halpakaupat ovat alkaneet myyda perinteisesti
erikoiskauppojen valikoimaan miellettyja tuotteita, joka on ensi sijassa laajentanut jakelukanavia,
mutta vaikuttanut kuluttajien hintamielikuvaan ja erikoisliikkeiden kilpailukykyyn. Ravintoloiden ja
kahviloiden valikoimat yhdentyvat askel askeleelta erikoikauppojen kanssa, kun esimerkiksi Star-
bucks -ketjun kahvit ovat myynnissa kahvilan lisaksi myds hyvin varustelluissa paivittdistavarakau-
poissa. Kaupan alalla toimivat ketjut rakentavat omia lisdpalveluita, kuten esimerkiksi pankkipalve-
luita. Ehka tulevaisuudessa voimme ostaa esimerkiksi Pirkka -sahkda tai Daily-mobiililiittymia? (Finne
ja Kokkonen 2005, 41-45.)
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Paivittdistavarakauppa saavuttaa vuosittain suurimpia myyntilukuja Suomessa yhdessa tavaratalo-
jen, apteekkien seka rauta- ja vaatekauppojen kanssa. Paivittdistavarakauppojen valikoimat koostu-
vat elintarvikkeiden liséksi tuotteista, jotka on totuttu hankkimaan paivittdisten ostosten yhteydessa,
kuten esimerkiksi kosmetiikasta, lehdistd, viherkasveista, lemmikkieldintarvikkeista ja puhtaanapito-
tuotteista. Paivittdistavarakaupan markkina koostuu paivittdistavaroita myyvien tai mittausvuonna
myyneiden myymaldiden myynnista ja markkinan kuvaus on perinteisesti perustunut paivittaistava-
roiden vahittdismyyntiin. Kaupan rakennemuutoksen johdosta paivittaistavaroiden myynti keskittyy
yha enemman isoihin myymaldihin. Market kokoluokan myymaldiden maara on tippunut kolmannek-
seen sitten vuoden 1978. Kuitenkin 50 % koko maan myymaldistd on ns. pienmyymaloitd, joiden
myynnin osuus on vain 8% koko maan paivittaistavaramyynnista. Suurmyymalat (noin 30% myyma-
|6ista) kattavat noin 80 % koko maan paivittdistavaramyynnistd. Suuret myymalat palvelevat paaasi-
assa taajamien kuluttajia, mutta pienilld myymalgilld on iso merkitys muun muassa haja-asutusaluei-
den palveluiden tarjoajana. Pienten myymaléiden myyntivolyymit eivat parjaa suurmyymaldille,
mutta mahdollistavat paikallisen péivittdistavarakaupan saatavuuden mahdollisimman monelle myos
haja-asutusalueilla. Paivittdistavarakauppa ry:n mukaan kaupalle haasteita luovat muuttoliike, vaes-
ton ikdrakenne ja kulutustottumusten muutos. Naihin kauppa pyrkii vastaamaan palveluiden kehitta-
miselld kaikissa myymalan kokoluokissa. Verkkokaupan kasvu on yksi innovatiivinen mahdollisuus

myos paivittdistavarakaupan tulevaisuudessa. (Heinamaki 2006, 37-39. Paivittaistavarakauppa ry.)

Erikoiskaupat ovat keskittyneet yleensa kaupunkeihin tai muihin asutuskeskuksiin ja ne hakevat sy-
nergia- ja saatavuusetuja sijoittumalla Iahelle toisia erikoiskauppoja. Tyypillisimmin ne sijoittuvat
kaupunkien keskustoihin, kdvelykatujen varrelle ja kauppakeskuksiin, mutta toisaalta isompaa tilaa
vaativat erikoikaupat ryhmittyvat usein omalle alueelleen esim. kaupungin laidoille (esim. huonekalu-
liikkeet). Erikoistavarakauppa muodostuu hyvin erilaisista toimialoista ja niiden kokonaismarkkinalu-
kuja on haastavaa tai jopa mahdotonta tilastoida, silla saman tuoteryhman myyntid tapahtuu myds
paivittdistavarakaupassa. (Santasalo ja Koskela 2015, 81-85; Heinimaki 2006, 42.)

3.1 Lemmikkieldintarvikkeiden vahittdagismarkkinat Suomessa

Lemmikkieldintarvikkeiden vahittdismarkkinat koostuvat lemmikkieldinruokien ja eldinten tarvikkei-
den myynnista. Markkinat jakautuvat paivittdistavarakaupan ja erikoistavarakaupan kesken. Lemmik-
keihin erikoistunut kauppa kuuluu toimialaluokittelussa (TOL 2008) alaryhmaan: vapaa-ajan erikois-
kauppa, jossa on yhteensa 4 200 toimipaikkaa. Lemmikkieldinkauppa on prosentuaalisesti kokonais-
lukuun ndhden pientd, mutta se on ollut toimipaikkojen maaraltd ainoa kasvava toimiala sitten vuo-

den 2009 yhdessa peli- ja lelukaupan kanssa. (Santasalo ja Koskela 2015, 108, 110.)

Kuviossa 7 on esitetty lemmikkieldinten, niiden ruokien ja tarvikkeiden vahittaiskaupasta. Esikoiskau-
passa voidaan suoraan ndhda, ettad toimipaikkojen maara on lisdantynyt tarkastelujaksolla (371 >
459 kpl) noin 23 %. Henkildstén madra on noussut rinnalla viela enemman (586 > 914 kpl) eli noin
55 %. Nama kasvuluvut kertovat lemmikkeihin kohdistuvan kysynnan kasvusta, mutta myds toi-

mialan vakiintuneesta paikasta ja tarpeesta. Jo aiemmin mainittu 2009 vuoden finanssikriisi on jar-
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ruttanut toimipaikkojen maaran kasvua hetkellisesti, mutta henkildston maara on jatkanut silti kas-
vuaan. Se, miksi henkilostdn maara kasvaa enemman suhteessa toimipaikkojen maaraan on toinen

seikka, eikda sen pohdinta ole tdman opinndytetyon kannalta tarpeellista.

Lemmikkielainten, ruokien ja tarvikkeiden
vahittdiskaupan kehitys, erikoisliikkeet
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KUVIO 5. Vahittdiskaupan kehitys (toimipaikat ja henkilostd) Lemmikkieldinten, ruokien ja tarvikkei-
den vahittaiskauppa vuosina 2007-2013. (Santasalo ja Koskela 2015, 156).

Liikevaihdollisesti vertailtaessa vapaa-ajan kaupan kehitys on ollut yleisesti vaihtelevaa, mutta lem-
mikkieldintarvikekauppa on ollut koko ajan selvésti kasvava. Kauppalehden artikkelissa Koirien kilpa-
varustelu on miljoonabisnes (2015) lemmikkieldinten ruoka- ja tavarakaupan arvoksi mainitaan koko
Suomessa noin 385 miljoonaa euroa, josta noin puolet myydaan paivittdistavarakaupan puolelta ja
puolet erikoiskaupasta. Mika Sutinen kommentoi artikkelissa seuraavaa: “Suhdanteista riippumatta
kasvua on ollut koko ajan. Kun talous sukeltaa, eldinten mdara kasvaa. Kun taloudessa menee hy-
vin, asiakkaiden keskiostos eldimiin liittyvéssa kaupassa kasvaa. Ainutlaatuiset ristikkaiset trendit
ruokkivat toisiaan. Kasvu on ollut koko ajan tasaista 3-5 prosenttia vuodessa. Kasvu on aina ylittanyt
bkt:n kasvun.” (Haapavaara 2015; Santasalo ja Koskela 2015, 110.)
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KUVIO 6. Lemmikkieldinten, ruokien ja tarvikkeiden vahittdiskaupan liikevaihdon kehitys 2007-2013.
(Santasalo ja Koskela 2015, 154).

Kuten aiemmin mainittiin, lemmikkieldintarvikkeiden vahittaismarkkina jakautuu paivittdistavarakau-
pan ja erikoiskauppojen kesken niiden eri kanavissa. Vaajaamatta nousee esiin kysymys, miksi kulut-
taja valitsee lemmikkieldintarvikkeiden ostopaikaksi juuri erikoiskaupan paivittaistavarakaupan sijaan
tai painvastoin? Nyrhinen, Wilska ja Leppala (2011, 45-47) ovat tutkineet suomalaista erikoiskaup-
paa kokonaisuutena ja sen tulevaisuuden nakymid. He kirjoittavat tutkimusaineistossaan, etta eri-
koiskaupalle muodostuu kilpailuetua muuhun vahittdiskauppaan nahden palvelun, liiketilan ja valikoi-
man kautta. Tutkimuksessa havaittiin, ettd suomalaiset arvostavat erikoisliikkeessa saatavilla olevaa
asiakaspalvelua, mutta haluavat ensisijaisesti asioida ainakin aluksi itsenadisesti. Vain idkkdammat
vastaajat ilmoittivat asiakaspalvelun olevan erityisesti eduksi ja pitivat sitd erikoiskaupan etuna. Tut-
kimukseen vastanneet henkil6t olivat jossain maarin halukkaita tekemdan erikoistavaraostoksia in-
ternetissd, varsinkin nuorten ja keski-ikdisten keskuudessa. Syksylla 2017 Alma Median medioissa
julkaistussa Markkinaraadissa kasiteltiin samaa aihetta ja tietokirjailija Kari Korkiakoski on ottanut
aiheeseen kantaa mielipidekirjoituksessa otsikolla Tunne kokemus saa asiakkaan palaamaan aina
samaan kauppaan (2017). Alkuperaisessa julkaisussa nostetaan esille aiheita laajemmin, kuten glo-
balisaatio ja digitalisaatio, mutta Korkiakoski nostaa aiheen keskitéon tarkeimman: asiakkaan. Kor-
kiakoski nostaa asiakaskokemuksen kilpailuedun kivijalaksi. Toiminnan ollessa asiakkaan nakdkul-
masta helppoa, tehokasta ja tunteita herattavaa, palaa asiakas suurella todennakdisyydella asioi-
maan liikkeeseen uudelleen. Tahan kulminoituu yksi huomattavin ero paivittdistavara- ja erikoiskau-
pan valilla. Erikoiskaupalla on hallussa asiakaskokemuksen elementit, joita paivittdistavarakaupan
puolella on haastava hallita ja siksi erikoiskaupalla on kilpailuetu. On kuitenkin huomattava, etté hy-
vallakdan kilpailuedulla ei ole mahdollista saavuttaa kaikkia asiakkaita, silla asiakas maarittaa itse

saamansa lisaarvon. Kilpailuedusta liséa opinnaytetydn luvussa 4.

3.2 Lemmikinomistajat kuluttajina

Henna Jyrinki on tehnyt vaitdskirjaan tahtadvaa tutkimusta otsikolla Lemmikin omistajan monet kas-
vot - Moniparadigmainen tutkimus kuluttajasubjektista lemmikkeihin liittyvassa kuluttamisessa
(2010, 19). Han on kiteyttanyt tydssaan hyvin keskeisia asioita lemmikin omistajan kuluttamisesta
seuraavasti: “Lemmikkeihin liittyvasta kuluttamisesta tuo esiin valtavan rikkauden paitsi ilmitssa it-
sessdan, myos vaihtoehtoisissa tarkastelundkékulmissa. Yhtaalta ilmid on liiketaloudellisesti mielen-
kiintoinen, lemmikkialan yritysten paatdksenteon tueksi on tarkeda olla selvilla siitd, mita kuluttajat
haluavat, millaisia tuotteita he tarvitsevat ja millaiset asiat vaikuttavat heidén ostopaatdksiinsa.---
Lisaksi ilmi6 tulee mielenkiintoiseksi kulttuurisena ja sosiaalisena ilmiona, kuinka lemmikkien omista-
jat aktiivisina toimijoina rakentavat suomalaista kulutuskulttuuria ja kenties omia alakulttuurejaan,
millaisia merkityksida he antavat lemmikeilleen ja lemmikkituotteille, kuinka he omaksuvat markkinoi-
jan antamaa viestia kenties sitd muokaten. On myds nahty, ettd lemmikkien avulla kuluttajat voisivat
ilmaista itseadn ihan erityisella tavalla. Voidaan pohtia, millaisia mahdollisuuksia kuluttajan identitee-
tin ilmaisuun ja rakentamiseen syntyy nimenomaan lemmikkeihin liittyvan kuluttamisen kentdssa.

Kenen eduksi ja iloksi nama edella luetellut eurot itse asiassa kaytetaan?”
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Lemmikinomistajat ovat kokonaisuutena haastava asiakassegmentti markkinoinnissa ja myynnissa,
silld lemmikkeihin suhtaudutaan hyvin tunnepitoisesti. Lemmikinomistajat ovat oma, erityinen kulut-
tajaryhma, silla ostopaatoksen tekee omistaja, vaikka varsinainen kuluttaja on lemmikki. Arvon ko-
keminen lemmikkeihin koskevassa kulutuksessa koostuu kolmesta tekijastd, jotka on esitetty kuvi-

ossa 8:

Lemmikki

Arvon
kokeminen

lemmikkikulutuksessa

Omistaja- Tuottaja
kuluttaja

KUVIO 7. Toimijat ja arvon kokeminen lemmikkikulutuksessa (Syrjala yms. 2014, 24).

Syrjalan, Kuisminin, Kylkilahden ja Aution (2014) tekemdssa tutkimuksessa lemmikkikulutuksessa
koettu arvo muodostuu kuviossa 7 esitettyjen tekijdiden valille. Tutkimuksessa on keskitytty kahden
tekijan valiseen suhteeseen, jolloin kolmas tekija on myoétavaikuttajana. Lemmikinomistajan lemmik-
kiin kohdistuva kulutus tapahtuu lemmikkieldimen kanssa ja/tai kautta. Palvelun tai tuotteen arvo
muodostuu ensisijaisesti kuluttajan ja tuottajan, mutta myds lemmikin kanssa koetun kokemuksen
kautta. Tassa tapauksessa lemmikki on kuluttajan kokeman arvon ldhde. Syrjala yms. toteavatkin
tutkimuksessaan (2014, 36), etta "uutta lemmikkieldintuotetta tai -palvelua kehitettdessa tulisikin
huomioida se, ettd tuottajan oma toimija-asema vaihtelee ja myds lemmikin ja omistajan keskinai-
sen suhteen edesauttaminen voi olla eduksi”. Tutkimuksessa on todettu, ettd lemmikilla voi olla
asema arvon kokijana eli ns. loppukayttajénd, josta tulkinnan muodostaa kuitenkin lemmikin omis-
taja tai vastaavassa asemassa oleva kuluttaja. Syrjala nostaa esimerkiksi negatiivisen arvokokemuk-
sen valinpitamattdmasta palvelusta nimenomaan lemmikkid kohtaan. Lemmikinomistaja voi kokea
esimerkiksi eldinladkarissa kdynnin negatiivisena, jos eldinladkarin kohtelee lemmikkia huonosti,
vaikka olisi itse tullut kohdelluksi ihmisena hyvin ja palvelukokemus olisi ollut ndenndisesti positiivi-

nen.

Lemmikki on omistajansa arvon madrittaja eli kulutusvalinnoissa omistaja ei tee valintojaan yksin.
Esimerkkina Syrjala yms. nostavat (2014, 37-39): "Esimerkiksi palveluja ja liiketiloja kehitettdessa
tulisikin huomioida, kuinka lemmikinomistaja osallistetaan niin, etta aktiivinen osallisuus edistaa ar-
voa luovaa vuorovaikutusta muiden toimijoiden kanssa, lemmikin valitykselld.” Tutkimuksessa on
selvasti tuotu esille, etta lemmikkeihin kohdistuvassa kulutuksessa lemmikki ei ole passiivinen objekti

eli kohdetekija, vaan ennemmin aktiivinen subjekti. Kuviossa 7 lemmikki voi olla arvokokemuksen
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osana, kolmessa eri roolissa. Syrjala yms. kiteyttavat tutkimuksen mielestani loistavasti sanoihin
"Kuluttajan kokema arvo ja sen luonne onkin sidoksissa lemmikkiin monitasoisesti — arvo voidaan
kokea tilanteisesti, erilaisissa ymparistdissa ja suhteissa eri toimijoiden kanssa, mutta ei irrallaan

lemmikista.”

Jyrinki, Leppamaa-Leskinen ja Laaksonen ovat tehneet tutkimuksen lemmikin omistajien ruoan kulu-
tuksesta, jossa tarkasteltiin oman ja lemmikin ruoan kulutuksen eroja ja yhtaldisyyksia. Lemmikeille
on tanad paivana saatavissa hyvinkin erilaisia ruokinta- ja varustetuotteita ja yhd enemman on tar-
jolla myds ihmisten tuotteista tuttuja merkkeja. Esimerkiksi Finlaysonin kuosilla valmistetaan koiran-
peteja tai perinteisesti ihmisten vaatteista tutulla Rukka -merkilla valmistetaan nyt myds koiranvaat-
teita ja -tarvikkeita. Jyrinki yms. esittdvat aineistossaan mielenkiintoisen kysymyksen: peilaavatko
lemmikinomistajat lemmikkeihin kohdistuvassa kuluttamisessa enemmén omaa itsedan vai onko ku-
luttaminen puhtaasti lemmikkilahtdista? Lemmikit voidaan nahda omistajan minakuvan laajentu-
mana, jolloin muun muassa lemmikin nimeaminen, ulkonakd, rotuvalinta ja lemmikin tunteista puhu-
minen peilaa enemman omistajan mindkuvaa kuin itse lemmikkia. Tutkimuksen pieneen nayteko-
koon ja jokseenkin epdtasaisesti jakautuneiden taustamuuttujien takia Jyrinki yms. toteavat, etta
tutkimuksen tuloksista ei ole syyta tehda tilastollisia yleistyksia esimerkiksi koko Suomen lemmikin-
omistajiin, mutta suuntaa antavaa tietoa on silti saatavissa. Tutkimuksen perusteella on todettu, ettd
lemmikin ruokaa ostetaan ja arvioidaan eri tavalla kuin itselle hankittavaa ruokaa. Lemmikin ruokaa
koskevassa kuluttamisessa laadukkuus, suunnitelmallisuus ja vaivattomuus ovat korostettuina, kun
omassa ruoassa paallimmaiseksi nousee mielikuva "hyvin sydmisestd” seka luonnollisuus. Lemmik-
kien ruokinnassa termi “luonnonmukaisuus” koettiin osana laadukasta lemmikin ruokintaa ja tama
sisaltyy my®ds monen valmisruoan maaritelmaan. Tutkimuksen lopputuloksena todetaan, ettd oman
ruoan ja lemmikin ruoan ostamiseen ja arviointiin ei pdde samat lainalaisuudet. (Jyrinki yms. 2009,
54-56, 60, 63-64.)

Tekes on tehnyt Petnets tutkimushankkeen, jonka osana on toteutettu lemmikkeihin kohdistuva ku-
lutuskysely, jonka mukaan paikalliset lemmikkien erikoisliikkeet ovat paaasiallinen ostopaikka koiran-
ruoalle. Kissanruoat hankitaan puolestaan padasiassa paivittdistavarakaupoista tai verkkokaupoista.
Lemmikinomistajan tulotasolla ndyttéa olevan merkitys ostopaikan valintaan, silti suurin osa vastaa-
jista haluaa mahdollisimman edullista ruokaa lemmikilleen, tulotasosta huolimatta. Keskikokoisten ja
suurten koirien omistajat ilmoittivat hinnalla olevan enemman merkitystd, kuin vastaajilla, joilla on
pienia koiria. Koiranruoan kustannusten mediaani oli 40 € kuukaudessa. Ostopaikan valintaan nayt-
taisi vaikuttavan hinnan lisaksi lemmikin ikd. Vanhemmalle lemmikille hankitaan ruokaa useammin
paivittdistavarakaupasta, kuin erikoisliikkeestd. Kotimaisuus ja luonnonmukaisuus havaittiin tutki-
muksessa my0s tekijoiksi, jotka ohjaavat koiraruokavalintoja. Koiraomistajan oma kokemus toimii
tiedon perustana, mutta lisdtietoa haetaan eldinldakariasemilta, lemmikkitarvikeliikkeiden henkil6-
kunnalta, internetistd, sosiaalisesta mediasta, tuttavilta ja harrastuskavereilta suositusten ja koke-
muksen myo6ta. Koiranruoan ostopaikkojen jakautuminen PETNETS -projektin tutkimuksen mukaan

on kuvattu seuraavassa kuviossa 8. (Kaartinen 2014)
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KUVIO 8. Koiranruokien paaasiallinen ostopaikka (Kaartinen 2014).

Taman tutkimustuloksen perusteella suurin osa vastaajista hankkii lemmikinruoat erikoiskaupoista.
Tutkimuksen vastausvaihtoehtojen asettelu on mielestani hamaava, silla siind on maaritelty Musti ja
Mirri omana vastausvaihtoehtonaan ja muut paikalliset lemmikkien erikoiskaupat omanaan. Lahto-
kohtaisesti nama erikoiskaupat voitaisiin mielestani laskea yhdeksi kokonaisuudeksi, jolloin tutkimuk-
seen vastanneista yli puolet hankkivat koiranruoat erikoiskaupasta. Tutkimuksen mukaan paivittais-
tavarakaupasta koiranruokahankinnat tekivat 14 % ja verkkokaupasta 9 % vastaajista. Tutkimuk-
sessa mukana olleiden yritysten status ja myyntikanavat voivat vaikuttaa tutkimuksen tulokseen,
samoin kuin se, ettd missé kanavissa tutkimusta on jaettu. Siind tapauksessa, etta tutkimuksen ta-
kana tai yhteistyOyrityksena olisi ollut esimerkiksi jokin paivittdistavarakauppa, tulos olisi luultavasti
painottunut eri tavalla. Tassa kohdassa on hyva myds huomata, etta tutkimus kasittaa kaikki lem-

mikkiruokakategoriat.

Henna Jyrinki yms. (2009) on tehnyt tutkimuksen koskien lemmikkeja koskevaa kulutusta ja toden-
nut klusterianalyysissadn, etta keskeiset lemmikkienomistajien ostotottumuksia jakavat elementit
ovat 1) laadukkaan ja 2) valmisruoan ostaminen lemmikille. Tutkimuksen mukaan kuluttajat, jotka
ovat eivat ole niin paneutuneita lemmikkinsa ruokintaan, tekevat lemmikinruokaostokset paivittaista-
varakaupasta. Tama kuluttajaryhma ei valttamatta mieti lemmikin ruokintaa erityisesti hinnan tai
laadukkuuden puolestaan, vaan hankkivat “vaivatonta valmisruokaa” muiden ostosten yhteydessa.
Kuluttajan ollessa enemman tietoinen ja kiinnostuneempi lemmikkinsa ruokinnasta, han tekee ostok-
sensa luultavimmin erikoiskaupoista. Tutkimuksen mukaan téllaisissa tapauksissa kuluttaja on sitou-
tuneempi tiettyihin merkkeihin (ns. merkkitietoinen) ja hintatietoidempi suhteessa tuotteen merkkiin.
Tasta voitaisiin tehda paatelma, etta paivittdistavarakaupasta ei uskota olevan tarjolla sellaista laa-
tua, kuin erikoistarvikeliikkeissa. Toisaalta tutkimuksessa yhdeksi erikoisliikkeessa asioimisen syyksi
on nostettu myds tietyn statuksen saavuttaminen. Osalle lemmikin omistajille erikoistarvikeliikkeessa
asioiminen luo tietyn statuksen merkkien ja hinnan kautta. (Jyrinki, Leipdmaa-Leskinen ja Laaksonen
2009, 63-65.)
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Kuluttaja.fi lehti teki syksylla 2016 tutkimuksen koiran kuivaruoista. Varsinainen tutkimusaineisto on
toistaiseksi maksullinen, mutta muun muassa Keskisuomalaisen (03.08.2016) verkkosivuilla julkais-
tussa artikkelissa viitataan ko. tutkimustulokseen, jossa tutkittiin yhteensa 16 eri koiran kuivaruokaa.
Naistd ruoista osa oli saatavissa paivittdistavarakaupan valikoimasta ja osa lemmikkieldintarvikekau-
pasta. Padasiassa tutkimuksen kaikki tuotteet olivat ominaisuuksiltaan sopivia koiran taysravinnoksi.
Tarkeimpien ravintoarvojen maara oli kaikissa riittavalla tasolla. Tutkituista tuotteista kuudesta |6ytyi
homemyrkkyja, jotka eivat kuulu koiranravintoon. My&s pakkausmerkinndista I6ytyi toivomisen va-
raa, kun esimerkiksi pakkaus antoi olettaa runsasta lihapitoisuutta, sisallysluettelosta selvisi, etta
lihapitoisuus on todellisuudessa todella pieni. Tutkimuksen paras sekd huonoin ruoka on saatavissa
ainoastaan lemmikkieldintarvikekaupasta. Paras tuote on tutkimuksen kallein ja huonoimmassa oli
muun muassa puutteelliset kivennais- ja hivenainepitoisuudet sekd homemyrkkyja. Taman tutkimus-
tuloksen perusteella ei ole mahdollista tehda tarkkaa ja paikkaansa pitévaa tulkintaa, mutta paatel-
mia ostopaikan valinnan syista on. Tuotteen ostopaikka, merkki tai hinta ei aina kerro koko totuutta
tuotteen tasosta, ruokinnallisista ominaisuuksista, turvallisuudesta tai sopivuudesta lemmikille. Siksi

myos statuksen luominen ostopaikan perusteella on mielesténi osin kuvitteellinen.
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4 VERKKOKAUPPA OSANA YRITYKSEN LIIKETOIMINTAA

Tassa luvussa kasitelladn sahkoéisen likketoiminnan ja verkkokaupan paapiirteita eli teoriaa, jonka
pohjalle opinndytetydn aihe rakentuu. Opinndytety®n aihe on rajattu siten, etta uusi myyntikanava
tulee toimimaan lahtdkohtaisesti sahkdisessa kanavassa (verkkokauppa) ja nykyisten myyntika-
navien rinnalla. Markkina-alue on Suomi ja asiakaskunta koostuu pdaosin kuluttaja-asiakkaista,
mutta mydhemmin mahdollisesti myds pienyritysasiakkaista. Opinndytetyon tarkoitus on antaa pe-
rusteltu ehdotus uuden myyntikanvan lahtdkohdista, kuten tuoteportfolion valinnasta, tilaus- ja toi-
mitusmallista (tilaaminen ja logistiikka) ja paapiirteet hinnoittelusta. Tama luku vastaa ndihin haas-

teisiin.

Digitaalisuus vaikuttaa vahvasti nykyajan markkinoihin ja siksi yrityksen on tunnistetta sen vaikutuk-
set omalla markkina-alueellaan. Digitalisaatio on vaikuttanut ensi tilassa kuluttajamarkkinoihin, kun
ostotottumukset, tiedonhaku, yhteydenpito ja kulutuskulttuuri ovat uudistuneet uusien kanavien
myota. Toisessa aallossa muutoksen kokee koko yritysmaailma, kun myos yritysten valinen kauppa
kokee digitalisaation vaikutukset. Uutta tietoa on saatavissa entista enemman ja sen perusteella
muodostetaan mielipiteitd ja tehdaan paatoksia. Internet on mahdollistanut tiedon saamisen ja jaka-
misen laajemmin eri kanavista myds muiden kuin yrityksen omasta aloitteesta. (Hakola ja Hiila 2012,
118-119.)

Markkinat ja eri toimialat muuttuvat eri tavoin digitalisaation myétd, mutta useilla toimialoilla sen
voidaan nahda vaikuttaneen erityisesti muutamaan osa-alueeseen. Ostotavat ja -paikat ovat muuttu-
neet internetin tarjotessa erilaisia kansallisia ja kansainvalisid sivustoja ostosten tekemiseksi. Saman
tuotteen voi ostaa jélleenmyyjan sivustolta tai suoraan valmistajan omasta verkkokaupasta. Hintojen
vertailu on yha helpompaa ja se ohjailee kuluttajan valintoja. Myymaldsaatavuus on helppo tarkas-
taa esimerkiksi suoraan internetsivuilta, jolloin kuluttajan ei tarvitse fyysisesti edes kdyda myyma-
lassa. Samaan aikaan tietoa on helppo I6ytda seka jakaa ja tieto leviaa muun muassa sosiaalisen
median kanavien kautta asiakkaalta asiakkaalle, niin hyvassa kuin pahassa. Tuotteiden tai palvelui-
den kayttétavat muuttuvat, kun kuluttajalla on mahdollisuus ostaa internetista esimerkiksi aanikirja
tavallisen kirjan sijaan. Kilpailu muuttaa muotoaan ja kiristyy, kun kansainvaliset toimijat ovat yha
helpommin asiakkaiden ulottuvilla. Yrityksen on tarkeinta tunnistaa digitalisaation aiheuttamat muu-

tokset omalla toimialallaan, ja hyddyntda niita omassa toiminnassaan. (Hakola ja Hiila 2012, 119.)

Verkkokauppa ei ole pelkdstaan paikka, jossa kdydaan kauppaa internetissa, eika sitd voi ajatella
pelkastddn myynnin prosessina. Internettiin siirtynyt kauppa voi kuitenkin mahdollisesti edistaa
myyntid, laajentaa yksittdisen yrityksen markkinaa ja luoda mahdollisesti sdastoja verrattuna esimer-
kiksi pelkastaan kivijalkamyymalastad aiheutuviin kustannuksiin. Jani Hallavo (2013, 19) maarittelee
verkkokaupan teoksessaan Verkkokaupan rautaisannos seuraavasti: "Verkkokauppa on ensisijaisesti
asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttamista verkossa siten, etta he tekevat myyjan kannalta suotuisan
paatoksen. Se on valttamattdman asiakaskohtaamisen kanava maailmassa, jossa seka kuluttaja, ettad

yritysostajat tekevat ostopaatoksia verkossa. Samalla se on myyjalle mahdollisuus tehda asioita pa-
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remmin: tehokkaammin, tuottavammin ja halvemmalla”. Toisin sanoen verkkokauppa ei ole pelkas-
taan perinteisen kaupan siirtymista internetiin tai myynnin tehokkuuden lisddmistd, vaan kuluttajien
tai yritysasiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksen ohjaamaa liiketta uusiin kanaviin tai kohti moni-
kanavaistakonseptia. Kaupan kehitys 1960 -luvulta nykytilaan on kuvattu seuraavassa kuviossa 9.
(Hallavo 2013, 19-20.)

1960 - 1980 1980 - 2000 2000 >

 Tehokas tuotanto

* Markkinoinnin 4
p:ta

* Aktiivinen
mainonta

* Tarinat ja
osallistaminen

* Monikanavaisuus

* Ostamisen
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 Globaalit brandit

« Tehokas Asiakkaan
ostotoiminta aika

* Ketjuohjaus

KUVIO 9. Kaupan kehitys (Hallavo 2013, 20).

Verkkokauppa kuuluu vahvasti nimenomaan 2000 -luvulla tapahtuneeseen kaupan kehitykseen,
jossa asiakas on eri tavalla keskitssa kuin aiemmin. Kuluttajan kayttédytyminen internetissé muun-
tautuu koko ajan saatavuuden ja mahdollisuuksien kasvaessa. Vuonna 2011 suomalaisella kulutta-
jalla oli esimerkiksi mahdollisuus paasta noin biljoonaan nettisivustoon, Facebookilla ja Twitterilla ol
miljoonia kdyttajia ja tilapaivitykset jakavat informaatiota nopeasti. Wikipedia ja YouTube -materiaali
paivittyy huomattavaa vauhtia ja niité seurataan yhd enemman. Kaikki edelld mainitut kohteet ovat
lahteneet nollasta 2000 -luvun alussa. Yritysten toiminta ei ole sen sijaan muuntautunut samaan
tahtiin tdna aikana. Yritykset ovat siirtédneet hiljalleen palveluita internetiin ja itsepalvelu on sita
myota lisadntynyt, asiakkaan tehdessa ostoksensa valitsemassaan kanavassa silloin, kun hanelle
parhaiten sopii. Eri kanavien lisdédntyminen on mahdollistanut my6s informaation etsimisen, 16ytami-
sen ja jakamisen tayskadnndksen. Faktatietoja l16ytyy erilaisilta internetsivuilta ja paatdksen teon
tueksi kokemusperaistatietoa esimerkiksi eri sosiaalisen median kanavista. Taman opinndytetytn
mydhemmassa luvussa kasitelladn tarkemmin kuluttajankdyttaytymistd omni-channel ajattelun
myotd. Ne yritykset, jotka pystyvat muuntautumaan perinteisesta myyntiorganisaatiosta helpon os-
tamisen mahdollistajaksi, pystyvat menestymaan kilpailussa tulevaisuudessa. (Hallavo 2013, 20;
Loytdna ja Kortesuo 2011, 27-31.)

"Brandi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisaa tavalliseen tuotteeseen
verrattuna” muotoillaan Asiakaskokemus (2011, 32) teoksessa. Kaytanndssa tama tarkoittaa, etta
samankaltaisten tuotteiden on mahdollista erottua massasta hyvin muotoillulla bréndilld, mutta brén-
din eteen tehtava tyo vie yritykselta paljon resursseja ja vaatii paljon ty6ta onnistukseen. Siksi yri-
tyksen toimintojen lahtdkohdaksi on kannattavampaa asettaa asiakas ja asiakkaalle tuotettavan ar-
von maksimointi. Esimerkiksi suurimmat suomalaiset péivittdistavarakauppaketjut erottuvat toisis-

taan asiakkaan nakodkulmasta paaasiassa kanta-asiakasjarjestelmalld, jolla vaikutetaan asiakaskoke-
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mukseen, -uskollisuuteen ja asiakkaan kokemaan arvoon. Brandiajattelu on arvokkaimmillaan puo-
lestaan asiakaskokemuksen johtamisessa, kun asiakkaille viestitadn lupauksia ja mielikuvia. Asiakas-
kokemuksen johtamisessa oleellista on lunastaa bréndin lupaukset. Asiakkaan kokemukseen vaikut-
tamalla yritykselld on mahdollisuus differoitua ja saavuttaa brandille uutta sisaltéa, kun erottuminen
perustuu kokemuksiin ja annetut lupaukset lunastetaan. Asiakas tekee lopulta valinnat ja maarittelee
tuoko yrityksen tuote tai palvelu hanelle todella arvoa. Yrityksen on pohdittava asiakasarvoa yhtena
esimerkiksi verkkokappaan siirtymisen elementtind — tuottaako yritykselle suunniteltu lisdarvoa asi-
akkaalle? Pelkka toiminnan siirtédminen (edes osittain) internetiin ei takaa menestystd, vaan on pys-
tyttdva luomaan positiivinen asiakaskokemus ja vaikutettava kulutuskdyttaytymisen laajempaan
muutokseen. (Hallavo 2013, 28-29; Léytana ja Kortesuo 2011, 32-34.)

Asiakaskokemuksen edellakavijana tunnetaan yhdysvaltalainen kenkien verkkokauppa Zappos, joka
osoittaa asiakaslahtoisyyden jo sloganissaan — Powered by Service. Yritykselld oli kunnianhimoinen
visio, joka on pystytty saavuttamaan ja yritys pystyy edelleen tarjoamaan asiakkailleen “wow” -ela-
myksia. Hyvia esimerkkeja heidan tarjoamasta palvelusta on ilmainen tuotteen palauttaminen ja pa-
lautusaika parhaimmillaan vuoden mittainen. Asiakaspalveluun on panostettu huomattavasti ja on
jopa toivottavaa, ettd asiakkaat soittaisivat ongelmatilanteissa yrityksen asiakaspalveluun, joka pal-
velee vuorokauden ympari. Tuotteiden toimitus on yleensa tilausta seuraavana paivana ja ellei vali-
koimasta l6ydy sopivaa tuotetta, asiakas voidaan ohjata kilpailijan sivustolle. Zappokselle on tér-
keinta tyytyvdinen asiakas. Asiat eivat ole aina mittakaavaltaan suuria, mutta vaikuttavat erittain
positiivisesti asiakaskokemukseen. Psykologisesta ndkékulmasta katsottuna asiakaskokemus koostuu
neljasta tekijastda. Ensimmainen tekija on mindkuva, joka heijastuu koetun palvelun kautta. Huono
palvelu koetaan helposti entistéa vahvemmin ja kokemuksista kerrotaan helposti sosiaalisessa medi-
assa. Palvelun lisdksi esimerkiksi tuotteen merkki rakentaa henkilén imagoa, jolloin tuotteen varsi-
naiset ominaisuudet jadvat eri arvoon. Toinen tekija on kokemus tai joissain tapauksissa jopa ela-
mys. Mita vahvemman positiivisen kokemuksen asiakas saavuttaa, sitd parempi on asiakaskokemus.
Kolmantena asiakaskokemuksen tekijana on muistijalki, joka jaa asiakkaalle olleessaan jollain tapaa
tekemisissa yrityksen kanssa. Positiivisia muistijalkia tavoittelevan yrityksen on analysoitava tarkasti
asiakkaan kosketuspisteet pystydkseen tekemdaan asiat poikkeuksellisen hyvin. Tallgin yrityksen on
myds johdettava ja kehitettdva asiakaskokemusta tietoisesti. Neljds asiakaskokemuksen tekija on
mielihyva tai onnistumisen tunne. Kun asiakkaalle pystytdadan luomaan onnistumisen tai mielihyvan
tunne ja liittdmaan se yritykseen, niin asiakas luultavasti palaa yrityksen pariin mydhemmassakin
vaiheessa. (LOytana ja Kortesuo 2011, 35-38, 43-50.)

Koko vahittdiskauppa on muuttunut viimeisen vuosikymmenen my6ta, kun erilaiset mobiilikanavat
ovat kasvattaneet suosiotaan ja osuuttaan suhteessa perinteiseen vahittdiskauppaan. Verkkokauppa
on yksi osa yrityksen koko palvelukokonaisuutta ja se on vakiinnuttanut asemansa asiakkaiden arki-
paivissd. Verkkokaupassa asiakkaan kohtaaminen on hyvin erilaista kuin fyysisissa palvelupisteissa.
Laadukkaan palveluprosessin toteuttaminen ja laadun mittaaminen tietotekniikan keinoin on haas-
teellista, kun asiakkaat toteuttavat ostokset itsepalveluna. Verkkokauppaa ei tule siksi kasitelld yksi-
naan vaan osana kokonaisuutta — monikanavaista kauppaa. Verhoef, Kannan ja Inman (2015, 5)

tekemadssa tutkimuksessa koskien monikanavaista myyntia todetaan, etta perinteisen offline-kaupan
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ja online-kaupan yhdistaminen luo synergiaetuja, jotka tulee hyddyntaa yrityksen myyntikanavia tar-
kasteltaessa. Aihepiirin kirjallisuudessa ja tutkimuksissa puhutaan kovaa vauhtia jo monikanavaisuu-
den muuntautumisesta tai siirtymisestd ns. omni-channel ajattelumalliin, jolla tarkoitetaan eri kana-

vien saumatonta verkostoa, joista asiakas I6ytda oman polkunsa yrityksen palveluiden tai tuotteiden
pariin. Omni-channel -ajattelua on konseptoitu vahittdiskaupan puolelle yllattdvan hitaasti. (Verhoef,
Kannan ja Inman 2015 1-2, 5; Hallavo 2013, 22-23; Filenius 2015, 26.)

Jarno Melapraden ja Antti Brunnin toteavat webinaarimateriaalissaan (2014), ettd omni-channel on
pian nykypadivaa ja lahivuosina toisiinsa integroidut jarjestelmat ovat myynnin edistémisen kulmakivi.
Nykypaivan tekniikan mahdollistamana asiakas voi olla yhteydessa yritykseen tai sen palveluihin
useilla eri tavoilla tai laitteilla. Asiakkaan polku ostopaattksen tekemiseen voi olla hyvinkin erindkoi-
nen. Asiakkaan ensimmainen kosketuspiste on voi olla esimerkiksi sosiaalisen median kanavassa,
josta polku jatkuu sahképostin, asiakaspalvelun ja kivijalkaliikkeen kautta ostopaattkseen verkko-
kaupasta. Toisella asiakkaalla kosketuspisteet ja asiakaspolku voivat muodostua taysin erindkoisiksi
eri laitteilla, yhteyksissa ja kanavissa. Melapraden ja Brunni ovat esittédneet aineistossaan asiakaspo-

lut seuraavasti eri kanavamuodoissa (kuvio 10).
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KUVIO 10. Kanavavariaatiot. (Melapraden ja Brunni 2014, 18-21).

Omni-channel tulee olemaan tulevaisuudessa tarkea vahittdiskaupan kehitysaskel, joka vaikuttaa
vahvasti sen toimintoihin. Verhoef jne. (2015, 5-6) listaavat artikkelissaan relevantteja tutkimuskysy-
myksia omni-channel ajattelun tutkimiseen ja sitd kautta kdytantéon viemiseen. Kanavia ja kulutta-
jan toimintaa ajateltaessa tulisi kiinnittda huomiota, kuinka asiakkaan kosketuspisteet vaikuttavat
toimintaan vahittaiskaupan kanavissa? Enta kuinka mobiilissa toimivat kanavat vaikuttavat kuluttajan
kdyttaytymiseen myymaldaymparistdssa? Onko erityisilla kosketuspisteilld ja kuluttajan vahittdiskau-
pan kanavavalinnoilla yhteytté? Omni-channel mallista ei ole olemassa viela kirjoitettua faktaa, vaan

koko malli on vasta kehittymassa, kuluttajakdyttdytymisen ja kaupan maailman muokkaamana.
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4.1 Vahittaiskauppa internetissa

Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen (2016) mukaan 18 % yrityksista, jotka tyollistédvat vahintaan
kymmenen henkiléa, tekevat myyntia internet kaupalla. Tassa internetkaupalla tarkoitetaan kaupan-
kdyntid, jossa tilaus tehdaan kdyttaen valmista, internetissa saatavissa olevaa lomaketta tai verkko-
kaupassa tapahtuvaa kauppaa. Sahkopostilla valitetyt tilaukset on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.
Vahittdiskaupan toimialalla 29 % yrityksista ilmoitti kdyvansa internetkauppaa. Internetkaupankaynti
on yleisinta suuremmissa yrityksissa. Noin puolet internetkauppaa tekevista yrityksista otti vastaan
online-maksuja ja vahittdiskaupassa vastaava luku on 62 %. Samassa tutkimuksessa kartoitettiin
internetmyyntid vaikeuttavia tai estdvia tekijoitd. Suurimmaksi ongelmaksi luokiteltiin yrityksen tuot-
teiden tai palveluiden sopimattomuus verkkomyyntiin (31 %), mutta myds logistiikkaongelmat ja
kustannuskysymykset koettiin haasteena (16 %). Vahittdiskaupassa suurimmaksi ongelmaksi osoit-
tautui logistiikka (30 %). (Tilastokeskus 2016).

Paivittdistavarakaupan laajentuminen verkkokaupan puolelle on ollut luultua verkkaisempaa ja osa
verkkokaupoista on joutunut lopettamaan toimintansa kannattamattomana. Keskeisimpana ongel-
mana on havaittu tuotteiden kylmaketjun sdilyvyys, silla tuoretuotteet ja pakasteet tarvitsevat erilai-
set sdilytys- ja kuljetuslampétilat. Toisaalta kyseessa on myds tottumiskysymys, kun paivittaistavarat
on totuttu ostamaan myymalasté osana paivittaisia rutiineja. Huonojen kokemusten rinnalta 16ytyy
toki my0s positiivisia kokemuksia paivittdistavaroiden verkkokaupasta. Tesco.com on esimerkiksi on-
nistunut luomaan toimivan mallin péivittdistavaroiden verkkokaupalle, jonka myds asiakkaat ovat
ottaneet omakseen. Tescon verkkokaupan suurin onnistuminen on ollut ideassa yhdistaa jo ennes-
taan laaja myymalaverkosto toimimaan samalla verkkokaupan kerdily- ja jakelukanavana. He onnis-
tuivat tekemaan uuden aluevaltauksen kustannustehokkaasti ja samalla rakentamaan erittdin toimi-
van mallin. Uuden myyntikanavan avaamisen myétda muun muassa tuoretuotteet on osoittautuneet
ennakko-odotuksiin ndhden myyntimenestykseksi ja asiakkaiden kertaostokset ovat kasvaneet nor-
maalisti myymalassa asiointiin ndhden. Myos erikoistuotteiden myyntia on pystytty kasvattamaan ja
saamaan erittdin tarkeaa tietoa verkko-ostajien kulutuskayttdytymisestd myos muissa liiketoiminnan
osissa hyddynnettavaksi. Yan Huang ja Harmen Oppewal viittaavat tutkimuksessaan Rigby E:n artik-
keliin “"Tesco Quick to Home in on Net Potential”, jossa kerrotaan Tescon myynnin jaaneen silti kat-
tamaan vain noin kaksi prosenttia koko ketjun liikevaihdosta. Malli on siis ollut onnistunut, toimiva ja
kannattava, mutta arvomyynnissa osuus on kuitenkin viela suhteessa pieni. Tulos ei kuitenkaan viela
kerro onnistumisen tuomista mahdollisuuksista ja tulevaisuudessa. (Finne ja Kokkonen 2005, 71-72;

Huang ja Oppewal 2006, 4.)

PostNordin tekeman alueellisen tutkimuksen mukaan pohjoismainen verkkokauppa nahdaan elinvoi-
maisena ja tutkimuksessa kartoittamien trendien joukossa on muun muassa paivittaistavarat, jotka
tulevat olemaan kasvava segmentti verkkokaupoissa. Paivittdistavarakaupan kivijalkamyymaldiden
aseman merkitys kanavana tulee tutkimuksen mukaan pitkalla aikavalilld laskemaan, kun joustavasti
ja helposti tavoitettavalla verkkokaupalla tulee olemaan suurempi rooli yhdessa logistiikkakumppanin
mahdollisuuksien kanssa. Samaan aikaan pohjoismaalaisilla kuluttajilla on verkkokaupalle yha suu-

rempia vaatimuksia. Itsestdan selvana pidetdan muun muassa sujuvia ja nopeita toimituksia, kun
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taas tarkkuutta ja joustavuutta halutaan yhda enemman. Kuluttajille on térkeaa tietad paketin toimi-
tuksesta tarkkoja tietoja, mutta toisaalta he kokevat tarkeana myos vaikuttamismahdollisuuden tar-
vittaessa toimituksen toteutumiseen. (Postnord 2016, 3, 6.) Toisin sanoen paivittdistavarakaupalla

on haasteita toimivan verkkokauppaprosessin rakentamisessa itsessaan. Lisaksi kuluttajan yha kas-

vavat odotukset prosessin toimimiseen aiheuttavat lisdhaasteen kokonaisuuden toteutumiselle.

Tuoteportfoliolla ja tuotekehityksella on vahva asema myynninkehityksessa. Myyntivolyymin kasvat-
tamiseksi on mahdollista esimerkiksi kehittaa tuoteportfoliota sopivammaksi markkinoille tai enem-
man asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Uudet, innovatiiviset tuotteet ja palvelut edistavat myynninkas-
vua, samalla vanhojen tuotteiden kehittamisen, saatavuuden parantamisen tai uusien myyntika-
navien rakentamisen vauhdittaessa sita. Asiakassegmentointi maarittad osaltaan myynninkehitysta
silloin, kun tuote- ja palvelutarjoamat suunnitellaan ja kohdistetaan juuri oikeaan segmenttiin oikein
perustein. Tarkoituksena on pystya tarjoamaan oikealle asiakassegmentille sellaiset tuotteet ja pal-
velut, joita valittu segmentti tarvitsee. Yrityksen on turha uhrata resursseja kannattamattomiin koh-
teisiin, jolloin toiminta ei ole kustannustehokasta. Samaan aikaan myynnin ja markkinoinnin resurssit
ohjataan strategian mukaisesti tukemaan valitun asiakassegmentin myyntia seké tuotannolliset ja
logistiset ratkaisut organisoidaan uuden toimintatavan mukaan. (Ala-Mutka ja Talvela 2004, 37-39.)
Kaytanndssa yrityksen ei ole relevanttia tarjota esimerkiksi vahvasti maatalouteen suuntautuvalle
asiakassegmentille puutarhanhoitoon liittyvia tuotteita, vaikka tuoteryhmat ovat ndennaisesti rinnak-
kaiset. Nain yritys pystyy sadastamaan resurssejaan, kun se ei tee turhia panostuksia epatodennakéi-

seen myyntiin.

Perinteinen postimyynti on periaatteessa samankaltaista kuin verkkokauppa — tapa toimia on vain
muuttunut, kun teknologia on mahdollistanut nykyaikaiset toimintatavat. Perimmaiset periaatteet,
taustaprosessit ja ongelmat ovat kuitenkin pitkélti samankaltaiset. Muun muassa tilauksen toimitus
kotiovelle ja niin sanottu “last mile problem” on molemmissa malleissa yhta ongelmallinen. Myymi-
nen itsepalvelumyymaldsta on huomattavasti edullisempaa ja helpompaa, kuin etamyyntitilauksen
toimittaminen kuluttajalle saakka. Perimmaisen haasteen aiheuttaa kuluttajan arvot. Yleisesti ottaen
kuluttajat eivat maarittele arvoa omalle tydlle: tassa tapauksessa asioinnille itsepalvelumyymalassa
(autoilu myymalaan, tuotteiden keraily ja kotiinkuljetus). Nama vaihtoehtoiskustannukset ovat kui-
tenkin etdmyynnissa lasna ja siind onkin etdmyynnin haaste: kuinka toimittaa asiakkaan tilaamat
tuotteet, joustavasti ja sopivaan hintaan, jotta kauppa on kannattava? (Finne ja Kokkonen 2005, 70-
71.)

Yritykselld on yksi tai useampia jakelukanavia, joiden avulla tuote tai palvelu tuodaan asiakkaan saa-
taville. Jakelukanava voi olla suoraan valmistajalta kuluttajalle tai ketjussa voi olla valissa esimerkiksi
vahittaiskauppa tai tukku. Tuoretuotteiden tai pakasteiden etdkaupassa logistisilla ratkaisuilla on eri-
tyinen arvo, koska tuotteiden kuljettamisella ja sadilyttamisella on tiettyja lampdétilavaatimuksia. Rat-
kaisuksi on tarjottu muun muassa pihoihin asennettavia kylmalokeroita, jotka toimisivat toimituspis-
teina tuoretuotteille, mutta malli ei ole kerannyt Suomessa riittavaa kiinnostusta. Uuden myyntikana-

van suunnitteluvaiheessa on analysoitava toimialalle tyypilliset jakelukanavat, jotta on mahdollista
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ymmartaa niiden syy-seuraus -suhteet seka niiden tuottama lisdarvo. Selvitystyon jdlkeen on mah-
dollista asemoida uusi myyntikanava jakeluteiden kokonaisuuteen. Syvallisella selvitystyolla voidaan
paasta erinomaisiin ratkaisuihin, joiden avulla on mahdollisuus tarjota esimerkiksi lisdarvoa tai
muuta etua asiakkaalle, jota markkinoilla ei ole viela tarjolla. Puutteellinen selvitysty6 voi puolestaan
johtaa pahimmillaan virheellisiin investointeihin. Tassa vaiheessa on myds hyva huomioida rinnakkai-
set jakelukanavat tai vilpilliset oikotiet, jolla pyritaén oikaisemaan seuraavan portaan ohi. Epéreilu
kilpailutilanne johtaa jakelutiekonfliktiin, jolloin yrityksen nykyinen toiminta ja jakelu voi olla uhat-
tuna. Jakelukanavien tulee siis pystya toimimaan taysipainoisesti rinnakkain, jolloin jakelukanavien
roolit ovat selkedt ja toisiaan tdydentavat. (Lahtinen 2013, 17-18, 22. Finne ja Kokkonen 2005, 321-
322.)

Paivittaistavarakauppa voi olla etdmyynnin jakelukanava, jolloin yritys toimittaa tuotteet suoraan
sovittuun myymalaan ja asiakas noutaa tuotteet ko. toimipisteestd. Logistiikka voi suuntautua suo-
raan asiakkaalle kotiin tai muuhun lahimpaan noutopisteeseen noudettavaksi. Asiakas hoitaa tuottei-
den tilaamisen ja maksamisen muissa kanavissa, mutta noutaa tuotteet sovitusta paikasta. Kotiinkul-
jetus on kallista ja toimittajien tulisi ratkaista ongelma: kuinka tilaukset voidaan toimittaa asiakkaalle
riittdvan edullisesti, jotta kauppa toteutuisi? Ja saavutetaanko kotiinkuljetuksella niin suuri lisdarvo,
ettd panostus on kannattavaa tehda? Osa nettikaupoista on joutunut jopa luopumaan internet-
kaupasta logististen haasteiden ja sitd kautta kannattamattomuuden vuoksi. (Finne ja Kokkonen
2005, 321-322). Huang ja Oppewal (2006, 4) ovat tehneet tutkimusta paivittdistavaroiden verkko-
kaupasta ja tehneet saman havainnon — kuluttajat vierastavat tilauksen toimituksesta aiheutuvia toi-
mitusmaksuja, vaikka tutkimustulosten mukaan paivittaistavaraostokset koetaan usein stressaaviksi
ja koko prosessi raskaaksi paivittaisten toimien ohessa. Kuluttajat eivat siis ole valmiita maksamaan

toimituksesta erikseen.

Internet tarjoaa téna paivana kuluttajalle paljon tietoa, joka kasvattaa puolestaan kuluttajien hinta-
tietoisuutta. Tuotteiden ja palveluiden hintavertailu on helppoa internetissa, kun hintataso on helppo
tarkastaa myds globaalisti ostopdatosta tehtdessa. Yrityksen ndkdkulmasta kannattavuudella on kah-
det kasvot; toisessa vaakakupissa on yritykseen tehdyt panostukset (kustannukset) ja toisessa saa-
vutetut tuotot (myynti). Kasvuun tahtaavan yrityksen on pystyttdva kasvattamaan myyntia ja saa-
tava siita parempaa hintaa tai vaihtoehtoisesti pystyttéava laskemaan toiminnasta aiheutuvia kustan-
nuksia. Hinnanmuutoksiin maaritetddn mahdollisuuksia hintajouston avulla, kun tutkitaan olemassa
olevia mahdollisuuksia alueellisten, mallien ja logististenratkaisuiden kautta. Talléin yritykselld on
mahdollisuus 16ytaa kustannustehokkaampia ratkaisuita prosessien suorittamiseen ja tehda saastoja.
Toinen vaihtoehto hinnoitteluun on tarjoaman uudelleenmaarittely niin tuote- ja palvelutasolla. Tuo-
tekehityksessa voidaan tehda uudistuksia pienilld ratkaisuilla kuten esimerkiksi pakkaus- tai resepti-
uudistuksella, jossa sisaltd, pakkauksen ulkonakd tai -koko muuttuvat. Myynnissa voidaan puoles-
taan suunnitella tuotteiden myyntid yhdessa esimerkiksi toisen kdyttoyhteystuotteen kanssa. Tallai-
nen tuotteen ominaisuuksien optimointi tarkoittaa yritykselle usein vahintadn hetkellisia kustannuk-
sia, mutta ne voivat tuottaa jatkossa saastdja ja mahdollistaa myynnin kasvattamisen. Siksi yrityk-

sen on maariteltdva tuotekehityksen ja muiden tekijoiden aiheuttamat kustannukset ja niiden tuoma
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lisdarvo seka sen jalkeen laskea tehtdvat panostukset. Samat peruslainalaisuudet patevat palveluita
suunniteltaessa. (Filenius 2015, 18; Ala-Mutka ja Talvela 2004, 38.)

Oman haasteensa internetkaupan hinnoitteluun tekee kolmas osapuoli eli aktiivista hintavertailua
suorittavat sivustot. Hintoja koskeva avoimuus on asiakkaille etu, mutta se aiheuttaa yrityksen hin-
noittelussa haasteita ja vahentad hajontaa samankaltaisten tuotteiden hinnoittelussa. Venkatensan,
Mehtan ja Bapna tekemadssa tutkimuksessa (2006, 15) on todettu, etta hinnoittelun avoimuus johtaa
yritysten hinnoittelun kustannusrakenteen liialliseen avoimuuteen ja nain ollen yrityksilld ei ole enaa
mahdollisuutta vapaaseen hintadifferointiin. He arvioivat tutkimuksessaan palvelun laadun ja erilai-
sien asiointikanavien vaikutusta sahk®éisilla markkinoilla hinnoitteluun ja milloin hinnoittelun erilaista-
minen on mahdollista. He toteavat tutkimuksessaan, ettd vahittaiskaupat, jotka pystyvat tarjoamaan
vahintaan keskivertoista palvelua voivat hydtya hintakilpailusta. Myds vahittaiskaupan luottamus ja
maine ovat positiivisia tekijéita hinnoittelua ajatellessa. Tutkimuksen lopputuloksena todettiin, etta
parempaa palvelua tarjoavat vahittdiskauppiaat pystyivét pyytamaan tuotteistaan korkeampaa hin-
taa ja se hyvaksyttiin asiakkaiden keskuudessa. Toisaalta Hanson ja Kalyanam toteavat teoksessaan
Internet marketing & e-commerce, etta yritykset voivat maaritelld strategiansa sen mukaisesti, etta
haluavatko he esiintya halpatuotteita tarjoavana yrityksena, vai premium-tason yrityksend. Lahto-
kohta on pitkalti jalleen strategiassa. (Venkatesan, Mehta ja Bapna 2006, 1-2, 15; Hanson ja Ka-
lyanam 2007, 396.)

Tuotteiden hinnoittelu verkkokauppaa ajatellen on laaja kokonaisuus, joka sisaltaa useita osateki-
joita kuten esimerkiksi tuotteiden omakustannehinta, mahdolliset alennukset, logistiikka-, maksuta-
pahtuma- ja lisapalveluiden kustannukset. Ennen kaikkea on tarpeellista tehda valinta, ettéd miké on
ansaintalogiikka eli mista hinnoittelun osa-alueista yritykselle kertyy myynninkate. Tero Lahtinen ja-
ottelee hinnoittelun kahteen erilaiseen strategiaan teoksessaan Verkkokaupan kasikirja (2013, 48):
1) kustannusperusteinen ja 2) markkinaperusteinen hinnoittelu. Kustannusperusteinen hinnoittelu on
kaytanndssa hinnoittelun muoto, jossa hinta muodostuu myynnistd, valmistamisesta ja muista pakol-
lisista erista aiheutuneista kustannuksista, jonka paalle lisataan kate. Riskitekijana téssa on vaarin
toteutettu hinnoittelu, jolloin esimerkiksi logistiikkakustannukset on laskettu vaarin ja pahimmillaan
koko kauppa muodostuu tappiolliseksi. Markkinaperusteinen hinnoittelu pohjaa puolestaan vallitse-
vaan markkinatilanteeseen ja yritys suorittaa hinnoittelun suhteessa markkinassa vallitsevaan mark-
kinatilanteeseen. Jos samaa tuotetta on saatavilla esimerkiksi ulkomaan markkinoilta ja asiakkaat
ovat valmiita tekemaan ulkomaankauppaa, hintapaine nousee usein korkeammaksi ja hinnoittelun
on perustuttava ulkomaan hintaan. Silti yrityksen on ymmarrettava oman hinnoiteltavan tuotteen
kustannusrakenne, jotta hinnoittelu on yrityksen kannalta varmasti kannattavaa. Kumpikaan hinnoit-
telustrategia ei ole itsestdaan selva. Kustannusperusteisen hinnoittelun haasteena on kustannusten
arviointi etukateen, silld ne ovat vahvasti riippuvaisia volyymistd, joka on riippuvainen hinnasta.
Markkinaperusteisella hinnoittelulla yritys voi puolestaan pahimmillaan joutua markkinoiden pyortee-
seen katteen kustannuksella. Kultainen keskitie I16ytyy ndiden kahden hinnoittelustrategian valimaas-
tosta. Yrityksen tulee pystya kattamaan aiheutuneet kustannukset ja saamaan myynnista katetta.

Kun tuotteella tai palvelulla pystytadn tarjoamaan asiakkaalle jotain lisdarvoa, on todennakéistd, etta
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markkinaosuus ja kate sdilyvat. Hinnoittelussa pitkdnaikavalin tavoitteena tulee joka tapauksessa

olla kannattavuuden optimointi. (Lehtinen 2013, 48-49.)

Hinnoittelun perusrakenne koostuu seuraavasti: (Myyntihinta — muuttuvat kustannukset per tuote) x
myyntivolyymi = kate. Tarkemmin hinnoittelua tarkastellessa voidaan havaita, ettd kyseessa on vah-
vasti toisiinsa vaikuttava kierre. Muuttuviin kuluihin kuuluu mm. tuotteen hankinta- tai omakustan-
nushinta seka mahdolliset toimituskulut, joihin vaikuttaa puolestaan vahvasti esim. myyntivolyymi.
Hintaa maaritellessa tai sen muutosta suunniteltaessa on otettava huomioon, tarvittava myynnin
kasvu, joka tulee saavuttaa vahintdan saman arvomyynnin saavuttamiseksi. Verkkokaupassa myyta-
vien tuotteiden hinnoittelun eduksi voidaan katsoa hinnanmuutoksen helppous, ja muutoksista suh-
teessa mdaraan ja arvoon on yleensa saatavissa tarkkaa dataa hyvinkin nopeasti. Lehtinen (2013,
59) ottaa esimerkiksi maailman suurimman verkkokaupan (Amazon.com) hinnoittelumallin, jossa
hintaa muutetaan aktiivisesti, jotta tuotteet I6ytavat optimaalisen hinnan lisdksi maksimaalisen kat-
teen. Toimintamalli ei toimi valttémétta samalla syklilla pienemmissa verkkokaupoissa, silla hinnan-
muutoksen vaikutusta on talléin vaikea arvioida relevantisti. Lisaksi aggressiivinen hinnanmuutos

vaatii toimiakseen taakseen automatisoidun tekniikan. (Lehtinen 2014, 57-60.)
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5 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tama luku kasittelee opinnaytetyota maarittdvia asioita kuten, kuinka opinnaytetyén aihevalinta on
muodostunut ja miksi siihen paadyttiin. Luvussa madritellddn opinndytetytn tavoite ja tarkoitus seka
tutkimusongelma seka sita maarittavat tutkimuskysymykset. Lisaksi esitetddn opinndytetyon tutki-
mus- ja aineistonkeruumenetelmat, joiden perusteella opinndytetyon varsinainen tutkimus on suori-
tettu. Lopuksi arvioin valittujen menetelmien soveltuvuutta ja hankitun tiedon vaikuttavuutta. Tutki-

mustulokset esitetadn opinnaytetyon luvussa 6.

Opinnaytety6n aihevalinta muodostui yhdessa lemmikkieldinalalla toimivan yhteistydyrityksen
kanssa. Aluksi aihevalintaa alustettiin pohtimalla, millaisia kehitys- tai selvitystarpeita yritykselld on
Iahitulevaisuudessa. Mahdollisista aihepiireja oli useampi, joista karsiutui lopulta eniten minua opin-
naytetyon tekijana henkildkohtaisesti kiinnostava aihe: mahdollisen uuden myyntikanavan rakenta-
minen lemmikkieldinten ruokamarkkinoille. Jo pelkdstadn oman koiraharrastuksen nakdkulmasta
olen havainnut, ettd markkinoilla on kysyntéa kuluttajalahtoiselle kanavalle, joka pystyy palvelemaan
juuri suurkuluttaja-asiakkaita. Lemmikkieldinalalle suuntautuva kehitystyd kaupallisesta lahtdkoh-
dasta oli erittdin mielenkiintoinen tutkimustyd ja liséksi tarvelahtdinen yrityksen kannalta. Alkuperdi-
nen aihe on muotoutunut ja jalostunut opinndytetydprosessin myétd, kun aihetta on tarkennettu ja
rajattu sopivammaksi. Johtoajatukseksi muotoutui lopulta: Yhteistyoyrityksen asiakkaiden ja myynti-
kanavien segmentointi seka uuden myyntikanavan lahtdkohtien mallintaminen. Opinndytetydn ta-
voite on kartoittaa uuden myyntikanavan avaamiseen vaikuttavia ja sita maarittavia aspekteja. Opin-
naytetydn tarkoitus on antaa perusteltu ehdotus yritykselle uuden myyntikanavan lahtdkohdista. Se
kasittda ehdotuksen tuoteportfolion valinnasta, tilaus- ja toimitusmallista (tilaaminen ja logistiikka) ja

paapiirteet hinnoittelusta.

Yrityksen uuden myyntikanavan kivijalka rakennetaan asiakastuntemuksesta, jolla yritys pystyy saa-
vuttamaan kilpailuetua suhteessa muihin markkinoilla toimijoihin. Opinndytety6 tutkimusongelma on
muotoiltu seuraavasti: Mitka ovat ne asiakaslahtoiset tekijat, jotka maarittavat uuden myyntikana-

van rakentamisen periaatteita? Ja sitd maarittavat tutkimuskysymykset seuraavasti:

Tutkimuskysymykset:
3. Mitka tekijat vaikuttavat positiivisesti onnistumiseen verkkokaupassa?
4. Millaisia ominaisuuksia uuden sahkéisen myyntikanavan tulisi sisaltad, jotta se palvelisi valittua

asiakassegmenttia (hinnoittelu, logistiikka, tuoteportfolio)?

5.1 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytety6n tutkimusmenetelmaksi on valittu laadullisen (kvalitatiivisen) tutkimuksen muotoja ja
lahestymistapa on tapaustutkimus. Ojasalo, Moilanen, Ritalahti (2009, 52-53) madrittelevat Kehitta-
mistydn menetelmat —teoksessa tapaustutkimuksen syvalliseksi ja uusien kehittamisehdotuksien

mahdollistavaksi ldhestymistavaksi. Sen avulla on mahdollista saada kokonaisvaltainen kuva realisti-

sessa ymparistdssa ja se mahdollistaa erilaisten aineistonkeruumenetelmien kayton. Vilkka (2005,
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97-98) mainitsee teoksessaan Tutki ja kehita, etta valittaessa laadullinen tutkimusote, on tasmen-
nettava, etta tutkitaanko kokemuksiin vai kasityksiin liittyvia merkityksia. Erityispiirteena laadulliselle
tutkimukselle on, etta tutkimuksen tavoitteena ei ole antaa totuutta tutkitusta aiheesta. Tulkintojen
avulla lopputuotteena valmistuu kuva esimerkiksi ihmisen toiminnasta, joka on valittbman havainnon
saavuttamattomissa. Tahan opinnaytetyéhon on valittu nimenomaan laadullisia menetelmia, koska
tutkimuksesta haluttiin saada selville, mitka tekijat vaikuttavat kustannustehokkaan ja toimivan
myyntikanavan rakentamiseen. Aineistolla haluttiin syventaa myos asiakastuntemusta ja selvittaa,

ettd mitd kuluttaja-asiakkaat arvottavat koiranruokaostoksilla verkkokaupassa.

Aineistonkeruu ja analysointimenetelmat

Tutkimuksen empiirinen aineisto kerattiin kaksivaiheisesti. Ensin suoritettiin benchmarking- eli esi-
kuva-analyysi markkinatilanteen selvittamiseksi. Analyysin arviointiluokaksi valittiin Karjalaisen
(2002, 8) aineistossa mainittu riippumaton - ulkoinen tapa, jossa omaa organisaatiota verrataan ylei-
siin, saatavilla oleviin aineistoihin ilman, etta otetaan yhteytta vertailtavaan organisaatioon. Lahesty-
mistavaksi valittiin samassa aineistossa mainittu “suoritteita vertaava — parhaita kaytanteita omak-
suva” tapa, joka sisaltaa kilpailija-analyysin piirteet eli toisin sanoen tutkitaan kilpailullista toimin-
taymparistda. Lahestymistavan valinta oli ilmeinen, silld sen kautta pystyttiin 16ytamaan erilaistavia

tekijoita, jotka ovat yksi avain onnistumiseen.

Esikuva-analyysin tavoitteena oli selvittaa:
1. Mika taho myy tuotteita?
a. Tuotteen valmistaja
b. Jalleenmyyja
i. Paikallinen/valtakunnallinen myymala
ii. Liikkuva myymala/toimitusmyynti
iii. Verkkokauppa
iv. Paivittdistavarakauppa
2. Millaisia tuotteita verkkokaupoissa on saatavissa valituissa tuotesegmenteissa?
a. Kylmasailytystd vaativat tuotteet (tuoreruoat ja pakasteet)
3. Millaisia toimintamalleja séhkdiset myyntikanavat tarjoavat? (Prosessikokonaisuus: tilaami-

nen, toimitustapa, maksaminen, lisakustannukset)

Tutkittavaksi alueeksi madriteltiin Pohjoismaat, jotta pystyttiin saavuttamaan Suomen markkinaa
laajempi ndkemys. Pohjatietona esitettiin, ettd koirien ruokintakulttuuri on jokseenkin samanlainen
kaikissa Pohjoismaissa. Analyysin aluksi oli tutustuttava tarkemmin yrityksiin ja tuotteisiin, joita poh-
joismaissa toimii ja valmistetaan. Minulla oli jo ennestdan tiedossa kohtalaisen laajalti pohjoismaisia
brandeja, mutta sain onnekseni lisda vinkkeja yhdelta ruotsalaiselta ja yhdelta tanskalaiselta koira-

harrastajalta. Analyysin tulokset ovat keratty valmistajien ja jalleenmyyjien julkisilta internetsivuilta.
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Empiirisen aineistonkeruun toinen vaihe suoritettiin kyselytutkimuksena internetissa. Hirsjarvi yms.
listaavat teoksessaan (2007, 190) kyselytutkimuksen etuja ja haittoja seuraavasti:

- Vastaajien vakavuus suhteessa tutkimukseen — vastausten huolellisuus ja rehellisyys

- Kyselylomakkeen onnistuminen ja vaarinymmarrysten kontrollointi

- Vastaajien aiheeseen perehtyneisyys

- Vastaajakato

Edelld mainitut uhat huomioitiin ennen kyselyntutkimuslomakkeen tekemista ja siksi aineisto paatet-
tiin kerata standardoidusti ennalta madaritellysta otoksesta. Kyselyn otokseen valikoitiin henkil6ita,
joilla oli jo ennestdan kontakti yritykseen jotain kautta. Otos rajattiin tietoisesti kohdejoukkoon, jotta
aineisto tarjoaisi aitoja vastauksia tutkimuskysymykseen sellaiselta kohdejoukolta, jolla on jo ennes-
taan ja/tai talla hetkella kasitys toiminnasta, tuoteportfoliosta ja muista toimintamalleista. N&in ollen
pystyttiin varmistumaan siita, etta valitulla kohdejoukolla on riittdvasti ennakkotietoa vastatakseen
kyselyyn. Vastaajakatoon pyrittiin vaikuttamaan positiivisesti kontaktoimalla vastaajat sahkopostilla
seka kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin 50 € arvoinen palkinto. Kyselytutkimuslomake toteutet-
tiin internetissa sahkdisen tydkalun avulla, josta oli mahdollista Iahettda henkildille muistutusviesti,
ellei kyselyyn ollut tullut vastausta 19.4.2017 mennessa. Vastausajaksi maariteltiin 9 padivaa (13-
21.4.2017). Kyselytutkimusta ldhetettaessa oli asetettu tavoite saavuttaa vahintadn 50 % vastaus-

prosentti.

Kyselytutkimus lahetettiin sdhkdpostitse yhteensa 37 henkildlle. Muistutusviesti ldhetettiin keskiviik-
kona 19.4. niille henkildille, jotka eivat olleet vield vastanneet kyselyyn siihen mennessa. Lopullinen
vastausprosentti oli 62,16 %, joka on hyva asetettuun tavoitteeseen (50 %) ndhden. Kyselytutki-
muskysymyksia laadittaessa kysymykset jaettiin kolmeen osa-alueeseen. Ensimmaisessa osassa on
pyritty selvittdmaan vastaajien taustatietoja, muun muassa asuuko vastaaja taajamassa vai haja-
asutusalueella, kuinka monta koiraa vastaaja omistaa ja ruokkii paivittdin ja minka kokoisia koiria
vastaajalla on. Lisdksi taustatietokysymyksissa on selvitetty vastaajien koirien rotuja ja mitd koirien
kanssa harrastetaan. Nama kysymykset antavat taustatietoja muun muassa tuoteportfolioehdotuk-

seen, mutta padasiassa kysymyksilla oli tarkoitus sitouttaa vastaajia.

Kyselytutkimuksen toisessa osassa on pyritty selvittémaan vastaajien tuore- ja pakasteruokien osto-
vastaaja hankkii normaalisti koirien ruokintatuotteet ja miksi. Myds sahkdinen ostoskanava (verkko-
kauppa) otettiin téssa vaiheessa esille ensimmaisen kerran. Kyselytutkimuksen kolmannessa osassa
syvennyttiin verkkokauppaa koskeviin seikkoihin kysymyksilld, jotka koskivat muun muassa tuore- ja
pakasteruokien ostopaikan valintaa, kertahankintamaaraa, paljousalennusta, maksutapaa ja toimi-
tusta. Viimeisena vastaajilla oli mahdollisuus vastata kahteen avoimeen kysymykseen, jotka kasitteli-
vat toiveita tulevaisuuden ostomahdollisuuksista seka ideaalitilanteesta koirien tuore- ja pakasteruo-

kien ostomahdollisuuksista.
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5.3  Tutkimuksen uskottavuus ja luotettavuus

Opinndytetyon aineistonkeruumenetelmia valittaessa pohdittiin eri vaihtoehtoja, mutta esikuva-ana-
lyysi ja kyselytutkimus tuntuivat lopulta sopivimmilta tydn luonteeseen nahden. Opinnaytety6n alku-
vaiheessa huomasin, etta olin itse uteliaisuuttani erittdin kiinnostunut tyon tuloksista ja halusin siir-
tya mahdollisimman nopeasti tutkimusaineiston keruuvaiheeseen, jopa ennen teorian hankkimista.
Vauhdin hillitseminen osoittautui jélkikateen positiiviseksi seikaksi, silld teoriaosuus tarjosin hyddylli-
sia kulmia aineistonkeruuseen. Onnekseni tutkijan uteliaisuus sailyi ja aineiston kerddminen oli mie-

lenkiintoista ja heratti monesti pohtimaan, etta miksi jokin toimintatapa oli valittu.

Esikuva-analyysi olisi tarjonnut paljon enemmankin tietoa, mutta kattava kuva saavutettiin kohtuulli-
sessa ajassa. Sisalloltéan se oli suhteellisen kattava siihen ndhden, ettd kaikki tieto on keratty julki-
sesti saatavilla olevilta internetsivuilta. Siina tapauksessa, etta erikuva-analyysin toteutustapa olisi
valittu toisin ja analyysin yrityksiin olisi oltu yhteydess3, olisi tulokset olleet luonnollisesti kattavam-
mat. En nde, etta se olisi ollut tdman tutkimuksen kannalta tarpeellista. Kyselytutkimuksen sisalté
oli mielestani riittdva, mutta nain jalkikdteen ajateltuna joidenkin kysymysten asettelua olisi voinut
muuttaa, jotta vastaukset olisivat tarjonneet enemman kayttdkelpoista tietoa. Myds avoimien kysy-

mysten madaraa olisi voinut lisatd, mutta niiden puute ei haitannut lopputulosta.

Kumpikin aineistonkeruumenetelma tarjoaa hyvin ajankohtaista tietoa ja ne ovat toteutettavissa uu-
delleen. Toistetun tutkimuksen tulokset ovat yhta lailla ajankohtaisia eli poikkeavat siltd osin tdman

opinnaytetydn ohessa tehdyista tuloksista, koska markkinat eldavat ajan hermolla ja muutos on jatku-
vaa. Samalla tavalla kuluttajien ajatukset, toiveet ja tarpeet muuttuvat. Valitut aineistonkeruumene-
telmat sopivat mielestani erittdin hyvin opinndytetyon tarpeisiin ja ne tarjosivat luotettavan aineiston

tyon toteuttamiseksi.
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TUTKIMUSTULOSTEN TARKASTELU JA ANALYSOINTI

Tassa luvussa esitetadn tutkimustulokset, joka on saavutettu benchmarking eli esikuva-analyysin
seka kyselytutkimuksen keinoin. Ensimmaisena suoritettiin esikuva-analyysi pohjoismaalaisesta verk-
kokauppatarjonnasta koirien tuore- ja pakasteruokien markkinassa. Esikuva-analyysin tarjosi loppu-
tuloksena kattavan kuvan markkinoiden tilasta seka tarjonnasta ja sen pohjalle oli hyva rakentaa
kyselytutkimuksen runko. Analyysintulokset on taulukoitu opinnaytetyon liitteessa 1. Kyselytutkimuk-

sen saate seka kyselykaavake on esitetty opinnadytetydn liitteissa 2 ja 3.

Analyysi: valmistajat

Esikuva-analyysin ensimmaisessa vaiheessa listattiin kattava otos (22 kpl) koiran pakaste ja/tai tuo-
reruokaa valmistavia yrityksia, jotta pystyttiin muodostamaan riittéva kuva siitd, kuinka opinnayte-
tyon yhteistydyritysta vastaavat yritykset toimivat. Léhes kaikki (20 kpl) yritykset harjoittavat myyn-
tia paaasiassa kansallisesti tuotteiden valmistusmaassa. Joidenkin yritysten valmistamia tuotteita on
saatavilla pienessa maarin myos jotain muusta Pohjoismaasta. Yrityksistd vain kahdella oli selvasti
koko Pohjoismaiden laajuinen myynti- ja toimitusalue. Tuotesegmentteja tarkasteltaessa oli huomat-
tavissa, etté pakastetuotteita on saatavissa huomattavasti kattavammin kuin jadkaappilampdétilassa
sailytettavia tuoreruokia. Pakastetuotteet olivat useammin raakapakasteita (joko tdydennysrehuja tai
taysravintoja) kuin kypsennyksen jalkeen pakastettuja tuotteita. Luonnonmukaista pakasteruokaa

valmistavat yrityksen valmistavat usein lisaksi kuvattuja eldintenosia koirien makupaloiksi.

Myyntikanavia tarkastellessa voidaan huomata, ettd suomalaisille yrityksille on tavallisempaa myyda
tuotteita ensisijaisesti paivittdistavara- tai erikoiskaupassa. Toissijainen myyntikanava on lahes poik-
keuksetta jalleenmyynti. Tutkimustulosten mukaan ruotsalaisia tuotteita myydaan vain harvoin pai-
vittdistavarakaupassa ja yleisimmin myyntikanava on erikoiskauppa. Jalleenmyynti oli ruotsalaisilla
valmistajilla myds paaasiassa toissijainen myyntikanava kylmasailytysta vaativille tuotteille. Tans-
kassa ja Norjassa ensisijainen myyntikanava ndyttaisi tulosten mukaan olevan erikoiskauppa muista
Pohjoismaista poiketen. Jalleenmyynti ja verkkokauppa ovat sielldkin toissijainen myyntikanava.
Tanskalaisilla koiran pakaste- ja tuoreruokamarkkinoilla nakyi eniten keskieurooppalaisten merkkien
vaikutus, silla kauppojen tarjoamassa oli esimerkiksi ranskalaisia ja saksalaisia merkkeja. Tehtaan-

myymala oli neljalla yritykselld ja toimitusmyynti kahdella.

Jalleenmyynti oli tutkimustulosten mukaan hyvin tavallista ja yrityksistd noin 27 % tarjosi verkkokau-
pan omille jalleenmyyijilleen. Yrityksista noin 38,5 % tarjosi verkkokaupan kuluttaja-asiakkaille. Tilaa-
minen tapahtuu yrityksen internetsivuilla joko sahkoéisen tilauslomakkeen tai erillisen verkkokaupan
ostoskorin kautta. Osa yrityksistéd on maaritellyt minimitilausmaaran (vaihteluvali 10-350 kg) ja toimi-
tustapa oli useimmiten joko yrityksen omalla jakeluautolla, jolloin toimitusaika on tavallisesti ajoaika-
taulunmukaisesti. Toinen yleinen kuljetusmuoto on ulkopuolinen yritys (esimerkiksi Posti, DHL, Mat-
kahuolto tai kuriiripalvelu), joka pystyy toimittamaan tuotteet joustavasti perille usein 1-3 paivassa
tilauksen saapumisesta. Ulkopuoliselta yritykseltd ostettu kuljetuspalvelu mahdollistaa useammin

my0s tuotteiden kotiinkuljetuksen. Tutkimustulosten mukaan nayttdisi olevan yhta tavallista, etta
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toimitusmaksu peritaan erikseen kuin etta toimitusmaksu sisaltyy tuotteiden hintaan. Valmistajien
tarjoamissa suoramyyntipalveluissa yleisin maksutapa oli laskutus, mutta muutamat yritykset vas-

taanottavat myds pankki- tai luottokorttimaksuja.

6.2 Analyysi: jalleenmyyjat

Esikuva-analyysin seuraavassa vaiheessa tutkittiin, mitka tahot jalleenmyyvat kylmasailytysta vaati-
via tuotteita Pohjoismaissa. Pohjoismaissa toimii runsaasti maaritelman mukaisia jalleenmyyijia, ja
taman tutkimuksen otos kostuu yhteensa 31 jalleenmyyjasta. Nama yritykset ovat lemmikkieldintar-
vikeliikkeita, sekatavarakappoja ja verkkokauppoja, jotka jaoteltiin tutkimuksessa viela alaryhmiin 1)
paikalliset, 2) valtakunnalliset tai 3) ns. liikkuvat (esim. toimitusmyyntia harjoittavat) yritykset ja 4)

verkkokaupat.

Valtakunnallisesti toimivia jalleenmyyjia tarkasteltaessa on helposti tehtdvissa havainto, etté nédma
yritykset tarjoavat laajemman valikoiman eri segmentteja ja ensisijainen tai jopa ainoa myyntikanava
kylmasailytysta vaativille tuotteille on ketjumyymala. Otoksesta vain kahdella jalleenmyyijalla on vaih-
toehtoinen myyntikanava kylmasailytettaville tuotteille (verkkokauppa), ja vain toinen naista tarjoaa
tuotteille toimituspalvelun. Havainto ei ole mielestani yllattéva, silla on aivan luonnollista, ettéd maan-
tieteellisesti laajasti saavutettavissa oleva myymalaverkosto halutaan tavoitettavan nimenomaan

myymalan kautta.

Paikallisia jalleenmyyijia tarkasteltaessa oli huomattavissa, ettd myymala on useimmiten ensisijainen
myyntikanava kylmadsailytysta vaativille tuotteille. Eroavaisuutta valtakunnallisiin jalleenmyyjiin teki
tarjolla olevien segmenttien rajoitetumpi maara ja vaihtoehtoisten myyntikanavien saatavuus. Tasta
ryhmasta alkoi erottua selvasti johonkin tiettyyn segmenttiin erikoistuneet liikkeet (esimerkiksi pa-
kasteet) ja verkkokaupan olemassaolo vaihtoehtoisena myyntikanavana. Tilauksen toimitustavoissa
oli vaihtelua: nouto myymalasta, yrityksen suorittama jakelu (noutopiste, pysakki tai kotiinkuljetus)
tai ulkopuolinen kuljetusyhtid. Tilauksen ilmoitettu toimitusaika vaihtelee 1-14 pdivan valilla tai jos
jalleenmyyijalla on oma jakeluautotoimitus voi olla my&s auton ajo-aikataulun mukaan. Léhes kaikki
verkkokauppapalveluita tarjoavat paikalliset jélleenmyyjat tarjoavat tilauksille kotiinkuljetuspalvelun
(osa tosin vain tietylla alueella) ja erillinen logistiikkakustannus on tulosten mukaan harvinainen. Pie-
nista tilauksista veloitetaan sen sijaan useammin niin sanottu pientoimituslisa. Maksutapa oli vaihte-
leva ja paljon riippuvainen toimitustavasta. Pienten myymaldiden on helpompi tarjota erikoispalve-

luita paikallisesti, joka selittda eron valtakunnallisiin toimijoihin.

Toimitusmyyntina tuotteita myyvia jdlleenmyyijia tutkimuksessa esiintyi nelja kappaletta. Yrityksista
puolella on oma paikallinen myymala, josta tilatut tuotteet voi kdyda myds noutamassa. Nama jal-
leenmyyjat tarjoavat asiakkailleen poikkeuksetta sahk&isen myyntikanavan (verkkokauppa) ja toimi-
tus hoituu paaasiassa yrityksen omalla jakeluautolla. Tilatut tuotteet toimitetaan asiakkaille kotiinkul-

jetuksen maantieteellisesti rajatulla alueella, usein yrityksen toimipaikan laheisyydessa. Tuotteiden
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toimituksesta ei ole usein ilmoitettu erikseen euromaardisia logistiikkakustannuksia, mutta usein kul-
jetus on rahtivapaa, kun asiakas tilaa suurempia maaria. Verkkokauppaostosten maksaminen tapah-

tuu yleisimmilld pankki- tai luottokorteilla, laskulla tai tilisiirrolla.

Padasiallisena myyntikanavana verkkokauppaa kayttdvia jalleenmyyjia on tutkimuksen otoksessa
mukana nelja. Yhdelld naista yrityksista on verkkokaupan lisaksi paikallinen myymala vaihtoehtoisena
myyntikanavana. Yritykset tarjoavat tuotteille 1-7 paivan toimitusajan ja toimituksen hoitaa useimmi-
ten ulkopuolinen kuljetusyritys tai kuriiripalvelu. Nain ollen yritys pystyy tarjoamaan tuotteilleen
my0s kotiinkuljetuspalvelun. Erillisen logistiikkakustannuksen ilmoittaa puolet yrityksista ja rahtiva-
paan kuljetuksen rajan 75% yrityksista. Maksutapa on etamaksu joko kortilla, verkkopankissa tai las-
kulla.

6.3 Nakokulman laajennus: paivittaistavarakaupat

Esikuva-analyysissa on tutkittu lisaksi erillisend osana suurimpien Pohjoismaissa toimivien paivittais-
tavarakauppojen toimintamalleja. Paadyin tutkimuksen tdssa vaiheessa tutkimaan paivittaistavara-
kauppaa omana kokonaisuutenaan ilman, etta kaikilla otoksen verkkokaupoilla olisi pakko olla lem-
mikkieldintuotteita myynnissa myos verkkokaupassa. Paadyin rajauksen laajentamiseen siksi, etta
alkuperadinen rajaus ei sulkisi pois tarkeitd havaintoja paivittdistavaroiden verkkokaupassa tehdyista
ratkaisuista. Pohjoismaisessa mittakaavassa nayttaisi olevan suhteellisen tavallista, etta myos kyl-
masailytettavia ihmisten ruokatarvikkeita myydaén verkkokaupassa. Nain ollen voisi olettaa, etta
myo6s kylmdsailytysta vaativia koiranruokia olisi saatavissa paivittdistavarakaupan verkkokaupasta.
Pintapuolisen tarkastelun mukaan paivittdistavarakaupan verkkokaupoista vain murto-osalla oli vali-
koimassaan kylmasailytettavia lemmikkieldintuotteita. Huoneenldammaossa sailytettavia lemmikkieldin-
tuotteita on sen sijaan saatavilla Iahes jokaisen verkkokaupan kautta. Tama on mielenkiintoista, silla
kyseessa olevat verkkokaupat kuitenkin tarjoavat ihmisten elintarvikkeiden kylmdketjun sdilyvyyden.
Pdivittdistavarakaupan verkkokaupassa tavallisin tilauksen toimitustapa on joko nouto myymalasta
tai kotiinkuljetus tietylla alueella. Logistiikkakustannus perittiin muutamassa verkkokaupassa ja erilli-
nen kerdily- tai palvelumaksu yhdessa verkkokaupassa. Tavallisimmat maksutavat olivat yleisimmat

pankki- ja luottokortit, verkkopankkimaksut tai erilaiset laskutusmahdollisuudet.

Koko esikuva-analyysin yhteenvetona voidaan todeta, ettd varsinkin muissa Pohjoismaissa kuin Suo-
messa oli tavallista, ettd asiakkaalla on keskimaaraista suurempi vastuu tilaamiensa tuotteiden kyl-
maketjun sdilyvyydesta toimituksen jalkeen. Moni yritys oli kirjannut selvasti verkkokauppansa toimi-
tusehtoihin, etta toimitus kasittaa toimituksen ilmoitetun osoitteen katutasoon. Eli toimitus ei kata
tilattujen tuotteiden toimitusta esimerkiksi kerrostalon kolmanteen kerrokseen. Osa yrityksista ilmoit-
taa, etta toimitus tapahtuu esimerkiksi arkipaivisin klo 8-16 ja kuorma jatetaan tuolloin asiakkaan
ovelle, ellei asiakas ole vastaanottamassa tilausta. Vastuu tuotteista ja niiden sailyvyydesta siirtyy
tuolloin asiakkaalle. Asiakkaalla korostettiin olevan myds vastuu oikeellisten toimitustietojen toimitta-
misesta, eika virhe oikeuta reklamaatioon tai rahojen palautukseen. Toimituksen tarkasta ajanko-

dasta kerrottiin useimmiten ilmoitettavan esimerkiksi tekstiviestitse ennen toimitusta.
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Kylmasailytettavien tuotteiden kylmaketjun sadilymiseksi tuotteet tulee pakata huolellisesti varsinkin
lampimina kesakuukausina. Tuotteiden tarkemmasta pakkaamisesta sai internetsivuilta vain vahan
tietoa. Osa yrityksista ilmoittaa jo tilausvaiheessa, etta tilauksen maaran tulee olla jaollinen jollain
tietylla kilomaaralla, jotta tuotteet on mahdollista pakata taysiin laatikoihin. Tall6in tuotteiden saily-
vyys on helpompaa taata myos silloin, kun tuotteiden kuljetus tapahtuu muulla kuin pakastekuljetuk-
sella. Osa yrityksista pakkaa tuotteet pahvilaatikoihin ja osa styrox -laatikoihin. Ainakin yksi yritys
kertoi sivuillaan veloittavansa pakkasmateriaalista (styrox -laatikko) erillisen maksun, mutta kannus-
taa asiakkaitaan styrox -laatikoiden kierrattdmiseen takaisin yrityksen kayttdon, jolloin maksua ei
perita. Pakkaus- ja toimitustavoissa erikoisin esiintyi tanskalaisessa verkkokaupassa, jossa kylmaket-

jun sailyvyydesta huolehditaan hyédyntdmalla hiilihappojaata.

6.4 Kyselytutkimus: taustatiedot

Kyselytutkimuksen ensimmaisen osan kysymykset on suunnattu selvittdmaan otoksen perustietoja.
Vastaajista 56,5 % ilmoitti asuvansa haja-asutusalueella ja suurin osa vastaajista oli 31-40 vuotta
vanhoja. Kyselyyn vastanneet henkilét ovat selkeasti ainakin jollakin mittarilla suurkuluttajia, silla
yhdellakdan vastaajalle ei ollut ainoastaan yhta omaa ja paivittéin ruokittavaa koiraa. Kuvio 11 ha-
vainnollistaa vastausten jakaumaa. Suurimmalla osalla vastaajista oli 2-3 koiraa (60,9 %) ja yli 10

koiraa kertoi omistavansa ja ruokkivansa paivittdin yli 21 % vastaajista.

3. Kuinka monta koiraa omistat ja ruokit paivittain?

1 koira
2-3 koiraa 60,9 %
4-6 koiraa

7-9 koiraa

10+ koiraa

0.0 % 20,0 % 40,0 % 60.0 % 80,0 % 100.0 %

KUVIO 11. Vastaajien ilmoittama koirien lukumaara.

Vastaajien omistamien ja paivittdin ruokkimien koirien kokoa kysyttéessa jakauma oli huomattavasti
tasaisempi ja kysymyksessa olikin mahdollista valita useampi vaihtoehto. Suurin koirien kokoluokka
oli 21-30 kg (56,5 %), seuraavaksi suurin 11-20 kg (47,8 %) ja kolmanneksi suurin 0-10 kg painoi-
set koirat (39,1 %). Koirien rotujakauma oli laaja ja se jakautui useisiin eri roturyhmiin. Vastaajat

ilmoittavat myds harrastavansa koiriensa kanssa hyvin monipuolisesti eri lajeja.
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6.5 Kuluttajan ostotottumukset ja verkkokauppa

Kyselytutkimuksen toisessa osassa paneuduttiin vastaajien ostotottumuksiin. Ensimmaisessa kysy-
myksessa pyrittiin selvittdmaan, mista henkilét ovat tottuneet padasiassa hankkimaan koirien tuore-
ja pakasteruoat. Vastaajille annettiin my6s vaihtoehto, jossa oli mahdollisuus ilmoittaa, etta ei kayta
lankaan tuore- tai pakastetuotteita koirien ruokinnassa. Kukaan kyselyyn vastanneista ei kuitenkaan
valinnut kyseessa olevaa vaihtoehtoa. Selvasti yli puolet (60,9 %) vastaajista ilmoitti tekevansa han-
kinnat suoraan valmistajalta, 21,7 % kertoi hankkivansa tuotteet paivittdistavarakaupasta ja 8,7 %
lemmikkitarvikeliikkeestd. Vastaajista 4,3 % ilmoitti hankkivansa tuotteet suoraan maahantuojalta tai

suoraan valmistajalta ja toimivansa lisaksi tuotteiden jalleenmyyjana.

7. Mista ostat paaasiallisesti koiran tuore- ja/tai pakasteruoat?

Lemmikkitarvikeliikkeesta
Paivittdistavarakaupasta
Tehtaanmyymalasta

Suoraan lihanjalostajalta

Suoraan valmistajalta 60,9 %
Verkkokaupasta
Jostain muualta, mista?
En kayia lainkaan tuore- tai pakasteruokia koirien
ruckinnassa
0.0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

KUVIO 12. Vastaajien tuore- ja pakastetuotteiden paaasiallinen ostopaikka.

Koiran tuore- ja pakasteruokien ostopaikan valintaa kysyttaessa vastauksista kavi ilmi, ettd hinnalla
(17,4 %) ja tietylla merkilla (17,4 %) oli vaikutusta ostopaikanvalintaan. Suurin osa vastaajista (39,1
%) ilmoitti, ettd jokin muu peruste vaikuttaa vahvimmin ensisijaisena kriteerina ostopaikanvalintaan
kuin annetut vaihtoehdot. Muuksi perusteeksi ilmoitettiin muun muassa tuotteiden laatu, hinta-laatu-
suhde, kotimaisuus ja sopivuus juuri koirien tarpeisiin. Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin tuore-
ja pakastetuotteiden toissijaista ostopaikkaa. Toissijaisesti ostopaikka valitaan suurimmaksi osaksi
(30,4 %) saatavuuden ja hinnan mukaan (26,1 %). Myds ostamisen helppoutta (17,4 %) pidettiin
tassa vaiheessa tarkeana kriteerind. Mielenkiintoinen havainto oli se, etta yksikdan vastaajista ei il-
moittanut, etta toimitusmahdollisuus olisi ensisijainen valintakriteeri ja toissijaiseksi kriteeriksi sen
ilmoitti vain 4,3 %. Tasta voidaan tehda kevyt paatelma, etta tuore- tai pakastetuoteostoksia ei ole
ehka totuttu saamaan valmiiksi kuljetettuna tai sille ei anneta niin suurta arvoa. Asiakaspalvelua ei
nostettu vastaajien keskuudessa erityiseen arvoon, mutta uskon sen silti vaikuttavan kokonaisuusku-
vaan mychemmin. Viimeisessa ostotottumuksia tutkivassa kysymyksessa kysyttiin, etta tekevatkd
vastaajat koirien tuore- tai pakastetuoteruokaostoksia verkkokaupasta ja kaikki vastaajat olivat vas-
tauksissaan hyvin yksimielisia. Kukaan vastaajista ei ilmoittanut tekevansa ostoksia verkkokaupasta.

Syyksi ilmoitettiin, ettd sopivaa ruokaa ei myyda verkkokaupassa (39,1 %). Myos kalleus (13 %) ja
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toimitushaasteet (13 %) ilmoitettiin syiksi. Suurimman danimaaran kerasi vaihtoehto “jokin muu
syy” (47,8%) ja avoimista vastauksista selvida, etta tuotteet ostetaan mieluummin itse kaupasta tai
valmistajalta, sopivia tuotteita ei ole myytavana verkkokapassa tai kertaostoksen maara on kovin

pieni, eika siksi tarvetta verkkokaupalle.

1 2 3 4 5

Valikoima 8,7 % 4,3 % 4,3 % 56,5 % 26,1 %
Hinta 4,3 % 4,3 % 13,0 % 26,1 % 52,2 %
Selkeat tuotetiedot 0% 4,3 % 13,0 % 8,7 % 73,9 %
Toimitus 8,7 % 8,7 % 13,0 % 21,7 % 47,8 %
Saatavuus 0% 0% 13,0 % 13,0 % 73,9 %
Kaupantekijaiset 52,2 % 30,4 % 13,0 % 4,3 % 0%

Asiakaspalvelu 4,3 % 8,7 % 21,7 % 34,8 % 30,4 %
Helppous 0% 4,3 % 8,7 % 39,1 % 47,8 %

TAULUKKO 2. Vastausten jakauma ostopaikan valintaan vaikuttavista tekijéista.

Vastauksista voidaan havaita, ettd saatavuus, selkedt tuotetiedot ja hinta koetaan erittain tarkeiksi
tekijoiksi koirien tuore- ja pakasteruokien ostopaikkaa valittaessa verkkokaupasta. Tuotteiden vali-
koima on padosalle vastaajista myos tarkeaa tai hyvin tarkeda. Kaupantekijdiset koetaan vastausten
mukaan véhemman merkitseviksi tekijoiksi. Kysymykseen oli mahdollista vastata my6s kirjallisesti

avoimen vastauksen kautta. Alla muutama suoralainaus vastauksista:

"Tuore/pakasteruokia joutuu varastoimaan melkoisen méaaran kolmelle suhteellisen kookkaalle koi-
ralle, jos aikoo kerralla hankkia vaikka muutaman viikon varaston. Ostopaikan pitdd siten olla hyvin

helposti saavutettavissa, ellei pakastimessa ole riittévasti tilaa. ”

"Helppous (tarkennus) Tuotteiden ja niiden tuoteselosteiden helppo vertailumahdollisuus rinnakkain.
Tuotteiden erilaiset ja joustavat luokittelumahdollisuudet esim. eniten/Vvahiten ravintoainetta x kuiva-

aineessa ilmoitettuna (vrt. fineli), raaka-ainesisallon mukaiset luokittelut. ”

Toisin sanoen tuotteiden minimitilausmaara tulee olla riittdvan joustava ja verkkokaupalta odotetaan
pitkalle kehittynytta teknistd toteutusta, jotta tuotteiden vertaileminen olisi helppoa. Avoimista vas-
tauksista kavi myos esille, etta pakkauskokoa tulisi pohtia seka yksittdispakkauksissa etta myyntiera-
pakkauksissa. Verkkokaupan minitilausmaaraa kysyttiin vield erikseen omassa kysymyksessaan, josta
selviad, ettd suosituin kertatilausmaara olisi 10-25 kg (34,8 %). Toiseksi suosituin maara oli 0-10 kg
(21,7 %), suuremmat erat kerasivat kannatusta tasaisesti ja suurimmaksi maaraksi ilmoitettiin rei-
lusti yli 100 kg. Kyselytutkimuksen mielenkiintoisin kysymys kasitteli vastaajien mielestd kohtuullista
paljousalennusta. Alennuksen maarittely osoittautui vastaajien keskuudessa haastavaksi, silla kysy-
myksen asettelu oli tietoisesti erittdin avoin. Vastauksissa esiintyi vertailua suhteessa paivittaistava-
rakaupan hintoihin, toimitustapa- tai maksamiseen liittyviin kustannuksiin seka muiden toimijoiden
myontamiin ns. kasvattajakerhon alennuksiin. Myds erilaisia toimitusmaaraan liittyvia alennuspor-

taita, perinteisia paljousalennuksia, tilausten maaraan liittyvid alennuksia (ns. leimajarjestelma) ja
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rahtimaksualennuksia oli esitetty. Vastauksista nakyy selvasti seka pienempien koirien ja maaralli-
sesti pienemminpien koiratalouksien tarpeiden ero. Ne asettavat minimitilauksen koon ja mahdollisen

paljousalennuksen suunnittelulle haasteita.

Tilausten toimitusaikaa selvitettaessa sopivimmaksi toimitusajaksi osoittautui 5-7 pdivaa (47,8 %
vastauksista). Toimitusaika 3-4 paivaa kerasi 30,4 % vastaajien kannatuksen ja 0-2 paivaa 13 %
vastauksista. Loput (8,7 %) kannattivat tuotteiden tilaamista pidemmalla tahtaimella, jolloin sopiva
toimitusaika olisi yli viikko. Verkkopankkimaksu osoittautui mieluisammaksi maksutavaksi 47,8 %
vastaajien mielestd. 17,4 % vastaajista toivoi erillista laskua séhkdpostiin. 21,7 % vastaajista ilmoitti,
ettd maksutavalla ei ole valia. Verkkokaupalle ehdotetuista lisapalveluista vastaajia kiinnosti huomat-
tavasti eniten kotiinkuljetus (69,6 %) ja kuluttajaneuvonta (26,1 %). Kysymyksessa oli mahdollista

nimetd myds muita lisdpalveluita, joista olisi mahdollisesti kiinnostunut, mutta naita ei juuri mainittu.

Kyselytutkimuksen kaksi viimeistd kysymysta olivat pakollisia, avoimia kysymyksid, joilla pyrittiin saa-
maan vastaajilta aitoja toiveita koskien koirien tuore- ja pakasteruokien ostomahdollisuuksista tule-
vaisuudessa. Ensimmaisessa kysymyksessa pyrittiin selvittémaan, mité uudistuksia koiranruoan osto-
mahdollisuuksiin toivottiin tulevaisuudessa. Kysymyksen asettelu oli tarkoituksella suhteellisen laaja,
jotta se ei rajaisi liikaa vastausten sisaltda. Vastaukset olivat vaihtelevia, silla osa vastauksista oli sel-
keasti tuotteiden kehitysta koskevia toiveita muun muassa pakkauskoon ja tyylin mukaan. Osa vas-
tauksista sisalsi toimitukseen ja toimitusaikaan liittyvid uudistustoiveita, osa puolestaan tuotteiden
tilaamiseen. Vastauksista oli havaittavissa, etta koirien tuore- ja pakasteruokaa on totuttu hankki-
maan tietyilld tavoilla esimerkiksi tekemalla ostokset itse myymaldssa, ysi tilaamalla ja noutamalla
sovitusta paikasta. Tulokset eivdt anna vahvaa signaalia tietyn tavan puuttumisesta tai erityisesta

tarpeesta. Silti uudistukset koetaan selvasti positiivisena asiana, jos sellaisia olisi saatavilla.

Viimeisessa kysymyksessa vastaajilla oli mahdollisuus suunnitella ideaalitilanne koirien tuore- ja pa-
kasteruokien hankkimiseen ja kuvailla millainen se olisi. Kysymys oli avoin, eli mitadn taustatietoja
tai vastausta maarittavia tekijoita ei annettu. Vastauksista kavi selvasti ilmi, etta tilaaminen interne-
tissa oli Iahes kaikkien vastaajien mielestd paras tapa tilaukselle. Esiin nousi verkkokauppa, joka toi-
mii moitteetta myds mobiiliversiossa. Tilauksen koosta oli ndhtavissa yhtendinen mielipide, jonka
mukaan aivan pienia tilauksia ei koettu tarpeellisena, silld sellaiset ostot on mahdollista hoitaa itse
valitsemassaan myymaldssa. Tuoteportfolio sai vahemman huomioita, mutta hyvéna huomiona nousi

esiin seuraava:

"Thannetilanteessa voisin hankkia seka kypsat etta raa at ruuat samasta paikasta samalla kertaa.
Paljousalennus esimerkiksi fimaisena kotiinkuljetuksena ei olisi pahitteeksi, mutta ei vélttamat-
tomyyskéaan. Valikoima olisi laaja ja siihen kuuluisi myds kypsissa versioissa yhden proteiinin ldhteits,
Joita voisi itse halutessaan miksata esimerkiksi kasviksen kanssa ja kaikkien ruokien ej tarvitsisi olla

taysravintoja”
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Tuotteet vaativat katkeamattoman kylmaketjun kuljetuksen ja sdilytyksen aikana ja tassa tapauk-
sessa viela eri lampdtiloissa (tuoretuotteet jadkaappildmpétilassa +2 - +6 C ja pakasteet -18 C). Kai-
killa ei ole valttéamatta mahdollisuutta sailoa suuria maaria kylmasailytettavaa ruokaa. Tahan ehdo-
tettiin ratkaisuksi ns. vuokrattavaa kylmalaitetta, jolloin yritys toimittaisi tuotteet aina arkkupakasti-
messa. Pakastin toimitetaan taytena asiakkaalle ja vaihdetaan seuraavan tilauksen yhteydessa seu-
raavaan tayteen pakastimeen. Tilauksen maksu hoidetaan vastausten perusteella mukaan mieluiten
verkkopankissa, mutta yrityksille toivottiin vaihtoehtoisena tapana laskutusmahdollisuus. Yritykselta
toivottiin joustavuutta asiakkaan suuntaan siten, ettd lasku maksettaisiin vasta tilauksen toimituksen
ja tarkastuksen jalkeen. Tilauksen toimituspdivan vahvistaminen tilausvaiheessa ja toimituspaivaan
vaikuttaminen nousi esiin useissa vastauksissa. Toimituksesta toivottiin tekstiviesti-ilmoitus ennen
saapumista ja jos tilaajan tulee noutaa tilaus, toimituksen seuranta nousi yhtena tekijana esille seu-

raavasti:

"Saumaton ja helppo kulunseuranta ja -tiedotus on erittdin tarkea kylmaketjun sailymisen vuoksi

etenkin, kun asiakkaan on kyettdva jarjestdmasn vastaanotto omaan aikatauluunsa sopivaksi.”

Kotiinkuljetusta pidettiin positiivisena vaihtoehtona, mutta ei pakollisena ja ennen kaikkea kohtuulli-
sin kustannuksin. Ylldtyksekseni vastauksista nousi vahvasti esiin myds toimitustavoista nouto suo-
raan tehtaalta ja omaa kotia laheisestd noutopisteesta (esimerkiksi lahikaupasta). Toimitustavasta

kirjoitettiin seuraavasti:

"Ruuat saisi toivottuna toimituspédivédnd joko hakea paikasta X (ei pelkdstdan toimistoaikaan, vaan
myao0s esimerkiksi iltaisin) tai kotiinkuljetuksella. Hinta on tottakai vaikuttava tekija, mutta olisin val-

mis maksamaan helppoudesta ja omalle laumalle sopivasta valikoimasta.”

"Minulle sopisi parhaiten ettd voisin noutaa/ostaa tuotteet nopealla aikataululla muiden asioiden hoi-
don yhteydessa. Tilaustuotteena kylmdtuotteille olisi tarkedd ettd noutoajankohta olisi tiedossa ja

sovittavissa ajoissa jos ne eivat voi odottaa noutopisteesss.”
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7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi tydn teoriaosuuden ja tutkimusaineiston pohjalta luotu ehdotus uuden
myyntikanavan lahtékohdista. Markkinoilla olevat tarjoamat ja palvelut ovat muodostaneet ihmisille
erilaisia odotuksia koskien muun muassa lemmikkieldinten ruokien hankkimista. Opinnadytetyén tu-
loksena maaritellyt Idhtokohdat on tehty rikkomaan hieman stereotypiaa, ne ovat relevantteja suh-
teessa pohjoismaalaiseen markkinatarjontaan, ne tarjoavat kustannustehokkaan ratkaisun yrityksen
uuden toimintamallin Iahtokohdaksi ja helpottavat kuluttajan koiran tuore- ja pakasteruokahankin-
toja. Tassa luvussa esitetdan lahtokohdat sopivalle asiakassegmentille sekd myyntikanavamallille

seka syyt, miksi juuri kyseiset toimintatavat ja -mallit on valittu.

7.1  Asiakaskunta ja tuoteportfolio

Tyon teoriaosuuden perusteella sekd tutkimusaineiston tulosten ohjaamana yrityksen uuden sahkoi-
sen myyntikanavan yrityslahtoiset peruspilarit rakentuvat vahvasti opinnaytetyén kuviossa yksi esi-
tettyihin elementteihin. Asiakashallinta on asiakaslahtdisen likketoiminnan kivijalka, joka koostuu
markkina- ja asiakastuntemuksesta. Opinndytetydssa markkina- aja asiakastuntemukseen on pyritty
paneutumaan laajasti. Tydn teoriaosuuden kolmas padluku Lemmikkieldintarvikemarkkinat tekee
lapileikkauksen suomalaiseen vahittdiskaupan lemmikkieldinmarkkinaan (paivittdistavara- ja erikois-
kauppa) seka lemmikinomistajan kulutuskayttaytymiseen. Teorian liséksi markkina- ja asiakastunte-
mukseen on pureuduttu opinndytetydn tutkimusaineistojen avulla, joiden tulokset on esitetty opin-
naytetydn luvussa kuusi. Esikuva-analyysin avulla on pdasty kattavasti perehtymaan talla hetkella
kotimaisilla ja pohjoismaisilla markkinoilla vallitsevaan koirien tuore- ja pakasteruokien saatavuuteen
ja markkinatilanteeseen verkkokaupassa kuluttajanakdkulmasta. Analyysin tulosten perusteella voi-
daan havaita, etta yritys pystyy saavuttamaan kilpailuetua suhteessa muihin kansallisilla markkinoilla
oleviin valmistajayrityksiin tarjoamalla asiakkailleen mahdollisuuden hankkia tuotteita suoraan verk-
kokaupasta, koska koiran tuore- ja pakasteruokia on saatavissa verkkokaupoista suhteessa véhan.
Yllattdvaa kylla, analyysin tulosten perusteella toimintatavat olivat hyvin moninaisia ja erityisia me-
nestystekij6ita oli havaittavissa vahan. Analyysin tulokset eivat suoraan tarjoa parhaita kaytanteita
tai erinomaisesti toimivaa mallia, jollaista kannattaisi saavutella. Tuloksista saa kuitenkin hyvan poh-
jan lopputuloksen rakentamiseksi. Kyselytutkimuksen tulokset tarjosivat syvempda tietoa asiakastun-
temuksen tueksi yrityksen oman ja henkilokohtaisen tietamykseni lisaksi. Kyselytutkimuksen tulokset

on esitetty kokonaisvaltaisesti opinnadytetyon luvussa kuusi.

Asiakashallinta on kivijalka, jonka paélle rakennetaan yrityksen strategian pohjalta asiakasstrategia,
joka kasittda rajauksen asiakassegmentista seka sopivan tuoteportfolion, palvelutarjoaman ja tavoit-
teet. Tassa opinndytetydssa ei kasitella yhteistydyrityksen strategiaa, eikd ndin ollen luoda tarkkaa
asiakasstrategiaa valitulle asiakassegmentille. Tutkimuskysymyksen mukaisesti opinnaytetyd tarjoaa
valmiin mallin sijasta ehdotuksen verkkokaupan lahtékohdista, joten asiakasstrategian valmistami-
nen tai tarkka maarittely on mahdollista jattaa taman opinnaytetyén ulkopuolelle. Tutkimustulosten
perusteella voidaan esittda, ettd uuden myyntikanavan asiakassegmentiksi olisi sopivinta valita ku-

luttaja-asiakkaat, joiden koiran pakaste- ja/tai tuoreruokahankinnat ovat kuukausitasolla suhteellisen
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kookkaita (> 40 kg) eli suurkuluttaja-asiakkaat. Valintaa vahvistaa opinndytetytn alkuvaiheessa
tehty rajaus: uuden myyntikanavan tulee toimia nykyisten myyntikanavien rinnalla. Valinta kohdistuu
kuluttaja-asiakkaisiin myds, koska yrityksella ei ole tédlle asiakasryhmalle tarjolla myyntikanavaa,
josta he voisivat hankkia tuotteita suurempia maaria. Kyseisen asiakassegmentin valintaan on paa-
dytty ulkoisten tekijoiden kuten asiakkaan tarpeiden ja toiveiden perusteella, seka sisdisten tekijoi-
den kuten asiakasdatan ja kaytdnnonkokemuksen kautta. Asiakassegmentoinnissa ei ole tarkoitus
rajata pois yrityksen nykyisid asiakkaita, vaan rakentaa rinnakkainen segmentti ja tdydentava
myynti- ja palvelukanava. Valitun asiakassegmentin tarpeita ja ostokdyttaytymista on pyritty selvitta-
maan opinndytetytn aineistonkeruun toisessa vaiheessa kyselytutkimuksen keinoin ja tutkimustulok-

set on esitetty luvussa 6.5.

Opinndytetyon tutkimusaineisto antoi hyvan pohjan uuden myyntikanavan tarjoamalle tuoteportfoli-
olle. Tutkimusaineistosta selvisi, ettd Pohjoismaissa on vain harvoja tuoreruokaa valmistavia yrityk-
sia ja niistakin lahes kaikki pakastavat tuotteet ennen myyntid. Yhteistyoyrityksella on siksi hallus-
saan uniikki tuote, silla yrityksen valikoimasta 16ytyy mahdollisimmat pitkdlle suomalaisista raaka-
aineista valmistettua tuoreruokaa, joka ei sisalld lainkaan sailénta-, vari- tai makuaineita, mutta joka
sailyy jadkaappilampdtilassa. Uniikkina tuotteena uuden myyntikanavan tulee ehdottomasti sisdltaa
yhtena tuotesegmenttina tuoreruokaa. Jos kuluttaja-asiakkailla olisi mahdollisuus ostaa tuoreruokaa
helposti tarvitsemiansa suurempia maaria kerralla, silla olisi todennakoisesti positiivinen vaikutus
tuotteiden myyntivolyymiin pitkassa juoksussa. Tuoreruokien tuotevalikoima on laaja ja ehdottaisin
tuoteportfolioon valittavaksi perustuotteita erilaisiin ruokintatarpeisiin kuten: risotto-, kiusaus- ja
murekesarjan seka fysiologiset tuotteet koiran ravitsemuksellisiin erikoistarpeisiin. Erikoisemmat
tuotteet, kuten rasiaan pakatut tuotteet, seka makupalat jattdisin tuoteportfolion ulkopuolelle ensim-
maisessa vaiheessa. Tuoteportfolion toinen osa sisdltad pakastetuotteet. Ehdotan, etta segmentista
valitaan valikoimaan ne tuotteet, jotka toimivat ruokinnan perustana, kuten sika-nauta- ja broilerin
jauheliha seka taysravintotuotteet. Lisaksi valikoimasta voisi 16ytya suosituimmat luutuotteet. Jattai-
sin tuoteportfolion ulkopuolelle ensi vaiheessa sellaiset tuotteet, jotka eivdt todennakdisesi saavuta
suurta myyntivolyymia. Tuoteportfolion sisalté eldé ja muovautuu luultavasi ensimmaisen toiminta-
vuoden aikana kuluttajien toiveiden ja tarpeiden mukaiseksi. Lisaksi tuoteportfoliota muokkaamalla
on mahdollista herattaa kiinnostusta ja sitouttaa kuluttajia tarjoamalla esimerkiksi erikoistuotteita tai

kausituotteita tilaajille.

7.2 Palvelutarjoama ja palvelukanavastrategia

Uuden myyntikanavan perus palvelutarjoama sisaltda verkkokauppapalvelut eli tilaus-, toimitus-,
maksamis- ja asiakaspalvelun. Kyselytutkimuksen avoimet vastaukset antoivat selvan viestin kulutta-
jien innovatiivisuudesta seka halusta kertoa toiveitaan, kokemuksiaan ja ehdotuksia toimintatavoista,
tuotteista tai palveluista. Tasta syysta palvelutarjoamaan voisi oheistaa mahdollisuuden tarjota asi-
akkaille aika ajoin mahdollisuuden osallistua tuotekehitysprosesseihin antamalla arvokasta palautetta
esimerkiksi kuorman mukana toimitetuista maksuttomista testituotteista. Verkkokaupassa tai yrityk-
sen verkkosivuilla on luonnollisesti talldin valmis palautepohja kommenttien antamiseksi. Kuluttajalla

voisi olla mahdollisuus ilmaista kiinnostuksensa tuotekehitysyhteistyéhon tilausvahvistusvaiheessa.
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Nain ollen myyntikanava voisi toimia my0s arvokkaana tuotekehitysideoiden lahteena. Lisaksi sitout-
tamalla asiakkaita, yritys pystyy saavuttamaan mahdollisesti vahvemman jatkumon myynnille. Myyn-
tikanavan ohelle on mahdollista rakentaa myos erilaisia muita palveluita, kuten ruokinnansuunnitte-
lupalvelu tai kasvattajakerho. Teoriaan ja tutkimustuloksiin pohjaten esitan, ettd uuden myyntikana-
van palvelutarjoama koostuu ensitilanteessa paatoimisesti verkkokaupasta ja logistiikan lisapalve-
luista. Tuotekehitys on oma kausiluontoinen osa-alueensa, eika se lahtokohtaisesti kuulu varsinai-

sena osana palvelutarjoamaan.

Palvelukanavastrategian raamit on madaritelty jo tydn alkuvaiheessa, kun maariteltiin, ettd uusi
myyntikanava tulee toimimaan sahkoisessa kanavassa (verkkokauppa) ja markkina-alue on Suomi.
Verkkokauppa on nykypaivan kaupankayntid, joten yrityksen ei kannata edes pohtia jo historiaan
jaavia palvelukanavia. Opinndytetydn luvussa kolme kasiteltiin paivittaistavarakaupan ja erikoiskau-
pan eroja lemmikkieldinruoan ostopaikkana ja luvussa on viitattu muun muassa Jyringin yms. ja Syr-
jalan yms. tutkimuksiin koskien lemmikin omistajien kulutuskdyttéytymista. Tamén teorian perus-
teella ehdotan, ettd yrityksen tulisi profiloitua verkkokauppaa suunnitellessaan erikoisliikkeeksi tar-
joamalla oma verkkokauppa omien nettisivujen yhteydessa. Tall6in yrityksella on itselldédn mahdolli-
suus erottua muista kansallisista valmistajista, erottaa valittu asiakassegmentti selvasti ja valttaa
jakelutiekonfliktit omien asiakkaiden kanssa. Uudelle myyntikanavalle on esitetty ehdoksi, etta sen
tulee olla erillddn muista yrityksen myyntikanavista, jotta yrityksen tdmén hetkinen kauppa ja asiak-
kaat eivat koe ristiriitaa. Uusi myyntikanava tulee luonnollisesti esitella yrityksen suurimmille asiak-
kaille ennen lanseerausta, jotta he voivat yhdessa todeta, etta paallekkaisyytta tai ristiriitaa ei padse

tapahtumaan.

Kaikki toiminnot (kauppa, reklamaatiot, palaute) on keskitettava verkkokauppaan tai muuhun sah-
kdiseen, internetissa helposti saatavilla olevaan kanavaan. Verkkokaupasta tulee olla suora integraa-
tio yrityksen toiminnanohjausjarjestelmaan, jotta tilausten kasittely on automatisoitua, eiké vaadi
henkiloresursseja. Samalla voidaan varmistua siitd, etta tilaukset ovat varmasti aikataulussa, myynti
on mahdollista saada raportoitua yrityksen muun myynnin tavoin, eiké henkiléresurssit kulu liikaa.
Palvelukanavastrategia vaatii alkuvaiheessa enemman henkildstdresursseja, varsinkin prosessin
kdynnistamisvaiheessa, mutta toiminnan kaynnistyttya manuaalisten tydvaiheiden maaran pitaisi olla
minimissd. Reklamaatiot ja palautteet on l&dhtokohtaisesti mahdollista ohjata yrityksen kuluttajapal-
velukanavaan. Nain ollen uutta toimintamallia ei tarvitsisi erikseen rakentaa, kun verkkokauppaan
kuuluvat reklamaatiot ja palautteet profiloidaan kuluttajapalvelussa selvasti verkkokauppaan kuulu-

viksi. Talldin palvelun laadun seuranta on mahdollista.

7.3  Asiakkaan polku

Sisdisten integraatioiden ja yhteyksien lisaksi tulee pohtia asiakkaan polkua eri kanavissa. Opinndy-
tetyon luvussa nelja on kasitelty asiakaskokemusta ja omni-channel teoriaa. Naihin teorioihin pohja-
ten verkkokauppaa rakennettaessa on mietittava asiakkaan mahdollista polkua eri kanavissa ja pyrit-

tava varmistamaan, etta kulku on joustavaa ja tarjottu tieto yhtendista. Yritykselld on talla hetkelld
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kdytdssa useampia kosketuspisteita, esimerkiksi kivijalkamyymalat, asiakaspalvelu, palautejarjes-
telmd, kotisivut, jalleenmyyjien verkkokaupat, sosiaalisen median kanavat sekd messut — ja tapahtu-
mat. Naistd kosketuspisteistda muodostuvat asiakaspolut kohti ostopdatosta. Asiakaspolun tunnista-
minen ja mallintaminen ovat tarkeita tekij6itéd ennen kaikkea ostotapahtuman edistédmiseksi, mutta
my®&s markkinoinnin suunnittelemiseksi. Esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa heratetdaan usein
vasta kuluttajan mielenkiinto, joka mahdollisesti ohjaa henkildén joko etsimaan lisatietoa valitsemas-

taan lahteesta tai tekemaan ostoksia sopivasta kanavasta.

Tassa opinndytetydssa en tule tarkasti maarittelemaan verkkokaupan sisdltéd, vaan ainoastaan paa-
piirteet. Verkkokauppa tulee olla helposti saatavilla ja osa yrityksen verkkosivuja. Verkkokaupassa
tulee olla selkead rakenne ja kattavat tuotetiedot, jotta asiakkaalla on tarvittavat tiedot saatavilla os-
toksia tehdessaan. Ostaminen tapahtuu valitsemalla tuotteet verkkokaupan ostoskoriin, josta on hel-
posti ndhtdvissda muun muassa hinta ja tuotteiden maara. Verkkokaupassa asiointi on tehtava hel-
poksi siten, ettd informaatiota on saatavissa riittavasti ja huomaamattaan. Verkkokauppa antaa huo-
mautuksia, jos esimerkiksi minimitilausmaara ei tdyty. Verkkokauppa ei vaadi kirjautumista ostoksien
tekemiseksi, mutta kirjautuminen on mahdollista, jolloin asiakkaalle avautuu enemmaén palveluita
kaytettdvaksi ja tiedot tallentuvat jarjestelmaan seuraavaa kdyttokertaa varten. Kirjautuessaan ku-
luttaja saa kaytettdvakseen palvelun tarjoamat lisapalvelut, kuten logistiikan lisapalvelut. Maksami-
nen tapahtuu verkkopankin suoramaksun kautta, mutta yrityksille tarjotaan myds laskutusmahdolli-
suus. Tilauksen valmistuttua asiakkaalle ldhetetdan tilausvahvistus, jossa on tiedot muun muassa
tilauksesta, toimituksesta ja palautekanavasta. Jalkimarkkinointia toteutetaan rajallisesti asiakasseg-

mentin toimintamallin raamien mukaisesti.

Valitulle asiakassegmentille luodaan oma toimintamalli, joka sisaltaa erilaisia asiakkaan kosketuspis-
teisiin liittyvia ratkaisuita muun muassa asiakkaiden kohtaaminen, -vastuu, hinnoittelu, tavoitteet ja
maaranpaa. Asiakasta ei lahtokohtaisesti tavata lainkaan henkildkohtaisesti, sillé asiakas asioi itse-
naisesti yrityksen verkkokaupassa. Asiakkaaseen ollaan yhteydessa tarvittaessa sahkopostitse, jolloin
tapa on yrityksen brandiin sopiva, asiakaslahtdinen ja asiallinen, mutta rento. Tarvittaessa asiakas
kontaktoidaan puhelimitse. Viestinnassa pyritédn huomioimaan kuviossa kuusi esitetty arvon koke-
minen lemmikkikulutuksessa, kun lemmikkiin kohdistuva kulutus tapahtuu lemmikkieldimen kanssa
tai sen kautta. Kaytédnnossa talla tarkoitetaan tapaa viestia ja huomioida myés lemmikki viestinndssa
vahintaan valillisesti. Esimerkiksi yksinkertainen toivotus séhkdpostiviestin lopussa, ajatuksella “rap-
sutuksia lemmikille” vie viestinndn monen lemmikinomistajan silmissa uudelle tasolle. Ostotapahtu-
man jalkeinen viestintd on oleellista ja silld on mahdollista keratd muun muassa arvokasta tietoa pal-
velukokemuksista ja asiakastyytyvaisyydesta seka vaikuttaa ndin ollen asiakkuuden kestoon ja sen
elinkaareen. Asiakkaille voidaan lahettaa jalkimarkkinointikirjeita tai tarjouksia, jos he sallivat suora-
markkinoinnin. Asiakasvastuu koskee yrityksen myynninvastaavia ja se tulee maaritelld tarkemmin
verkkokauppaprojektin alkuvaiheessa. Asiakasvastaavan tulee olla aktiivisesti mukana koko suunnit-

telu- ja toteutusprosessin ajan.
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7.4 Hinnoittelu ja asiakasstrategia

Verkkokaupan tuotteiden hinnoittelu tulee paapiirteittdin rakentaa monta eri ndkdkulmaa huomioi-
den. Verkkokauppaa ja hinnoittelua on kasitelty opinnaytety6n luvussa 4, johon pohjaten esitan eh-
dotukseni hinnoittelun toteuttamiseksi. Tuotteen omakustannehinta on luonnollisesti hinnoittelun
lahtokohta. Omakustannehinnan paalle on laskettavat tilausten kasittely- ja verkkokaupan yllapito-
kulut (mm. maksamiseen liittyvat kulut ja tiedonsiirtokulut). Lisaksi on huomioitava toimituksen lo-
gistiikkakustannus seka pakkauskulut, jotka on laskettava osaksi tuotteen hintaa. Nain saavutettu
hinta on suhteutettava minimitilausmaéaraan seka markkinoilla vallitsevaan hintatasoon. Léhtdkohtai-
sesti ehdottaisin, etta verkkokaupan perustuskustannuksia ei laskettaisi tuotteiden hintaan, vaan
esittdisin ne kasiteltdvaksi omana investointinaan. Yrityksen verkkokaupan ei ole tarkoitus aiheuttaa
jakelutiekonfliktia, joten hinnan on oltava sopiva suhteessa jalleenmyyjien hintoihin. Samaan aikaan
hinnan on oltava kilpailukykyinen suhteessa kilpailijoiden saman kategorian tuotteisiin. Kyselytutki-
musaineistossa otettiin esille myds mahdollinen paljousalennus, joka on oleellinen asia hinnoittelun
nakokulmasta. Paljousalennus on laskettava osaksi tuotteiden hintaa, jotta yritys voi varmistua siita,
ettd kaupankaynti ei kdy tappiolliseksi.

Kyselytutkimustulokset paljastavat, etta paljousalennus kannustaa tekemaan ostoksia ja ehka hie-
man enemman kuin muutoin ehka tilaisi. Myynnin edistamiseksi verkkokaupan olisi sopivaa tarjota
niin sanottu paljousalennus ja nain ollen palkita asiakkaita suuremmista kertaostoksista. Paljousalen-
nus ei voi kuitenkaan tehda merkittavaa kuilua pienen ja ison eran ostajien valille ja sen on oltava
suuruudeltaan hyvin kohtuullinen. Suuremmat kertaostokset ovat yritykselle suurella todenndkoisyy-
della tuottavampia ja lisdévat tehokkuutta toimituksissa. Kyselytutkimustuloksissa oli mielestani erit-
tdin hyva ja sellaisenaan toimiva ehdotus paljousalennukselle ja ehdotan sitd sopivaksi portaikoksi

ensi vaiheeseen:

> Tilauksen maara > 25 kg, hinta - 5%
» Tilauksen maara> 50 kg, hinta -10%

> Ilmainen toimitusmaksu yli 200 € tilauksesta

Lisaksi kyselytutkimustuloksissa ehdotettiin eri alennuksia kasvattaja-asiakkaille. Uuden myyntikana-
van myo6ta yritykselld on mahdollisuus palvella eri tavalla myds kasvattaja-asiakkaita, joten vahin-
tdan vaihtuvat kasvattaja-alennukset voisivat olla sopiva vaihtoehto. Heilla olisi lisaksi kaytéssa myos
yleiset paljousalennusportaat. Paljousalennuksen maara maaraytyy lopulta yrityksen johdon teke-
man linjauksen mukaisesti. Edelld mainittujen hinnoittelukriteerien jalkeen on viela tarkastettava,
kuinka tuotteiden hinta suhtautuu yrityksen nykyisten asiakkaiden tarjoamiin hintoihin, jotta kum-
mallakin myyntikanavalla olisi edellytykset kasvaa ja kehittya sarallaan, haittaamatta toinen toisensa

toimintaa.



53 (74)

Asiakasstrategia jalkautetaan asiakassegmentille luodun toimintamallin kautta ja siksi sille on luotava
tavoitteet seka maaranpaa. Uuden myyntikanavan (verkkokauppa) avaaminen aiheuttaa yritykselle
luonnollisesti kustannuksia, joten ensisijainen tavoite on, etta myynnilld pystytddn kattamaan valitut
kustannukset. Ensimmaisena toimintavuotena tavoitteeksi voisi asettaa kannattavan kaupan, joka
kattaa uuden verkkokaupan paivittdiset kayttokustannukset. Verkkokauppaprojektin kdyttéon otto-
kustannukset voisi tavoitella katettavaksi esimerkiksi viiden ensimmaisen toimintavuoden aikana.
Verkkokaupalla on erityinen asema yrityksen markkinointikanavana, silla se edustaa yrityksen bran-
dia ja mahdollistaa tuotteiden laajemman saatavuuden. Verkkokaupan tavoitteeksi ehdotan asetetta-
vaksi vahvaa asemaa yrityksen myyntikanavana viidentena toimintavuonna. Tahdan mennessa myyn-
tikanavaa on ehditty markkinoida riittdvasti ja sen toiminta seka kdyttajakunta on ehtinyt vakiintua.
Uusi asiakassegmentti ja myyntikanava on yritykselle haastava yhdistelma, jotta tehdyille panostuk-
sille saadaan riittavan nopeasti tarvittava tuotto. Siksi uuden myyntikanavan markkinoinnilla on suuri
vaikutus. Verkkokaupan toimiessa internetissa, my0ds suuri osa markkinoinnista tulee luonnollisesti
olla internetissa erilaisissa kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa ja mainosbannereissa. Lisaksi
aihe tulee nostaa aktiiviseksi osaksi kuluttaja-asiakastapahtumia. Printtimainontaan ei ole mielestdni
jarkevaa lahted tekemdaan laajasti, mutta suuren yleisén tavoittelu esimerkiksi Kennelliiton jasenleh-

dessa voi olla jarkevaa.

7.5  Liiketoimintaprosessit

Asiakasstrategia ja sen osa-alueet vaikuttavat vahvasti liiketoimintaprosesseihin. Tuoteportfolioon
kuuluu oleellisena osana tilausmaarat ja niiden suunnitteluun puolestaan logistiikan toteuttaminen.
Toimitusprosessin ja tilausmaarien suunnittelun toteuttaminen on rakennettu tehokkuuden nakdkul-
masta ja tassa tapauksessa logistiikan nékdkulmasta. Verkkokaupan tilausten keraily ja mydhemmin
toimitus on jarkevintd, tehokkainta ja varmasti edullisinta toteuttaa samasta varastosta, kun yrityk-
sen nykyisten asiakkaiden tilaukset. Nain uudistus ei aiheuta tuotannollisia uudistuksia (esimerkiksi
myyntierdpakkausten muutoksia tai uusien varastojen perustamista) vaan ainoastaan toivotun
myyntivolyymin kasvun my6td tuotantomaarien kasvua. Kustannuksia ei mydskaan koidu uuden
myyntivaraston perustamisesta ja kerailyn, pakkaamisen ja henkiléstdn jarjestamisesta uuteen paik-
kaan. Tuoteportfolioon valittujen tuotteiden normaali myyntierdkoko on 10 kg. Tuoretuotteet paka-
taan tehtaalla kierratettéviin laatikoihin (@ 20 kg) ja tilausten keréily tapahtuu pitkalti automatisoi-
dussa varastossa kasin lajiteltuna. Nain ollen verkkokaupan myyntieramaaraan on mahdollista vai-
kuttaa tuoretuotteiden osalta. Tuoretuotteiden osalta myyntieran tulee olla vahintdan 20 kappaletta
eli 10 kiloa. Pakastetuotteet on pakattu pahvisiin myyntieralaatikoihin, joten niiden minimitilaus-
maara on oltava sama. Verkkokaupan minitilausmaaréksi asetetaan 20 kiloa tuotteita, jolloin vali-
tuilla myyntieramaarilla kuluttajalla on mahdollisuus saada kahta erilaista tuoretuotetta yhteen ti-
laukseen, tilauksen maara on edelleen kohtuullinen ja maaran pakkaaminen on mahdollisimman
helppoa. Tilausmadrien valintaa tukee kyselytutkimustulos, jossa vastaajien mielestd sopiva tuottei-
den toimitusmaara on 10-25 kiloa. Tassa kohdassa on huomioitava, etta kahden valitun tuote-
segmentin varastot sijaitsevat toisista erilladn ja kuljetus vaatii erilaiset lampdtilat. Naista syista olen
tehnyt valinnan, etta kahden eri tuotesegmentin tuotteita voi tilata samassa tilauksessa, mutta tuot-

teet kuljetetaan erilld@n. Minimitilausmaara on tasta syysta tuotesegmenttikohtainen.
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Logistiikkaratkaisu perustuu teoriassa esitettyyn aineistoon seka kyselytutkimustuloksiin. Yrityksen
verkkokaupan tarjoama tulee lahtdkohtaisesti olla saavutettavissa kautta maan. Kuten teoriassakin
on mainittu katkeamatonta kylmaketjua vaativat tuotteet asettavat erityisia haasteita logistiikkarat-
kaisuille ja varsinkin kotiinkuljetus on haastavaa toteuttaa. Kyselytutkimustuloksista kay ilmi, etta
vastaajat pitdvat verkkokaupan tilauksissa noutoa lahimmasta toimituspisteesta miellyttavimpana
toimitustapana. Kotiinkuljetus mainittiin vaihtoehtoisena toimitustapana, jos sen kustannus olisi koh-
tuullinen. Siksi logistiikkaratkaisun ensisijainen vaihtoehto olisi mielesténi yhteistyékumppani, jolla
on jo ennestaan laaja myymalaverkosto tai muu sopiva kylmasailytyksen mahdollistava noutopiste
kautta maan. Opinndytetyon yhteistyoyritykselld on jo ennestddn olemassa valmiiksi toimituskanavat
kotimaisiin paivittdistavarakauppoihin, joten yhteistydkumppania voisi neuvotella esimerkiksi sita
kautta. Yhteistybkumppanuus vaatisi talléin luonnollisesti sopivan ansaintalogiikan kaupan suuntaan,
jotta toiminta olisi kannattavaa molemmin puolin. Ansaintalogiikka voisi maarittya esimerkiksi niin,
ettd asiakkaan valitessa verkkokaupassa toimitus tiettyyn myymalaan, niin myymalalle maksetaan
kuukausittain raportin perusteella sovittu tulo tilauksen vastaanottamisesta ja luovuttamisesta asiak-
kaalle. Tulon maaraan en ota tassa opinndytetydssa kantaa, silla sitd varten tulisi tehda kattava sel-
vitys erilaisista kustannuksista ja keskusteltava vahintdéan alustavasti yhteistyékumppanin kanssa.
Toissijainen toimitustapa voisi olla kotiinkuljetus lisahinnasta, mutta se tarjottaisiin vain suurille ti-
lauksille (> 200 kg). Kotiinkuljetuksen varmistamisessa on omat haasteensa, joten se tulee toteuttaa
ulkopuolisen logistiikkakumppanin toimesta ja sen antamilla ehdoilla. Yritys pystyy maarittelemaén
kotiinkuljetukselle tassa vaiheessa raamit, mutta ulkopuolinen kuljetusyhtio maarittelee lopulta, ettd

mitkd ovat mahdolliset toimitusehdot ja -tavat.

7.6  Strateginen ja operatiivinen tehokkuus

Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin hyédyt jakautuvat strategiseen ja operatiiviseen tehokkuuteen.
Asettamissani lahtdkohdissa strateginen tehokkuus on vahvasti esillda muun muassa resurssien hal-
linnassa. Projektin alkuvaiheessa tulee luonnollisesti kulumaan seka henkil6- ettd rahallisia resurs-
seja. Naista perustelluista lahtékohdista rakennettu verkkokauppa luo toimiessaan tuotantoon paa-
asiassa vain volyymipainetta ja myynnin nakdkulmasta kasvavaa kannattavuutta. Lisadntyneet
myyntikilot ovat jakamassa tuotekohtaisia kiinteita kuluja ja perusteltu hinnoittelumalli varmistaa
kannattavan kaupan. Automatisoitu verkkokauppa kirjaa tilauksen automaattisesti, jolloin manuaa-
lista ty6ta ei tule juurikaan lisda. Lahettamdossa lisddntyy tilausten kasittelyn ja pakkaamisen tarve,
mutta koska toimintatapa on Iahes kokonaan tuttu, ei suuria panostuksia vaadita. Tydllistéva vaiku-
tus on paadosin positiivinen ja mahdollisuus uusien tyépaikkojen tarjoamiselle lienee vain positiivinen.
Markkinointi kokee luultavasti suurimman rasitteen, samoin laadun ja myynnin ohjaaminen. Markki-
nointiin tulee laittaa varsinkin ensimmaisina toimintavuosina riittavasti panostuksia, jotta valittu asia-
kassegmentti 16ytda palvelun ja myyntikanava vakiinnuttaa paikkansa. Sisdinen toiminnan laatu saa-
vutetaan, kun kaikki toiminnot toteutetaan hallitusti ja suunnitelman mukaisesti eli yrityksessa on
yhtenadinen tapa toimia asiakassegmentissa. Tuolloin yritys pystyy lunastamaan esimerkiksi tuottei-
den toimitusta koskevat lupaukset, saavuttamaan palvelulle jatkumoa ja myynnin kasvua. Operatiivi-
nen tehokkuus tulee vahvasti esiin myds tietoteknisten integraatioiden avulla saavutettavissa laatu-

tekijoissa, kuten esimerkiksi myynnin seurannassa, suuntaamisessa ja kehittamisessa.
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8 POHDINTA

Opinnaytetytn teoriataustan ja tutkimusaineiston perusteella on esitetty yhteistydyritykselle perus-
teltu ehdotus uuden myyntikanavan eli verkkokaupan ldahtékohdista. Ehdotus on esitetty kokonai-
suudessaan opinndytetydn seitsemannessa paaluvussa. Uuden myyntikanavan mahdollinen kayt-
tdonotto vaatii joitakin tdman opinndytetyon ulkopuolelle rajattujen kokonaisuuksien pohdintaa ja

oleellisimpia niista on kuvattu seuraavaksi.

Uuden myyntikanavan lahtokohtia rakennettaessa minulla ei ole ollut yrityksen strategiaa pohja-ai-
neistona, silld se on rajattu tietoisesti jo opinnaytetydn maarittelyvaiheessa tyén ulkopuolelle. Siina
tapauksessa, etta uuden myyntikanavan kayttdonottoa harkitaan tulevaisuudessa, yrityksen strate-
gia tulee ottaa suunnittelutydhén vahvasti mukaan. Yrityksen strategiasta tulee johtaa asiakasstrate-
gia, joka sisaltad rajauksen asiakassegmentista seka tuoteportfolion, palvelutarjoaman ja tavoitteet.
N&in uusi myyntikanava ja sita varten luodut strategiat mukailevat varmimmin yritykselle laadittua
strategista linjaa ja pddmaara on nadin ollen yhteinen. Yrityksen toiminta pysyy yhtendisena myds
asiakkaan nakdkulmasta ja kilpailuedun saavuttaminen on huomattavasti todennakdisempaa. Kokoa-
massani ehdotuksessa on esitetty uuden myyntikanavan asiakassegmentiksi kuluttaja-asiakkaat,
mutta kun suunnittelun lahtokohdaksi asetetaan yrityksen strategia, tulee pienempien yritysasiakkai-

den huomioiminen harkittavaksi toiminnan laajuuden varmistamiseksi.

Opinnaytetytn tutkimusaineisto antaa opinnaytetydlle riittdvan asiakastuntemuksen ja kuvan vallit-
sevasta pohjoismaisesta markkinatilanteesta. Jos uusi myyntikanava paatetaan toteuttaa, ehdotan
tehtdvaksi laajempaa kyselytutkimusta valitulle asiakassegmentille, jotta yritys voi varmistua uuden
myyntikanavan toimivuudesta ja tarpeesta, seka toisaalta investoinnin kannattavuudesta. My6s
markkinatilanne ja verkkokaupan ratkaisut voivat muuttua nykypaivana hyvin nopeasti. Jos opin-
naytetydn tutkimusaineiston ja projektin todellisen aloituksen valille kertyy paljon aikaa, myés esi-
kuva-analyysi on perusteltua suorittaa uudelleen. Uuden myyntikanavan palvelutarjoama tulee todel-
lisuudessa suhteuttaa vahvasti kaytdssa oleviin aika-, tieto- ja rahallisiin resursseihin. Niilla voidaan
saavuttaa kilpailuetua, mutta yrityksen tulee pohtia hinta-laatusuhdetta seka kannattavuutta yrityk-
selle. Parhaimmillaan yritys pystyisi erilaisten lisapalveluiden (kuten esimerkiksi ruokintaklinikka)
kautta saavuttamaan pitkdssa juoksussa uskollisia asiakkuuksia. Samaan aikaan on tarkkaan harkit-
tava, onko lisdpalveluun panostaminen sen arvoista. Pienemman panostuksen lisapalvelut (kuten
esimerkiksi tuotekehitysideat tai kuluttajakyselyt) voivat puolestaan tarjota yritykselle arvaamatto-

man paljon hyétya.

Varsinaisen verkkokaupan suunnittelu ja toteutus on luontevinta tehda yhteistydssa asiaan perehty-
neen henkilén tai yrityksen kanssa. Nakisin, etta kdytdnnon toteutukselle voi on hyétya muun mu-
assa palvelumuotoilun keinojen hyddyntémisestd, jolloin uuden myyntikanavan sisalté ja toiminnalli-
suudet pystyisivat tarjoamaan asiakkaalle toimivan ymparistén muun muassa ostosten tekemiselle.
Olen hahmotellut ehdotuksessa hyvin suurpiirteisesti jotakin tavoitteita, mutta vasta verkkosivuston
konkreettiset kustannukset tulevat maarittelemaan verkkokapalle asetettavien tavoitteiden todellista

suuruutta ja aikaikkunaa. Samalla tavoin tuotteiden toimituksen hinnoittelu ja sitd myota tuotehinnat
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on maadriteltava vasta, kun yritys tekee paattksen logistiikan ratkaisuista ja yhteistydkumppanista.
Yrityksen on pohdittava logistiikkaratkaisuja vahvasti monelta kannalta. Kuluttajan nakdkulmasta
laajat logistiikkavaihtoehdot ovat palvelua, jotka aiheuttavat toisaalta yritykselle kuluja. Tuotteiden
hinnoittelu ohjaa puolestaan kuluttajan tekemia valintoja. Jos lopullisen verkkokaupan asiakasseg-
mentti kasittda suurkuluttaja-asiakkaat, tuotteiden hinnan on oltava kohtuullinen, jotta suurkulut-

taja-asiakkaat tekevat yrityksen nakokulmasta positiivisen ostopaatdksen.

8.1 Opinndytetydprosessi

Jo opinndytetydn aihetta valitessa luin Hirsjarvi yms. teoksesta (2007, 67) tutkimuksen suunnittelun
seitseman hyvda paatostd, jotka osoittautuivat minunlaiselleni tunnolliselle kirjoittajalle erittdin tar-
keiksi. Paatoksissa mainittiin muun muassa seuraavat seikat:
»= Hyvdn tydn toteuttaminen kohtuullisessa, suunnitellussa ajassa
= Opinnadyte on yksi nakékulma ja tyd koskien aihetta, jatkossa on mahdollista jatkaa saman
aiheen parissa — kaikkea ei tarvitse saada yhteen tyohon

»  Tutkimukseni on vain yksi ndkékulma aiheeseen.

Nama seikat osoittautuivat tarkeiksi ja palasin niihin useasti tydn eri vaiheissa muistuttaakseni it-
sedni tydn realiteeteista. Opinndytetydnprosessin aluksi huomasin rakentavani tydlle liian kunnianhi-
moisia tavoitteita muun muassa aikataulun ja sisallon suhteen. Tavoitteenani oli valmistua suhteelli-
sen nopeasti, mutta kuitenkin kohtuullisessa ajassa. Kevat talven saapuessa huomasin, etta tavoite
olisi ollut mahdollinen, mutta minusta riippumattomista syista paatin ottaa ty6lle hieman lisdaikaa.
Ty6n jatkaminen hienoisen tauon jalkeen sai minut pohtimaan aihetta ja tyétd huomattavasti laa-
jemmalla skaalalla, mika oli toisaalta erinomainen asia, mutta toisaalta huomasin olevani itsekriitti-
nen ja ajattelevani tyodni olevan liian yksipuolinen. Olisin my&s mielellani liittdnyt jo lahtdkohtaisesti
tydhdni muitakin teorian osa-alueita, mutta se olisi paisuttanut tyon liian laajaksi tai jattanyt sen

vaihtoehtoisesti laajaksi kokonaisuudeksi, jossa aihepiireja kasitellaan liian latteasti.

Opinnaytety6prosessin aluksi huomasin lahtevani liian tiukasti tekemdan tyéta ja sen myéta saavu-
tettavaa lopputulosta rajaavia ratkaisuja, vaikka en ollut vield padssyt edes kunnolla alkuun. Onneksi
opinndytety6ni ohjaajat jarruttivat vauhtia ja kehottivat laajentamaan perspektiivia. Kerdsin opinnay-
tetyon teoriataustan pohjaksi aineistoa kirjallisuudesta, erilaisista tutkimuksista ja artikkeleista seka
painetusta etta sahkoisesta materiaalista. Opinndytetydprosessissa tutkimusaineistonkeruu oli mi-
nulle mieluisin vaihe aineiston analysoinnin rinnalla. Oli mielenkiintoista ja mukaansa tempaavaa tut-
kia Pohjoismaista verkkokauppatarjontaa valituissa segmenteissa. Oli mielenkiintoista tutustua en-
siksi yrityksiin, jotka valmistavat koiranruokintatuotteita seka heidan valmistamiin tuotteisiin. Sittem-
min oli helpompi ymmartaa yrityksen myynti- ja jakelukanava valintoja. Kyselytutkimuskaavakkeen
tekeminen osoittautui hieman haastavaksi ja jalkiviisaana olen havainnut siind muutamia puutteita.
Sen tekeminen opetti minulle kuitenkin paljon ja lopulta se tarjosi kuitenkin riittdvan kattavan aineis-

ton tdman opinnaytetydn valmistamiksi.
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Opinnaytetytprosessi on ollut mielenkiintoinen seka ammatillisesti etta koulutuksen nakdkulmasta.
Olen onnekseni saanut tyolleni aiheen, joka kiinnostaa minua henkildkohtaisesti jo harrastustaustani
kautta. On ollut mielenkiintoista tutkia ja kirjoittaa teoriaa aiheesta, joka voi tulevaisuudessa helpot-
taa omaa arkeani koiran omistajana. Toivon todella, ettd lemmikinruokamarkkinat pystyvat kehitty-

maan paivittdistavarakaupan kehityksen rinnalla siirryttdessa kohti verkkokauppaa. Opinndytetyon-

prosessi on ollut ammatillisesti erittdin antoisaa, silla olen padssyt syventymaan kiinnostaviin aihepii
reihin, jotka ovat nivoutuneet tiukasti toisiinsa. Prosessi on pakottanut ajattelemaan aihetta laajasti
ja moniulotteisesti seka astumaan ulos tutusta jarkiperadisesta ajattelumallista. Kokonaisuudessaan

kylmasailytysta vaativien tuotteiden verkkokauppaan siirtyminen tai sen esiintyminen rinnakkaisena
myyntikanavana on ajankohtainen aihe, johon yritykset eivat ole vield pystyneet rakentamaan kaan-
teen tekevda ratkaisua. OpinndytetyOprosessin myota olen padssyt soveltamaan ylemman ammatti-

korkeakoulututkinnon mydta opiskeltuja aiheita ja viemaan niité soveltaen kaytantéon.

Opinnadytety® on ylemman ammattikorkeakoulutukinnon tutkinnon ajallisesti haastavin ja tydlain
osuus. On pakko myontaa, ettd jossain kohtaa tyon tekeminen vaati tiukkaa itsekuria ja aikataulu-
tusta, jotta tydn edistyminen oli varmistettu. Jalkikdteen ajateltuna nden prosessin kuitenkin erittdin
positiivisena kokonaisuutena, jossa oli mahdollisuus tiivistda kahden vuoden opinnoista hankittua
tietotaitoa ja tydelaman oppeja yhteen padmaaraan. Lisaksi olen varmasti saavuttanut myds aimo

annoksen pitkajanteisyytta ja hermoja tdman projektin myota.
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Tuottei- Markki- Verkko- Verkko- Mini- Kotiin- Logis-
L||ke/'|_'uote- de_n val- nointi- Segmentti Ensisijainen myyntika- Ky_lmasally!:ettawen tu_ottelden !(__auppa kauppa Tilaukset miti- Tf;lmltus- Toimitus- kulje- tiikka- Rahtlv_a- Maksutapa
merkki mistus- nava vaihtoehtoinen myyntikanava jélleen- kulut- aika tapa kustan- | paa raja
maa - " laus tus
maa myyjille tajille nus
FI Pakaste, makupala Erikoisliike Tehtaanmyymald, jalleenmyynti Kylla Ei
SE Pakaste Erikoisliike Jalleenmyynti Ei Ei
Mush Suomi
NO Pakaste Erikoisliike Jalleenmyynti Ei Ei
DK Pakaste Erikoisliike Jalleenmyynti Ei Ei
NO Ei Ei
VOM Norja SE Pakaste Erikoisliike Jalleenmyynti Ei Ei
FI Ei Ei
LemmikkiOy | Suomi FI Spaal'l‘;f;e makupala, | b yainpa Tehtaanmyymalé Ei Ei
- Tuoreruoka, pakaste, g - X X
Best-In Suomi FI makupala Pt-kauppa Tehtaanmyymala Ei Ei
Pakaste Tehtaanmyymala, illeenmyvnti, toi- Verkkokaupan Ulkopuoli- Verkkopankki, luotto-
Tessu Suomi FI Pt-kauppa . VY, ] Yyntl, Kylla Kylla sahkoinen 350 € 7 vrk nen kulje- Kylla 50,00 € 600,00 € kortti, tilisiirto (raaka-
Makupala mitusmyynti -
tilauslomake tusyhtio pakasteet)
- Verkkokaupan Ulkopuoli- -
NEU Suomi FI Pakaste Erikaisliike/oma Jalleenmyynti, toimitusmyynti Kylla Kylla sahkdinen - Ei mainittu | nen kulje- Kylla E.””'”e” Ei Lasku (sahkopostitse)
verkkokauppa ; hinnasto
tilauslomake tusyhtio
Hurja Suomi FI Pakaste Erikoisliike Jalleenmyynti Kylla Ei
- Pt-kauppa, erikoisliike, u ) X X
Kennelpakaste Suomi FI Pakaste, makupala jakeluauto Jalleenmyynti Ei Ei
Ajo-aika- N i ~
Kennelrehu Suomi FI Pa!(aste, makupalat, Jakeluauto Tehtaanmyymala Ei Kylla Verkkokgupan taulun mu- letylfsen Ei Ei Ei Nouc!ett_ae§sa‘. luotto
kuivaruoka ostoskori Kaan oma jakelu kortti tai kateinen
Priima Ruotsi SE Pakaste Erikoisliike Jalleenmyynti Ei Ei
. . Erikoisliike, [ . . .
Nordic Ruotsi SE Pakaste, makupala yksityishenkilét Tehtaanmyymald, jalleenmyynti Ei Ei
Klass Ruotsi SE Pakaste Pt-kauppa, erikoisliike yksityishenkilét Ei Ei
. Pakaste, makupalat Erikoisliike, . . " .
Bravo Ruotsi SE (kuivapakasteet) yksityishenkilét Jalleenmyynti Kylla Ei
Verkkokaupan Lasku, tilisiirto (eri-
Halla Ruotsi SE Pakaste, kuivaruoka Erikoisliike Jalleenmyynti Kylla Kylla sdhkdinen 240 kg | Ei mainittu | Ei mainittu | ? 26,18 480 kg L
: koistapaukset)
tilauslomake
1-3 vrk . .
N Ulkopuoli- Toimitus- "
Real Ruotsi SE Pakaste Pt-kauppa, erikoisliike Jalleenmyynti Ei Kylla Verkkoka_1upan E! mai- | (Tukholma) nen kulje- Kylla osoite- 62,84 € Pflypal laskutus, il
ostoskori nittu muualla © siirto
tusyhtio kohtainen

2-7 vrk
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Tuottei- - Kylmasailytetta- Verkko- . = | Logis-
Liike/Tuote- den val- Ma_rkl_(l - Ensisijainen myynti- | vien tuotteiden kauppa jal- Verkko - Toimitus- | Toimitus- K°t."n tiikka- Rahtiva-
- - nointi- Segmentti . . kauppa ku- | Tilaukset o kulje- N Maksutapa
merkki mistus- maa kanava vaihtoehtoinen leenmyy- \uttaiille aika, vrk tapa tus kustan- | paa raja
maa myyntikanava jille ] nus
Pakaste, makupala, pakaste- Verkkokaupan sahkdinen Ajo-aika- Yrityksen Kateinen, lasku (sis.
Fodax Ruotsi SE - ! ! Jalleenmyyjat Yksityishenkilot ? Kylla - Ei taulun : Kylla Ei Ei ! .
kuivattu ruoka tilauslomake mukaan oma jakelu laskutuslisd)
Verkkokaupan sahkdinen Ulkopuoli- Klarna laskutuspal-
Pommys Ruotsi SE Pakaste, makupalat Verkkokauppa - Ei Kylla " 10 kg 1-3 vrk nen kulje- Kylla 11,97 + Ei
tilauslomake velu
tusyhtio
Toimitus
Norwegian . Erikoisliike, " . ) X - ) L ldhimpaan . . . Tilisiirto (etukateis-
Polar Norja NO Pakaste yksityishenkilt Jalleenmyynti Ei Ei Sahkdposti 20 kg Ei mainittu pakasteter- Ei Ei Ei maksu)
minaaliin.
Provit Norja NO :;i';a“e' kuivaruoka, , séi- | gy sigliike - Kylls Ei
Kragborg Tanska DK Pakaste Erikoislike Jalleenmyynti - Kylla Verkkokaupan ostoskori | Ei 2-5 vrk g“;”;'g’;‘t'i Kylla 12,77 121,02 Luottokortti
:gslgHunde- Tanska DK Pakaste, makupalat Erikoisliike Jalleenmyynti Ei Ei
Hunde paradi- | ..\ DK Pakaste Oma myymals, - Kylla Kylla Verkkokaupan ostoskori | £ mai- | 1-3 vk :(laﬁoﬁaﬁg: Kylla 1331€- 1 sk Luottokortti
set verkkokauppa Y Y P nittu (ma ja ke) tusyhtig Y 27,43 € Y 9
Jalleenmyyjat
Valtakunnalliset jalleenmyyjat
. Kylmasiilytettavien -
Markki- PR - . - Verkko- Tuore- tai pakas- L - - s
Liike nointi- Segmentti Ensisijainen myynti tu9tte|den vai htoeh kauppa tetuotteiden T9|m|tus Toimitustapa Kotiinkulje- | Logistiikka Rahtivapaa raja Maksutapa
kanava toinen myyntika- = N aika, vrk tus kustannus
maa nava kuluttajille | tilaukset
P Pakaste, makupalat, kuiva- . - B « ;
Musti ja Mirri FI ruoka, silyke Ketjumyymala Kylla
Peten koiratar- Pakaste, makupalat, kuiva- . g R . R
vike F ruoka, sailyke Kejumyymala Kylla
. Pakaste, makupalat, kuiva- . - « Verkkokaupan B I . . . Kéteinen, luottokortti (myymaé-
Kodin Terra FI ruoka, silyke Ketjumyymala Verkkokauppa Kylla ostoskori Nouto myymaélésta Ei Ei Ei liss)
Pakaste, makupalat, kuiva- . g R . R
Faunatar FI ruoka, silyke Ketjumyymala Kylla
. Pakaste, makupalat, kuiva- . ix B )
Djurens Varld SE ruoka, siilyke Ketjumyymala Ei
Pakaste, makupalat, kuiva- . . R . R
Granngérden SE ruoka, silyke Ketjumyymala Kylla
: . Pakaste, makupalat, kuiva- . aix B )
Djur Magazinet | SE ruoka, silyke Ketjumyymala Ei
Pakaste, makupalat, kuiva- . . R . R
Arken Zoo SE ruoka, silyke Ketjumyymala Kylla
- Pakaste, makupalat, kuiva- . aix B . B
Musti NO ruoka, silyke Ketjumyymala Kylla
Pakaste, makupalat, kuiva- . . R .
Dyrego NO ruoka, sillyke Ketjumyymala Ei
Petworld DK Pakaste,___makupalat, kuiva- Ketjumyymala Verkkokauppa Kylls Verkkoka_upan 13 vrk Ulkopuolinen kuriiri- on 12,01 € 53,65 € Luotto_kortlt, lasku, verkko-
ruoka, sailyke ostoskori palvelu pankki
Maxi Zoo DK xi‘:”pa'at' kuivaruoka, sai- | o imyymals - Ei -




Paikalliset jalleenmyyjat
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Markki- Kylmésdilytetta- | o\ o
- Ll - Ensisijainen myynti- | vien tuotteiden _ - Toimitus- . . : Logistiikkakus- | Rahtiva-
Liike nointi Segmentti Kanava vaihtoehtoinen kaupga ku Tilaukset aika, vrk Toimitustapa Kotiinkuljetus tannus paaraja Maksutapa
maa N luttajille
myyntikanava
agx " Verkkokaupan ostos- Nouto myymalasta, toimi- | Kylla Pientoimituslisa S .
Luonnontassu FI Pakasteet Myymala Verkkokauppa Kylla kori, puhelin 7 vrk tus yrityksen oma jakelu (tietty alue) 4,90€ 100 € Tilisiirto, kateinen
- Pakaste, makupalat, kuiva- . B . R
Tipidog FI ruoka, séilyke Myymala Kylla
. Pakaste, makupalat, kuiva- . B . R
Murren murkina | FI ruoka, siilyke Myymala Kylla
Taikamuona FI Pakasteet Myymala/toimitus- ; Ei Sahksposti Ajoaikatau- | v v cen oma jakeluauto | Kylla (Pk-seutu) | < 30 € tlauksiin— Mainittu: Kdteinen, luotto-
myynti lun mukaan pientoimituslisa kortti
" . 70 € toimi- .
- " Verkkokaupan = Postitse, yrityksen oma " . .| Verkkomaksu, luottokortti,
Topdog FI Pakasteet, makupalat Verkkokauppa Myymala Kylla ostoskori 1-7 vrk jakeluauto Kylla Tapauskohtainen tsl;izlueen St | Wjarna lasku tai tili
- Pakaste, makupalat, kuiva- . . Verkkokaupan R A . luottokortti, lasku tai osa-
Dyresjappa NO ruoka, siilyke Myymala Verkkokauppa Kylla ostoskori 1-3 pv Ei mainittu Kylla 12,1 67,23 maksu
Rena Hundsen- Pakaste, makupalat, kuiva- s . Verkkokaupan S R " " " . R
ter NO ruoka, sailyke Myymala Verkkokauppa Kylla ostoskori Ei mainittu Nouto myymalasta Ei Ei Ei Lasku tai maksu myymalassa
Haugs Hunde- NO Pakaste,mmakupalat, kuiva- Myymél R
mat ruoka, sailyke
. On (35km s&- . . -
Hundensgaard | DK Pakaste Myymala Verkkokauppa Ei Sahkaposti Joka toinen Yrityksen oma jakeluauto | teelld, klo 14- | 6,72 €/10 kg ei Mobilpay, pankkikortti tai
viikko 16) postiennakko
Paikallinen myymald/toimitusmyynti
. Kylmasailytetta-
Markki- e - . . Verkko- Lo I -
Liike nointi- Segmentti Ensisijainen myynti- | vien tuotteiden kauppa ku- | Tilaukset Toimitus- Toimitustapa Kotiinkuljetus Logistiikkakus- | Rahtiva- Maksutapa
kanava vaihtoehtoinen - aika, vrk tannus paaraja
maa . luttajille
myyntikanava
. Jakeluauton | Jakelu yrityksen autolla . ~
Lempimuona FI Pakaste, makupalat, kuiva Toimitusmyynti Paikallinen myymala | Kylla Verkkoka}upan aikataulun kotiin, nouto pysakilta tai Kylla Verkl‘(opankklmaksu, luotto
ruoka ostoskori sy kortti, lasku
mukaan myymalasta
. Verkkokaupan Jakeluauton ) . .
Vauhtiraksu FI Pakaste,"makupalat, kuiva Toimitusmyynti Paikallinen myymala | Kylla ostoskori, sahko- aikataulun Jakeluauton aikataulun Kylla Katelnen‘, luottokortti, verk
ruoka, sailyke N mukaan kopankki
posti, puhelu mukaan
- ) . Verkkokaupan . " luottokortilla, verkkopankki-
Foderboxen SE Pakaste Toimitusmyynti Kylla ostoskori max 7 vrk Jakelu yrityksen autolla Kylla 52,37 € maksu, laskulla
: . . R . Verkkokaupan Lo N " . Verkkopankkimaksu, lasku,
VOM rett Hjem NO Pakaste, makupalat Toimitusmyynti Kylla ostoskori viikoittain Jakelu yrityksen autolla Kylla ei luottokortti
Verkkokauppa
- Kylmasailytetta- _
- Ma_rkl_(l - Ensisijainen myynti- | vien tuotteiden Verkko - Toimitus- - . - Logistiikkakus- | Rahtiva-
Liike nointi- Segmentti - N kauppa ku- | Tilaukset h Toimitustapa Kotiinkuljetus - Maksutapa
kanava vaihtoehtoinen - aika, vrk tannus paaraja
maa . luttajille
myyntikanava
. Nouto myymalasta, ulko- .
Pakaste, makupalat, kuiva- i ix . Verkkokaupan R " N o . Luottokortti, lasku (14 pv),
Zoo SE ruoka, séilyke Verkkokauppa Paikallinen myymala | Kylla ostoskori 1-3 vrk gg:}l:nen kuljetusyhtio, Kylla 104,74 € osamaksu
. Yrityksen jakeluauto, ulko- 67,28 € toi- PP i ~
Max Petfood DK Pakaste,"[nakupalat, kuiva Verkkokauppa - Kylla Verkkoke.lupan 1-5 vrk puolinen kuljetusyhtid, Kylla mitusalueen YIels'|mr)‘!a.t. pankki- ja luotto
ruoka, sailyke ostoskori posti sisilla kortit, tilisiirto
Lavpris Pakaste, makupalat, kuiva- R . Verkkokaupan . . " .
Dyrehandel DK ruoka, siilyke Verkkokauppa Kylla ostoskori 4 vrk Ulkopuolinen kuljetusyhtio | Kylla 93,99 € Lasku, postitse
Zooplus DK Pakaste,"[nakupalat, kuiva- Verkkokauppa Kylla Verkkoke.lupan 2-7 vrk Ulkopuolinen kuljetusyhtié | Kylla 3,90 € 39,00 € Ei mainittu
ruoka, sailyke ostoskori

Paivittdistavarakaupat




- _ Markki- . Kylmésiilytettévien . ~
Ir;:lek:(/I;l'; uote nointi- :‘"s'f‘giak':::v a tuotteiden vaihtoehtoi- | Tilaukset Toimitusaika, vrk Toimitustapa Kotiinkuljetus Il;zglstukkakustan Rahtivapaaraja | Lisatieto
maa Yy nen myyntikanava
Nouto myymalén noutopisteestd, ko- Kerailymaksu 4,90 €,
Kesko FI Ketjumyymala Verkkokauppa Verkkokaupan ostoskori | 1 pv tiinkuljetus ! Kylla, tietty alue | 12 € Ei sis. kotiinkuljetuksen
hintaan
S-Ryhma FI Ketjumyymala -
ICA SE Ketjumyymala Verkkokauppa Verkkokaupan ostoskori | EI mainittu Nouto myymalasta, kotiinkuljetus Kylla, tietty alue | Ei mainittu -
Palvelumaksu 9,91€
Citygross SE Verkkokauppa - Verkkokaupan ostoskori | Toimituspdivat ma ja su Nouto myymalasta, kotiinkuljetus Kylla 522 € Ei jos tilauksen arvo alle
41,74 €
Hemkdp SE Verkkokauppa - Verkkokaupan ostoskori | Valitaan tilausta tehdessé | Nouto myymalastd, kotiinkuljetus Kyll3, tietty alue | Ei mainittu Ei
Kylla, tietylla Ilmainen mathem.se - Vleinen maksutapa
Mathem SE Verkkokauppa - Verkkokaupan ostoskori | Valitaan tilausta tehdessa | Kotiinkuljetus, takeaway -piste alueélla Kortilla i Ei oma tili Mathem.se si-
vustolla
Eﬂfélge(té:fuk_ 6,48 € (yli 109,85€ ti-
Meny NO Ketjumyymala Verkkokauppa Verkkokaupan ostoskori | Ei mainittu Nouto myymalasta, kotiinkuljetus sen oltava yli laukselle), pientoimitus- | Ei

40,33 €)

lisd 9,78 €
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LIITE 2: SAATE
Hei koiraharrastajal
Olen tekemassa YAMK-paattotyota yhteistyossa (SN <anssa. Paattotyon yhtend osana
selvitan, millaisia koiran tuore- ja pakasteruokien ostotottumuksia kuluttajila on. Tuloksista koottu
raportti tulee luomaan pohjaa tulevaisuuden kehitystydlle. Kaikki kyselyn tulokset kasitelldén
luottamuksellisesti.

Kyselyyn vastaamiseen menee vain noin 5 minuuttia,

Vastanneiden kesken arvomme -maku palapakkauksen (50 €), jatdthan yhteystietosi
kyselyn viimeiselld sivulla arvontaan osallistuaksesi.

Kiitos jo etukdteen vastauksistasi!
Aurinkoista paasidisen aikaal

Henna Sonninen
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LIITE 3: KYSELYLOMAKE

1. Asutko

O Taajamassa
O Haja-asutusalueella

2. lkasi

O 10-20 vuotta
O 21-30 vuotta
O 31-40 vuotta
O 41-50 vuotta
O 60+ vuotta

3. Kuinka monta koiraa omistat ja ruokit paivittain?"

(1o

() 23 koia
() a6 koiran
()79 xoraa
() 10+koiran



4. Minké kokoisia koiria ruokakuntaan kuuluu? Voit valita useamman
vaihtoehdon.”

5. Minka rotuisia koirasi ovat?

6. Mita harrastat koiriesi kanssa?

Koirien tuore- ja pakasteruoat

Koirien tuore- ja pakasteruoat vaativat sailyakseen katkeamattoman kylmaketjun.

7. Mista ostat paaasiallisesti koiran tucre- ja/tai pakasteruoat? *

(O Lemmikiiarvielikieests
O Péivittaistavarakaupasta
O Tehtaanmyymalasta

O Suoraan lihanjalostajalta

O Suoraan valmistajalta

O Verkkokaupasta

O Jostain muualta, mista?

O En kéytd lainkaan tuore- tai pakasteruokia koirien ruokinnassa
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Koirien tuore- ja pakasteruoat

Koirien tuore- ja pakasteruoat vaativat sdilyakseen katkeamattoman kylmaketjun.

8. Milla perusteella valitset
ensisijaisesti koiran tuore- ja/tai
pakasteruoan ostopaikan?"

O Jonkin muun peusteella, minka?

9. Milla perusteella valitset toissijaisesti koiran tuore- ja/tai
pakasteruoan ostopaikan?”

O Toimitusmahdollisuuden

O Asiakaspalvelun
O Helppouden

O Jonkin muun peusteella, minka?

10. Ostatko télla hetkella koiran tuore- ja/tai pakastetuotteita
verkkokaupasta?®

O i
O En.
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11. Miksi et tee koiran tuore- ja pakasteruokaostoksia verkkokaupassa?
Voit valita useamman vaihtoehdon.’

D Ei toimitusta omalle alueelle
O Sopivaa ruokaa ei myydd verkkokaupassa

O Toimitushaasteet

D Jokin muu syy, mika?

Vastaa seuraaviin kysymyksiin
sen perusteella, kuinka ajattelisit
toimivasi, jos tekisit koiran tuore-
ja pakasteruokaostoksia
verkkokaupassa.



71 (74)

12. Kuinka térkeédna pidéat seuraavia tekijoita koiran tuore- ja/tai
pakasteruokien ostopaikan valinnassa?
(1=ei térkeda .. 5=hyvin tarked)

Eitarkedd Hyvin tarke da

-
(%]
e
F-9
o

Valikoima (useita tuotteita ja en kategorioita) *

Hinta*

Selkedt tuotetiedot *

Toimitus *

Saatavuus *

Kaupantekijaiset *

Asiakaspalvelu *

OO 0000O0O0
O0O00O00O0O0O
O0O00OO0O0O0O0
OO0000O0O0
OO0000O0O0

Helppous *

Jotain muuta, mita?
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13. Kuinka tarkeana pidat seuraavia tekijoita koiran tuore- ja/tai
pakasteruokien ostop&éatosta tehdessasi? Voit valita useamman
vaihtoehdon.

(1=ei merkitysta .. 5=merkitsevaa)

Eitarkeaa Hyvin tarkead
1 2 3 4 5
Valikoima (useita tuotteita ja eri kategorioita) *
Hinta*
Selkedt tuotetiedot *
Toimitus *
Saatavuus ’
Kaupantekijdiset”
Asiakaspalvelu ”

Helppous

O0O0000O0O0
O0O00O00O0O0
O0O00000O0
O0O0000O0O0
O 000000 O0

Jotain muuta, mita?
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14. Millainen olisi mielestasi sopiva minimitilausmaéaré koiran tuore-
tai pakasteruokia tilatessasi?”

O Jokin muu méses, miks?

15. Millainen olisi mielestési kohtuullinen paljousalennus ostaessasi
koiran tuore- ja/tai pakasteruokaa verkkokaupasta? Anna esimerkki.’

16. Millainen toimitusaika on mielestdsi sopiva tilatessasi koiran tuore-
jaltai pakasteruokaa verkkokaupasta?"

O yli vilkko
O En osaa sanoa

17. Mika maksutapa on mielestdsi paras verkkokauppaostoksissa?”
O Verkkopankkimaksu
O Erilinen lasku esim. sdhkopostiin

O Klarmna tai muu laskutuspalvelu Intemetissa

O Postiennakko

O Maksu noutopisteeseen
O Maksutavalla el ole vlid,

O Jokin muu tapa, mika




18. Millaisista oheispalveluista olisit kiinnostunut? Voit valita useampia
vaihtoehtoja.’

[:] Kotiinkuljetus
D Koiranruokinnan suunnittelupalvelu
[:] Kuluttajaneuvontal/chat

D Jostakin muusta lisdpalvelusta, millaisista?

|

19. Mitd uudistuksia toivoisit koiranrucan ostomahdollisuuksiin
tulevaisuudessa? Kuvaile omin sanoin.”

20. Jos saisit itse suunnitella sopivan tavan hankkia koiran tuore- ja/tai
pakasteruokaa, niin millainen ideaalitilanne olisi? Kuvaile mielestasi
toimivin ratkaisu. (esim. tilaus, toimitus)”

Kiitos vastaukseétasi!

Vastanneiden kesken arvotaan 50€ arvoinen -»makupalapaketti.
Osallistu arvontaan jattamalla yhteystietosi alla olevaan laatikkoon.

Nimi, osoite, puhelinnumero ja sahkopostiosoite
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