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Liite 1. Kyselylomake



1 Johdanto

Ruoan verkkokaupassa on kyse ostotapahtumasta, kun asiakas tilaa verkon valityksella
paivittistavarakaupasta ruokaa kotiinkuljetuksella, tai noutaa tilamaansa ruoat kaupan
noutopalvelun, tai noutokaappien avulla (K-Ruoka 2021). Ruoan verkkokauppa koki ra-
jahdysmaisen kasvun Suomessa Covid-19 maailmanlaajuisen pandemian vuoksi vuonna
2019 ja on jatkanut kasvuaan tasaisesti kahden vuoden ajan. Arvion mukaan ruoan verk-
kokauppa kasvoi pandemian aikana 3-5-kertaisesti (Ylivainio, 2021). Aikana ennen pan-
demiaa, ruoan verkkokaupan osuus Suomessa tehdyista ruokaostoksista oli 0,6 %, mutta

vuonna 2021 sen arvioitiin olevan jo 2—3 prosenttia. (Talouselama 2021.)

Kahden suurimman ruoan verkkokaupan toimijan, S-ryhman sek& Keskon tulokset ruoan
verkkokaupassa jatkoivat kasvua vuonna 2021. S-ryhma kertoo ruoan verkkokaupan
myynnin kasvaneen 55 prosenttia vuonna 2021 vuoteen 2020 verrattuna. S-ryhma kertoo
my0s investoineensa ruoan verkkokauppaan mm. lisaamalla kapasiteettia, seka kehitta-
malla uuden alustan verkkokaupan toiminnalle: S-kaupat.fi -alustan. (Kyttdnen 2022.)
Keskon tulos vuodelta 2021 ruoan verkkokaupassa oli 14,2 % kasvu vuoteen 2020 verrat-
tuna (Lundén, 2022). Myos Kesko on investoinut ruoan verkkokauppaan rakentamalla
ensimmaisen automatisoidun kerailykeskuksen Ruoholahteen vuonna 2022 (Kivinen &
Jaatinen 2022).

Aihe tédhan tutkimukseen on valittu ruoan verkkokaupan rajahdysmaisen kasvun, seka
allekirjoittaneen yleisen kiinnostuksen vuoksi. Ruoan verkkokauppa on Suomessa toimi-
alaltaan suhteellisen uusi, ja Suomi on ollut monia muita maita siina jaljessa ruoan verk-
kokaupan kasvusta huolimatta. Ennusteen mukaan ruoan verkkokaupan kasvu pande-
mia-ajan jaljiltd hidastuu, ja kasvaa jatkossa hitaasti suhteessa muihin maihin. Ruoan
verkkokaupan odotetaan kuitenkin jaavan korkeammalle tasolle, kuin ennen pandemiaa.
Suomen ollessa digitalisaation huippumaita (Andersson 2022), on mielenkiintoista tutkia,

mitka tekijat voivat kasvattaa ruoan verkkokauppaa ja mitka tekijat hidastavat kasvua.
Tyon rakenne

Tama tutkimus koostuu sahkdisen kaupankaynnin seka Suomen ruoan verkkokaupan
yleiskuvan méaarittamisestd, teoriaosuudesta, tutkimusosuudesta seka johtopaatoksista.
Ensiksi tarkastellaan sahkoistd kaupankayntia yleisena ilmioné, jonka jalkeen luodaan
kuvaus ruoan verkkokaupan nykytilasta Suomessa. Tyon teoriaosuudessa kasitellaan
digitaalinen asiakaskokemus ja pureudutaan tarkemmin digitaalisen asiakaskokemuksen
osatekijoihin; markkinointiin ja asiakkaan sitouttamiseen, verkkokaupan kaytettavyyteen

seka verkkokaupan asiakaspalveluun. Tietoperustassa on huomioitu myds ruoan verkko-



kaupan tulevaisuus, silla ala on murroksessa. Taman jalkeen kasitellaan tutkimusmene-
telma ja tutkimustulokset, ja esitetdan vastaukset tutkimuskysymyksiin ja -ongelmaan.
Lopuksi kaydaan lapi tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti ja esitetddn esiin nousseet

jatkotutkimusaiheet.
TyoOn tavoite, tutkimuskysymykset ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa kyselytutkimuksen kautta ruoan verkkokau-
pan kayttoon vaikuttavia tekijoita Kouvolan alueella kuluttajan ndkdkulmasta. Tarkoitukse-
na on tunnistaa tekijat, jotka saavat kuluttajan ostamaan ruoan verkkokaupasta ja tekijat,
jotka estavat kuluttajan ostamista ruoan verkkokaupasta. Tutkimuksessa néista tekijoista
kaytetaan nimitysta vetovoima- ja estotekijat. Ruoan verkkokaupalla téssa tydssa tarkoite-
taan paivittaistavarakaupan verkkokauppaa. Tutkimustulosten avulla pyritdéan ldytaméaan
yhtalaisyyksia ja/tai eroavaisuuksia vallitseviin teorioihin verkkokauppakayttaytymisessa,
seka kuinka toimialaa voi lahte& tulevaisuudessa kehittdmaan asiakkaan nakdkulmasta ja

l6ytaa jatkotutkimusaiheita ruoan verkkokaupan kannattavuuden lisdamiseksi.
Paatutkimuskysymyksena on:

- Mitka tekijat vaikuttavat ruoan verkkokaupan kayttoon Kouvolan alueella?
Alatutkimuskysymykset ovat:

- Mitk& ovat ruoan verkkokaupan vetovoimatekijoita?

- Mitka ovat ruoan verkkokaupan kayttta estavia tekijoita?

Tyon aihe on rajattu koskemaan Kouvolan alueen ruoan verkkokaupan toimijoita. Ruoan
verkkokaupalla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa paivittistavarakaupan verkkokauppaa,
joka koskee verkosta ostettavia elintarvikkeita sekad paivittdin kaytettavia kulutustavaroita.
Ty6 on rajattu Kouvolan alueelle, jolla tarkoitetaan nykyista Kouvolan kaupungin aluetta,
johon kuuluu vuoden 2009 kuntaliitosta edeltdaneet Kouvolan alueella olevat entiset kun-
nat, seka suurimmat Kouvolaan kuuluvat taajama-alueet. Ulkomaiset toimijat on rajattu
tasta tutkimuksesta pois, silla tyén aloittamishetkella kumpikaan naista palveluntarjoajista

ei ole ollut kaytdssa Kouvolan alueella.






2 Sahkoinen kaupankaynti ja ruoan verkkokauppa Suomessa
2.1 Sahkoisen kaupankaynnin maaritelma

Sahkoista kaupankayntia kuvastaa termi verkkokauppa, joka tarkoittaa kaupankayntia,
jossa yritys myy internetsivuston kautta tuottamiaan palveluita tai tuotteita (Havumaki &
Jaranka 2014, 28).

Siin& missa internet on muuttanut kuluttajien elaméaé, on se muuttanut yritysten liiketoimin-
taa. Internet on syrjayttanyt perinteiset kanavat, tai vahintd&n vahentanyt niiden kayttoa.
Internetin kayttdé myyntikanavana kasvaa jatkuvasti. Kun yrityksen toimintaymparisto digi-
talisoituu ja muuttuu nopeasti, yrityksille nousee haasteeksi rakentaa menestyva digitaali-
nen liiketoiminta. (Ruokonen 2016, 16.)

Kuluttajakaupassa (B2C — Business-to-Consumer) perustuu vahvaan luottamukseen. Ku-
luttaja, joka asioi verkossa, nousee erityisen vahvaksi kasitys siitd, ettd verkossa toimiva
palvelu on luotettava ostamisvéline ja verkkokauppias on turvallinen kauppakumppani.
(Havumaki & Jaranka 2014, 19.)

Tassa tutkimuksessa keskitymme sahkodisen kaupankaynnin, verkkokauppojen vetovoi-
matekijoihin kuluttajien nékdkulmasta. Kun tutkitaan ostajaryhmia, on olennaista tutkia
my0Os asiakkaita, jotka eivat ole ostaneet. Loytyykd naiden kahden ryhman valilta yhtalai-
syyksia? Minka takia he eivat ole ostaneet? (Havumaki & Jaranka 2014, 21.) Eroavai-

suudet voivat selittdd asiakkaiden ostopaatoksia ja ostamatta jattamisia. (Kari, 2021, 26).
2.2 Ruoan verkkokauppa ja sen nykytilanne Suomessa

Ruoan verkkokaupassa on kyse ostotapahtumasta, kun asiakas tilaa verkon valityksella
ruokaa kotiinkuljetuksella, tai noutaa tilamaansa ruoat kaupan noutopalvelun, tai nouto-
kaappien avulla. (K-Ruoka 2021). Akselin, 2022 mukaan ruoan verkkokaupassa toimii
talla hetkellda kolme erilaista konseptia; pikakuljetusyritykset kuten Wolt ja Foodora, meal
kit eli ateriapakkaukset, seka perinteinen ruoan verkkokauppa, joka painottuu ketjuliikkei-
den pyorittdmiseen (Akseli, 2022). Perinteinen ruoan verkkokauppa kuuluu péivittaistava-
roiden verkkokauppaan. Paivittiistavaroita ovat elintarvikkeet ja paivittain kaytettavat ta-
varat, joita hankitaan usein ruokaostosten yhteydessa. Né&ité ovat hygienia- ja kosmetiik-
katuotteet, kodin paperituotteet ja lehdet. Paivittdistavarakaupan siirtyminen internetiin on
ollut hidasta muihin tuoteryhmiin verrattuna kuten vaatteisiin ja viihde-elektroniikkaan.
(Paivittaistavarakauppa Ry 2022.) Jo vuonna 2014 on kuitenkin huomattu, etta ruoan

verkkokauppa kasvaa nopeasti (Havumaki & Jaranka, 2014, 12).



Ruoan verkkokaupan nykytilanne Suomessa

Kaupan alalla on kayty 2010-luvulta l&ahtien suuri murros, kun digitalisaatio on muuttanut
alaa ja tullut osaksi kaupan alan yritystoimintaa seka ihmisten arkea (Hyttinen, 2022, 9).
Koko ruokakauppa, mukaan lukien ruoan verkkokauppa kasvoi rgjahdysmaisesti maail-
manlaajuisen koronaviruspandemian vuoksi vuonna 2020. Historiallisen kasvuvuoden
taustalla verkkokaupasta on muodostunut koko ruokakaupalle varsin tarked kasvun lahde.
Ennen koronapandemian alkua ruoan verkkokauppa on ollut monille vieras tapa tehda
ruokaostoksia. (Kivilahti 2021.) Uuden suuntauksen mydta ruoan verkkokaupan kysynta
kasvoi. Kaupan Liiton (2021) mukaan péivittaistavaroita verkkokaupasta sdanndéllisesti
ostavien asiakkaiden maara on kaksinkertaistunut, kun verrataan aikaan juuri ennen ko-
ronaa. Kaupan liiton (2021) arvion mukaan paivittaistavaroiden verkkokaupan myynnin
osuus on jo n. 3 % koko markkinasta, mika ilmenee kaaviosta 1. Odotuksena on, etta nel-

jan vuoden aikana osuus kasvaa yli 5 prosenttiin. (Kaupan liitto, 2021).

Péivittaistavaroiden verkkokaupan arvo
Osuus koko paivittdistavaramyynnista

110 milj. € 395 milj. € 536 milj. €

/ / / Koho pt-myynti

@ verkkokaupan
18,7 mrd. € 20,2 mrd. € 20,9 mrd. € BEULe

Lihde: Mielsenld
Paivittdistavara-

2019 2020 2021 myymalirekisteri
0,6 % 2,0 % 2,6%

Kuva 1. Paivittaistavaroiden verkkokaupan arvo (Paivittaistavarakauppa ry 2021).

Ruoan verkkokauppa Suomessa kehittyy hitaasti verrattuna muihin lansimaihin (Kivilahti
2020). Tama ilmenee alla olevasta kaaviosta 1, jossa on verrattu naapurimaa Ruotsia,
seka lansimaiden ruoan verkkokaupan edellékavijana pidettya Iso-Britanniaa. Talla hetkel-
l& Iso-Britanniassa ruokakaupasta on noin 10 prosenttia, Ruotsissa alle 6 prosenttia ja
Suomessa vastaava luku on noin 3 prosenttia. Suomi on logistisesti hankala maa, mutta
kaupan alalla on vield paljon mahdollisuuksia siirtda verkkoon 20-30 prosenttia (Kaupan
Liitto 2021.) Suomessa suosituimmat ruoan verkkokaupan palveluntarjoajat ovat K-ryhma

ja S-ryhma. Kumpikin palvelee asiakkaita verkkosivuilla sekd mobiilisovelluksen (K-ruoka,



S-kaupat) kautta. S- ja K-ryhman kaupat hallitsevat ruoan verkkokauppaa yli 80 prosentin

osuudella Suomen paivittaistavarakaupasta. (Turkki 2020.)
12%
10%

8%

6%
4%
R

Suomi Ruotsi Iso-Britannia

m 2019 m2020

Kaavio 1. Ruoan verkkokaupan osuus eri markkinoilla (arvio) (Kivilahti, 2021).

Uusi tulokas, norjalainen Oda on noussut vuonna 2021 kilpailemaan tuttujen suomalaisten
toimijoiden rinnalle. Oda eroaa kilpailijoista niin, etta se toimittaa ruokaostokset asiakkai-
den kotiin omasta kerailykeskuksestaan, eikéa heilla ole fyysisida myymaloita (Rajamaki
2021). Suomessa toimii myds muita ulkomaisia ruoan kuljetuspalveluntarjoajia, nss quick
commerce -toimijat kuten Foodora ja Wolt, jotka tarjoavat talla hetkella ruoan kotiinkulje-

tuspalveluita omien myymaldidensé kautta (Juopperi & Putkonen, 2021).
2.3 Ruoan verkkokaupan tulevaisuus Suomessa

Ruoan verkkokaupan odotetaan kasvavan talla vuosikymmenella, silla kilpailu on jo kiris-
tynyt etenkin paakaupunkisedulla norjalaisen ruoan verkkokauppa Oda:n, (MTV uutiset
2021), seka ruoan kuljetusyhtididen Wolt:in ja Foodoran laajentuessa toimittamaan myos
elintarvikkeita ainoastaan kerailymyymaldiden kautta (MTV Uutiset 2021; Putkonen &
Juopperi 2021.) My6s S-ryhma, ettd Kesko ovat kertoneet investoivansa ruoan verkko-
kauppaan vuonna 2022. Ruoholahdessa olevan kaupan alla on automatisoitu keréilykes-
kus, jollainen voi pian l6ytya monista suurista marketeista. Kesko on rakennuttanut Ruo-
holahden Citymarketiin robottiavusteisen keraysjarjestelman, joka nopeuttaa verkkokau-
pan tilausten tuotteiden keraamista. (Kivinen & Jaatinen 2022.) S-ryhma taasen on tuonut

uutena ilmidona Suomeen kevaalla 2022 Starchip Technologies -yhtion kuljetusrobotit, joi-



den avulla on ollut mahdollista tilata elintarvikkeita paivittaistavaroita aluksi kuudesta Es-
poon alueella toimivasta Alepasta (Hok-Elanto 2022). Paivittdistavaroiden verkkokaupan
odotetaan kasvavan merkityksellisesti vasta vuoden 2025 jalkeen (Alamelu & Meena,
2015).



3 Asiakaskokemus
3.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaskokemus voidaan maaritella monin eri tavoin. Asiakaskokemuksen merkitys on
korostunut liiketoiminnassa erityisesti digitalisaation my6ta. Asiakaskokemus ei liity vain
asiakaspalveluun, eika vain myyntiin. Asiakkaiden ollessa yritysten toiminnan perusta, on
asiakkaiden odotukset ja tarpeet huomioitava jatkuvasti muuttuvassa kuluttajakayttaytymi-
sessa. Asiakaskokemus on kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa. Asiakaskoke-
mukseen perehtymadlla pystytddn paremmin vastaamaan oman asiakaskunnan odotuksiin
ja toiveisiin. Mikali yritys haluaa kehittya, on asiakkaiden mielipiteitd kuunneltava seka
hyoddynnettava siitd saatuja tietoja. (Léytana & Kortesuo 2011, 15-16). Mikali verkkokaup-
pa haluaa menestyd, on sen panostettava asiakkaidensa ja potentiaalisten asiakkaiden
ymmartamiseen (Ahonen, 2015). Hansen (2005) mukaan monimutkaiselta tuntuva ruoan
tai paivittdistavaroiden ostaminen vaikuttaa asiakkaan halukkuuteen kayttda verkkokaup-
paa (Nevala, 2021). Postin vuoden 2019 teettdman tutkimuksen mukaan tarkeita tekijoita
verkkokaupoissa ovat toimiva ostokokemus, selked hakutoiminto ja laaja tuotevalikoima
(Korppinen 2020). Asiakaskokemus syntyy paatoksesta etsia yrityksesta tietoa verkosta
tai paattad tehda ostoksia verkossa (Korkiakoski, 2019, 49). Verkkokauppa ei ole enda
vain digitaalinen automaatti, jossa asiakkaalta kerataan maksu ja kaupankaynti paattyy.
Asiakaskokemuksen ja asiakassuhteen rakentaminen on olennainen osa verkkokauppaa.
Verkkokaupan tulee tarjota asiakkaalle tunne, ettd se on luotettava ja turvallinen alusta
asioida. (Alhonen 2015.)

Paivittaistavarakaupan verkkokaupan Alamelu & Meena (2015) vaittavat tutkimuksessaan,
ettd verkkokaupan ostajat arvostavat eritoten mukavuutta, asiakaspalvelun laatua, vasti-
netta rahoilleen seka laajaa valikoimaa kayttaessaan ruoan verkkokauppaa (Alamelu &
Meena, 2015, 55). Digitaalisia palveluja kehittavalla yrityksella on voitettavia taisteluita,
joihin keskittymallda voidaan merkittavasti parantaa toiminnan kannattavuutta. N&ita ovat
mm. kyvykkyys vastata asiakkaalle muodostuneeseen tarpeeseen tehokkaasti ja nopeas-
ti, kaytettavyyden ja asiakaspalvelun avulla ainutlaatuisen asiakaskokemuksen luominen
ja asiakkaan sitouttaminen palvelun jatkuvaksi kayttajaksi. Nama tekijat vahvistavat verk-
kokaupan kilpailukykya. (Alhonen 2015; Ruokonen, 2016, 98.)

3.2 Markkinointi ja asiakkaan sitouttaminen

Verkkokaupan tehtdvéanéd on saada kauppaansa suuri maara kavijoita. Kavijoita tulee, kun

verkkokauppa osaa heréttad asiakkaassaan tarpeen verkkokaupan kayttdmiselle. Taman



lisaksi verkkokaupan tulee olla helposti tavoitettavissa ja nakyvissa. Asiakkaalle tulee luo-
da tietoisuus, etta verkkokauppa on olemassa, sekd mita verkkokaupalla on mahdollisuus

tarjota asiakkailleen. (Ahonen, 2015; Jaatinen & Kivinen 2022.)
3.2.1 Digitaalinen markkinointi

Markkinointitoimenpiteilld heratetdan asiakkaan tietoisuus ja tarve tuotteelle ja/tai palvelul-
le (Kivinen & Jaatinen, 2022). Digitaalisia kanavia hyddyntamalla yritys voi tavoittaa asia-
kasryhmi&, jotka eivat muuten paatyisi yrityksen mahdollisiin toimipisteisiin asiakkaiksi
esimerkiksi pitkan valimatkan takia. Digiaikana monikanavaisuus voi vahent&dé asiakkaan
sitoutuneisuutta yhteen palveluntarjoajaan, jonka takia on tarkeda olla sielld, missa asia-
kaskin on. Tama vaatii, etta yritys tuntee asiakkaansa ja kanavat, joita he kayttavat. (Ruo-
konen, 2016, 44-45). Verkossa toimivien palveluiden mobiilikayttd on huomattavasti ylei-
sempdaa kaikissa ikaryhmissa, kuin poytatietokoneilla ja kannettavilla. Ilmid korostuu erito-
ten nuorten (vuoden 1995 jalkeen syntyneiden) keskuudessa. Moni kuluttaja pitda itses-
taan selvyytena, ettd kaikki palvelut toimivat taysimaaraisesti mobiililaitteella. (Ruokonen,
2016 37-38.) Ruokonen, (2016) on ennustanut, etta tulevaisuudessa digitaalinen liiketoi-
minta on edennyt vaiheeseen, jossa sahkoisia palveluita kaytetaan mobiililaitteilla valta-

vasti ja videomuotoinen sisaltd on monen tekemisen ydin (Ruokonen, 2016, 47).
Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on osa yritysten arkipaivdd. Sanna Kranjc (2021) mukaan nykyaan 80
% yritysten asiakkaista kayttaa sosiaalista mediaa yritysten ja brandien seuraamiseen.
Sosiaalisen median, kuten Facebookin, Instagramin ja TikToki -videoalustan kaltaiset pal-
velut ovat tuoneet asiakkaille tehokkaan keinon antaa palautetta ja jakaa sita muille asiak-
kaille (Havumaki & Jaranka 2014, 111). Sosiaalisen median my6ta kuluttajan ja yrityksen
valisesta asioinnista on mahdollista tehda helpompaa, tehokkaampaa ja vuorovaikuttei-
sempaa, silla asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus asioida kanavien valitykselld, joita he
kayttavat muutenkin (Taskinen, 2017). Tama vaatii asiakaspalvelijalta nopeaa ja lapinaky-
vaa ongelmien ratkaisutaitoa. Palveluntarjoajan on myds mahdollista saada asiakkaat

osallistumaan palvelunsa kehittdmiseen sosiaalisen median avulla.

Tana paivana sosiaalisen median kayttajat kayttavat montaa eri sosiaalisen median kana-
vaa, ja osaavat vaatia sujuvaa ja positiivista kokemusta (Lamont, 2014). Sosiaalisen me-
dian ollessa vuorovaikutteinen kanava, vastauksen asiakkaan kysymykseen voi saada
my0s toiselta sosiaalisen median kayttajalta riippumatta siitd, onko kyseessa valitus tai
kehu. On tarkeda seurata negatiivista palautetta, ja vastata siihen ammattimaisesti ja no-

peasti, silla yrityksen nykyiset sekd potentiaaliset asiakkaat arvioivat palveluita helposti
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my0Os sen perusteella, mitd nakevat muiden kayttdjien julkaisevan tai kirjoittavan sosiaali-
seen mediaan. (Havuméki & Jaranka 2014, 111). Digitaalisen palvelun tunnettuuden luo-
minen, asiakashankina ja asiakkaiden uudelleen aktivointi yhdessd muodostavat parhaan

ja tehokkaan markkinointityén (Ruokonen, 2016 48).

3.2.2 Asiakkaan sitouttaminen

Asiakkaan sitouttamisen arvo on mittaamaton, jossa hyotty asiakkaalle ja kauppiaalle on
molemminpuolinen. Asiakkaan sitoutuneisuuteen kannattaa panostaa. Sitoutunut asiakas
on kauppiaalle tarked, silla sitoutunut asiakas ostaa uudelleen jatkossakin. Asiakkaan
aktiivinen suhtautuminen brandiin on psykologinen tila, josta asiakkaan sitoutuneisuudes-
sa on kyse. Jo aiemmin sivuttu asiakaskokemus nousee ensimmaiseksi kasitteeksi, kun
pohditaan, kuinka asiakas voidaan sitouttaa ostamaan jatkossakin. Verkkokauppiaan tu-
lee osoittaa asiakkaalle sen luotettavuus, ja oltava luottamuksen arvoinen. (Suomen Di-
gimarkkinointi Oy.) Verkkokauppiaan Jatkuva myynti tehdaan mahdolliseksi tarjoamalla
asiakkaalle mydnteisia kokemuksia — jatkuvasti, myds ostotapahtuman jalkeen (Alhonen,
2015).

Viestimalla asiakkaalle eri kanavissa, on mahdollista tuoda asiakas lahemmaksi yrityksen
toimintaa. Siséallon luominen on yksi tehokas tapa yllapitaa asiakkaan kiinnostus verkko-
kauppaa kohtaan. Sisallolla tarkoitetaan viestintda asiakkaan kanssa ilman suoranaista
myyntitarkoitusta. Sisallon tarjoaminen lisdd asiakkaan lojaalisuutta ja ajan kuluessa kas-
vattaa verkkokaupan tuottoisuutta. Verkkokauppaan voidaan perustaa esimerkiksi blogi,
joka julkaisee kiinnostavia artikkeleita alaan liittyen. Myos selkedt ja informatiiviset tuote-
kuvaukset luetellaan verkkokaupan laadukkaan sisallén piiriin.(Suomen Digimarkkinointi
QOy; Alhonen, 2015.)

Asiakassuhteen jatkuvuuden kannalta ostotapahtuman jalkeinen vaihe on erityisen tarkea.
Verkkokauppiaan tulisi taman vaiheen aikana, joka alkaa tilauksen vastaanottamisesta ja
paattyy tuotteen ja/tai palvelun kayttamiseen, varmistaa, ettd asiakas palaa jatkossakin
takaisin verkkokauppaan. Asiakas haluaa usein tietaa, mink& ajan kuluessa han saa tila-
maansa tuotteet itselleen, ja mita tilauksen jalkeen konkreettisesti tapahtuu. Tamankaltai-
nen verkkokaupan tilausprosessin lapindkyvyys voidaan toteuttaa esimerkiksi automati-
soimalla tilausvahvistukset seka mahdollinen tilauksen seuranta. Vahvistusilmoituksen
tarkoituksena on viestia asiakkaalle, ettd han on paassyt tavoitteeseen, ja osto on vahvis-
tunut. Vahvistusviesti luo asiakkaalle positiivista mielikuvaa palveluntarjoajasta ja voi luo-
da mahdollisuuden lisdmyyntiin. Tilauksen viivastymisesta tulisi myds ilmoittaa asiakkaal-
le viipymatta sekd mahdollinen tuotepalautuksen tekeminen tulisi olla vaivatonta. (Suo-

men Digimarkkinointi Oy; Alhonen 2015.) Sitoutuneisuutta voidaan mitata esimerkiksi
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NPS-kyselyn avulla, joka mittaa, suosittelisiko asiakas verkkokauppaa muille (Alhonen,
2015). Kohdennettua jalkimarkkinointia voi olla asiakkaan mielipiteen kysyminen ostota-
pahtumasta esimerkiksi sahkopostitse, uutiskirjeiden, tarjousten ja etukuponkien lahetta-
minen seuraavalle mahdolliselle ostoskerralle. Jalkimarkkinoinnin avulla asiakas palaa-
maan kauppaan yha uudelleen. (Ahonen 2015; Ruokonen, 2016, 124) Yleista on myos
jonkin ajan kuluttua tilauksesta tehda ns. jalkisoitto, jossa asiakkaalta kysytaan, oliko ha-
nen kokemus kaupankaynnista onnistunut. Asiakkaan koko ostokokemuksen sailyesséa

positiivisena, asiakas todennakoisesti tilaa verkkokaupasta jatkossa. (Alhonen, 2015.)
3.3 Verkkokaupan asiakaspalvelu

Kuten kasvokkain tapahtuvassa myyntitilanteessa, myos digitaalisessa kaupankaynnisséa
on mietittdva, minkalaista apua asiakas kaipaa. lhmiset odottavat verkossa samanlaista
asiantuntevaa ja henkilokohtaista palvelua kuin myymalasséa kasvokkain. Verkossa palve-
lua odotetaan heti ja valittomasti. (Alhonen 2015.) Verkkokaupan, kuin ruoan verkkokau-
pankin kohdalla erilaisia ratkaisuja asiakaspalveluun voidaan toteuttaa Havumaen & Ja-

rankan ( 2014) mukaan esimerkiksi seuraavin tavoin:

- UKK — usein kysytyt kysymykset, palsta, jolla annetaan etukateen vastauksia pal-
velun toteutumiseen liittyviin kysymyksiin, tai ohjeita tyypillisimpien ongelmatilan-
teiden ratkaisemiseen.

- sosiaalinen media, esim. Facebook, Instagram, TikTok.

- reaaliaikainen chat-palvelu, jossa asiakasta voidaan ohjata, kun han on saapunut
tiettyyn kohtaan verkkosivulla.

- palsta, jossa asiakas voi kommentoida ja arvostella palvelua ja/tai tuotteita, ja ndin
ollen helpottaa siten toisten asiakkaiden ostopaattksen tekoa.

- selkeat yhteystiedot, aukioloajat ja ohjeet siitd, kuinka asiakas voi saada yhteyden
asiakaspalvelijaan puhelimen, sdhkopostin, chat-palvelun tai fyysisen myymalan
kautta.

- palautelomake, jonka avulla asiakas voi antaa palautetta tuotteista ja/tai palvelun-
tarjoajan toiminnasta.

- mahdollisuus tilata palveluntarjoajan uutiskirjeita.

- mahdollisten tuotepalautuksien ja/tai reklamaatioiden huolehtiminen ja asiakkaan
riittdva ohjeistaminen niiden suhteen. (Havumaki & Jaranka 2014, 93).

Digitaalisessa liiketoiminnassa ongelmana on ratkaista, kuinka asiakaspalvelun taso voi-
daan saavuttaa niin verkossa, kuin reaalimaailmassa. Tassa kohtaa apuna tulee olla pal-
veluntarjoajan kayttoliittymassa toiminnallisuuksia, joiden avulla asiakaspalvelua pysty-
tdan automatisoimaan ja siirtdmaan asioiden hoitamisen ikaan kuin asiakkaan oman aktii-
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visuuden varaan. Verkkokaupan sivustolla on oltava selkeasti esilla verkkokaupan yhteys-
tiedot. Asiakas haluaa tietda, ettd hénelld on tarvittaessa mahdollisuus saada yhteys asia-
kaspalveluun puhelimen, sdhkdpostin, chat-palvelun tai fyysisen myymalan kautta. Taman
liséksi sivulla tulisi olla my6s ohjeet asiakaspalautteen jattamiseen, toimitusehdot seka
asiakasrekisteriseloste Asiakkaalle lahetettavat viestit tulee kirjoittaa huolellisesti ja hyvaa
kirjoitustapaa noudattaen. Viesteissa tulee olla kasittelijan nimi ja puhelinnumero, mikali
asiakas haluaa palata asiaan puhelimitse (Alhonen 2015; Havumaki & Jaranka 2014,
109). Asiakaspalvelun laatu on yksi tekija, joka kuuluu digitaalisen kaupankaynnin kilpai-
luvaltteihin. Mikali asiakaspalvelusta on mahdotonta saada puhelimitse ja/tai sahkopostit-
se inhimillistd kontaktia, saattaa asiakas valita kilpailijan palvelun. (Alhonen 2015).

Reklamaatioiden hoitaminen

"Hyvin hoidettu reklamaatio on yrityksen paras mainos”. Reklamaatioiden hoitamisella
mitataan todellinen asiakaspalvelun taso. (Havumaki & Jaranka 2014, 109.) Tuotteen ol-
lessa viallinen, tilauksen ollessa my6héassa, tai tilauksesta puuttuessa jotain, on kyse rek-
lamaatiosta. Hyvin hoidettu reklamaatio lisaa yrityksen luotettavuutta ja auttaa lujittamaa
asiakassuhdetta (Havuméaki & Jaranka 2014, 113).

Kun asiakas reklamoi, tulee asiakaspalvelijan perehtya valitukseen, ja olla yhteydessa
asiakkaaseen puhelimitse, sahkopostitse tai muun asiakkaan pyytamén kanavan kautta.
Asiakkaalta on pyydettava anteeksi, mikali on tapahtunut sekaannus, tai asiakkaalle on
aiheutunut vaivaa reklamaation tekemisesta. Tapahtunutta ei sovi vahatella, ja on muistet-
tava olla syyttdmatta asiakasta, vaan myodnnettava virhe. Asiakkaalle on tarjottava hyvitys-
ta ja pyrkia yllattamaan tdma positiivisesti. Tarkeintd on saada asiakas tyytyvaiseksi. Asi-
akkaalle ei pida jaadda kuvaa, etta han olisi itse toiminut huonosti. Reklamaatioiden hoita-
miseen liittyy vaistamatta erilaisia kustannuksia, kuten tyokustannuksia, alennuksia ja
hyvityksia. Palveluntarjoajien tulisi pyrkia mahdollisimman alhaiseen reklamaatioastee-
seen. (Havumaki & Jaranka 2014, 113.)

3.4 Kaytettavyys

Kaytettavyydella tarkoitetaan palvelun helppokéayttdisyyttd tietyn tavoitteen saavutta-
miseksi (Tuominen, 2010). Kaytettavyys on ISO 9241-11 standardin mukaan "se vaikutta-
vuus, tehokkuus ja tyytyvaisyys, jolla tietyt maaritellyt kayttajat saavuttavat maaritellyt ta-
voitteet tietyssad ymparistossa” (Havumaki & Jaranka 2014). Kaytettavyys huomioi tuot-
teen, palvelun tai sovelluksen loppukayttdjan tavoitteet ja tilanteet, joissa kayttdjan on
mahdollista tuotetta, palvelua tai sovellusta kayttdd. Nykyisin olennainen osa verkkokau-

pan hyvaa kaytettavyyttd on palveluntarjoajan tuki ostosten tekemiseen mobiililaitteilla.
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Tassa tyossa kaytettavyytta tarkastellaan verkkokauppa-alustojen, eli nettisivun ja mobii-

lisovelluksen ndkdkulmasta.

Alhosen (2015) mukaan millainen tahansa verkkokauppa on tuomittu ep&onnistumaan
ilman hyvaa kaytettavyytta. Kaytettavan jarjestelmén tulee olla tehokas, informatiivinen ja
ulkoasultaan miellyttdva. Verkkokaupan kaytettavyydesta puhuttaessa korostuu asiakkaan
luottamuksen herattaminen. Verkosta tilaamisessa on aina omat riskinsa, ja verkkokaup-

piaan vakuuttaa asiakas, etta hanen huoli on turha.

Usein asiakas tulee tilausalustalle yrityksen kotisivujen kautta. Palveluntarjoajien tulisikin
huomioida, ettad kotisivu ilmaisee selkeasti, mita tuotteita ja palveluja yritys tarjoaa. Ra-
kenne tulisi olla selva, jotta asiakkaalle muodostuu tunne siitd, ettd han |0ytaa etsimansa
tiedot nopeasti ja kayttajakokemus jaa positiiviseksi. Tilausalustan, on se verkossa oleva
nettisivu, tai puhelimen naytolla toimiva sovellus, tulisi siséltda hakupalvelu, jonka avulla
voidaan helpottaa asiakasta loytamé&an etsimansa tai saamaan selvyyden, mikali jotain
puuttuu. Haun pitdd ymmartdd yksikko- ja monikkomuodot, seka yleisimmaét kirjoitusvir-
heet. (Havumaki & Jaranka, 2014, 95). Jos kavija hakee tuotetta verkkokaupasta eika
I0yda sitd valittomasti, hdn todennakoisesti olettaa, etta sitd ei ole, ja poistuu alustalta.
Myo6s Havumaki & Jarankan (2014) mukaan verkkosivujen kaytettavyys on erittain tarke-
aa, silla se mahdollistaa asiakkaan ostamisen helppouden. Pienikin hankaluus alustan
toimivuudessa riittda siihen, ettd asiakas voidaan menettad. Miellyttava ulkoasu ja hiottu
kaytettavyys erottavat verkkokauppasivuston edukseen Kkilpailijoista ja lisdavat asiakkai-
den lojaaliutta (Alhonen 2015).

Ruokosen, (2016) mukaan olennainen osa kuluttajan kayttékokemuksen toteuttamisessa
on se, minka verran tuotteita ja/tai palveluita kuluttaja voi saada yhdesta paikasta. Puhu-
taan digitaalisen palvelun valikoimasta, jota kuluttajalle tarjotaan. Palveluntarjoajan tulee
ratkaista kuluttajan ongelma kokonaisuudessaan. Palvelun ensisijaista tehtavaa (job-to-
be-done) tukevia elementteja on oltava tarjolla asiakkaalle riittavasti digitaalisella alustalla.
Naita elementteja on verkkokaupassa esimerkiksi maksu- ja toimitustavat. Mikali kilpailija
onnistuu toimittamaan tilatut tuotteet nopeammin, voidaan asiakas menettdd. Kuluttaja
toivoo nyky&an verkkokaupalta yhd enemman toimitusvaihtoehtoja, seké reaaliaikaista
tietoa toimituksen edistymisesta. Alhosen, (2015) mukaan toimituksien seurannassa on

tarkeda panostaa lapinakyvyyteen.
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3.4.1 Kaytettavyyden 5 osatekijaa

Jakob Nielsen, jota on tituleerattu erityisesti tietotekniikan saralla kaytettavyysguruksi, on
maaritellyt kaytettavyydelle 5 osatekijaa. Naita kohtia on hyva verrata asiakkaan ostoko-
kemukseen, kun hén kayttda ruoan verkkokaupan ostopalvelua joko nettisivun, tai mobii-

lisovelluksen kautta.. Kaytettavyyden 5 osatekijaa:

1. Opittavuus — kuinka helposti ja nopeasti asiakkaan on mahdollista tehda asioita

ensimmaiselld alustan kayttokerrallaan.

2. Tehokkuus — kuinka nopeasti asiakas saavuttaa tavoitteensa, kun ne suhteutetaan

kaytettyihin resursseihin.

3. Muistettavuus — kuinka nopeasti asiakkaan, joka on kayttanyt alustaa, on palauttaa

mieleen alustan toiminnallisuus, jos han on ollut kayttamatta sitd hetkeen

4. Virhealttius (virheiden vahyys) — kuinka paljon asiakkaan suorittamissa toimenpi-

teissa tapahtuu virheitd, kuinka vakavia ne ovat ja kuinka helposti korjattavissa?

5. Tyytyvaisyys — kuinka tyytyvainen kayttaja on alustan kayttdoon, vuorovaikutukseen

ja tulokseen. (Havumaki & Jaranka 2014.)
3.4.2 Tuotevalikoiman yllapito

Yksi verkkokauppa-asiakkaita turhauttavista asioista on riittavien tuotetietojen puuttumi-
nen. Tuotetietojen puuttuminen laskee pahimmillaan kaupan konversioastetta. konversio-
asteella tarkoitetaan alustan tavoitteen suorittaneiden kavijdiden suhdetta alustan koko-
naiskavijamaaraan. Palveluntarjoajan tulisi tarjota alustalla vierailevalle kayttdjalle selkeat,
informatiiviset kuvaukset tuotteille, panostaa laadukkaisiin tuotekuviin ja/tai -videoihin.
(Alhonen 2015). Kuluttajien nadkékulmasta verkkokaupan etuihin kuuluu selkeasti tuottei-
den helppo etsittavyys, hintojen [&pinakyvyys seka oletus, etta verkkokaupan sivulla tuote-

tieto on ajan tasalla, vrt. painettu tuotekuvasto. (Havumaki & Jaranka 2014.)
3.4.3 Ostoprosessi

Onnistuneen verkkokauppatoteutuksen yksi puoli on ostoprosessin hallitseminen asiak-
kaan nakokulmasta. Ostoprosessiin sisaltyy kaikki ne vaiheet, joiden kautta kuluttaja paa-
tyy ostopaatokseensa (Verkkovaria 2016). Palveluntarjoajan on ymmarrettava, kuinka sen
asiakkaat ostavat heilta palveluja, ja kuinka tarkeassa roolissa muut kanavat ostoproses-

sissa ovat (Bergstrom & Leppanen 2018, 105). Visuaalisesti houkutteleva ja helppokéayt-



15

téinen sivusto, hyva asiakaspalvelu ja tilausprosessi ovat téarkeita osatekijoitd ostoproses-

sin kulussa.

Kuluttajan kannalta ostoprosessi lédhtee luonnollisesti tarpeen tiedostamisesta (Bergstrom
& Leppanen 2018, 106). Tarpeet voivat olla tunnepohjaisia, tai jarkipohjaisia, tiedostamat-
tomia ja tiedostettuja. (Bergstrom & Leppanen 2018, 84.) Asiakkaiden tiedostamattomia,
tunnepohjaisia tarpeita pyritddn herattdmé&an markkinointitoimenpiteiden avulla. Keskeista
on huomioida mahdollisimman nopeasti asiakkaan tarpeet, odotukset seka toiveet heidan
toimiessa digitaalisessa palvelussa (Ruokonen, 2016, 111). Ostokokemuksen ollessa asi-
akkaalle positiivinen ja miellyttdva, asiakas palaa todenn&kdisimmin verkkokauppaan
(Havumaki & Jaranka 2014, 54).

Ostoprosessin tulee toimia asiakkaan nédkdkulmasta mahdollisimman helposti ja sen on
ohjattava asiakasta eteenpdin (Kuva 2). Ostoprosessin kaytettavyys tulee olla testattu,
seka jokaisessa ostoprosessin vaiheessa tulee asiakkaalle olla selvilla, mika vaihe pro-
sessista on menossa, ja mitd vaiheita on viela tulossa, ennen kuin asiakas saavuttaa ta-
voitteensa. (Havumaki & Jaranka 2014, 53-54).

- L Kokemuksien
ey Harkinta ja Padtoksen teko jakamingn,
vertailu fml‘.u sunsittelu

@FowHouse
Kuva 2. Ostoprosessin eteneminen. FlowHouse, 2017.

Asiakas tutkii vaihtoehtoja, vertailee ja asettaa niitd paremmuusjarjestykseen ja pohtii
mahdollisia riskeja. Kun asiakas ostaa verkosta, on ajankayttoon liittyva riski pienentynyt,
silla asiakkaan ei tarvitse tehdd konkreettista vertailua eri myymaldiden kesken. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 107).
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4 Tutkimusmenetelma
4.1 Tutkimusmenetelméan valinta

Tutkimuksen empiirinen osuus on tehty hyddyntaen kvantitatiivista tutkimusmenetelméaa.
Lahestymistapa on ollut deskriptiivis- analyyttinen kuluttajan nakdkulmasta. Kvantitatiivi-
nen, eli maarallinen tutkimusmenetelma on tieteellisen tutkimuksen menetelma, joka tul-
kitsee tutkimustuloksia tilastojen avulla. (Tuomivaara, 2005.) Kvantitatiivista tutkimusme-
netelméaé kaytetdan muuttujien mittaamiseen, tilastollisten menetelmien kayttéon ja muut-
tujien (mitattavien ominaisuuksien) valisten suhteiden ja erojen tarkasteluun. Kvantitatiivi-
sessa aineiston keruumenetelméassé tutkija tarkastelee keradmaansa havaintoainestoa,
joka koostuu havaintoyksikoistd. Ominaisuuksien toistuessa, tutkija testaa ilmion tilastolli-
sen yleistettavyyden, eli muuttujien valisen yhteyden, seka voiko asian yleistaa koskevan
koko tutkittavaa perusjoukkoa. (Raine 2015; Jyvéaskylan Koppa 2015). Valli, (2015) on

esitellyt maarallisen tutkimusprosessin kulun kuvassa 3.
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Kuva 3. Tutkimusprosessi (Valli, 2015, 15)

Otantamenetelmana tassa tutkimuksessa on kaytetty sovellettua harkinnanvaraista otan-
tamenetelm&d. Harkinnanvaraisessa otantamenetelméassa tutkija valitsee tietyin edellytyk-
sin tutkimuksen kohderyhman, kuitenkin pyrkien mahdollisimman objektiiviseen tulokseen.
Harkinnanvaraisessa otannassa havaintoyksikoitd kutsutaan otoksen sijaan naytteiksi.
Harkinnanvaraisen otantamenetelman vuoksi tutkimus ei noudata tilastollisen menetelmén
peruslahtokohtaa, eika talldin voida pyrkia tilastollisen tutkimusmenetelmén tavoitteisiin.

(Valli, 2015, 17.) Harkintaan perustuva otanta on perusteltu sen toteuttamisen helppouden
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ja nopeuden takia. Sosiaalisen median avulla on helppo tavoittaa iso joukko paikallisia
vastaajia, joka on tutkimusongelman selvittdmisen onnistumisen edellytys. (Erola, 2013,
24). Tassa tutkimuksessa nayte on keratty paikallisista taysi-ikaisista henkildistd, jotka
kuuluvat alueen paikallisiin Facebook -ryhmiin "Positiivisten ihmisten Kouvola” seka "Kou-
volan puskaradio” tai kuuluvat tutkijan Facebook -kavereihin tai Instagram -seuraajiin.
Valikoitujen kanavien sisalla tutkija ei ole paattanyt naytteeseen tulevia, jonka osalta otan-
tamenetelmaa ei voi kutsua taysin harkinnanvaraiseksi otannaksi, vaan otantamenetel-
ma&aé on sovellettu. Yhdessé valitut jakokanavat muodostavat noin 30 000 henkildn perus-

joukon.
4.2 Aineiston keruu

Empiirinen osuus toteutetaan séhkdisena kyselylomakkeena, jonka avulla selvitetaan teki-
joita, jotka saavat kuluttajan tilaamaan ruoan verkkokaupasta, seké sitd, minka takia kulut-
taja ei ole tilannut ruoan verkkokaupasta. Tavoitteena on l6ytaa yhtalaisyydet ja/tai eroa-

vaisuudet yleisiin verkkokaupan vetovoima- ja estotekijoihin.

Aineiston keruussa on hyddynnetty sahkoista kyselylomaketta, joka on toteutettu Google
Forms — tydkalun avulla. Aineiston keruu toteutetaan paaosin strukturoituna lomakehaas-
tatteluna, jossa tutkimuslomake taytetddn ohjatusti. (Jyvaskylan yliopisto, Koppa 2015.)
Lomakehaastattelun etuna on tietojenkasittelyn nopeus. Kyselylomaketta on jaettu sosiaa-
lisen median paikallisissa Facebook — ryhmissa seka tutkijan omilla Facebook — ja In-
stagram -sivuilla. Aineiston keruun kohderyhmaa olivat kaikki nykyisen Kouvolan alueella

asuvat taysi-ikaiset, jotka joko ovat, tai eivat ole tilanneet ruoan verkkokaupasta.

Méaarallista tutkimusta tehdessa otantamenetelméan on tarkeda kiinnittdéd huomiota. Ai-
neistoa on paatetty kerata sosiaalisen median avulla, jotta tutkimuksen olisi mahdollisuus
tavoittaa mahdollisimman monta vastaajaa, jotka ovat tietoisia ruoan verkkokaupasta.
Tutkimusaiheen liittyessa verkkokauppatoimintaan, tutkijan oletuksena on, etta tutkimuk-
sen kannalta relevantit vastaajat tavoitetaan internetin valityksella. Kohderyhma on laaja,
silla tutkimuksen tavoitteen saavuttamiseksi on tutkittava myoés joukkoa, joka ei ole kayt-
tanyt ruoan verkkokauppaa. Mahdollisuudet laajaan aineistoon olivat hyvat. (Anttonen
2005, 289).

Aineistoa kerattiin ajalla 23-.11.—24.11. Kyselylomakkeeseen on toivottu vastausmaaraksi
vahintaan 200 vastaajaa. Julkaisua on jaettu julkisissa Facebook -ryhmissa "Positiivisten
Ihmisten Kouvola” (22500 jasentd), sekad "Kouvolan Puskaradio” (13300 jasentd), seka
tutkijan omissa sosiaalisen median kanavissa Facebookissa sek& Instagramissa. Julkai-

sussa pyydettiin vastauksia henkil6iltd, jotka asuvat nykyisen Kouvolan alueella. Sahkoéis-
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ta kyselylomaketta on alettu jakaa sosiaalisessa mediassa 23.11. noin kello 19.00. Sah-
koéinen kyselylomake oli avoimena noin vuorokauden, ja kerasi vastauksia yhteensa 305

kappaletta.

4.3 Analyysimenetelma

Aineiston keruun analyysimenetelma on deskriptiivis- analyyttinen. Aineistoa analysoides-
sa pyritaan kuvailemaan ja analysoimaan ilmiota ja yleisyytta, tassa tapauksessa kulutta-
jien asenteita ja mielikuvia tietyn palvelun kayttéa kohtaan. Deskriptiivisen, eli kuvailevan
analyysin avulla voidaan soveltaa menetelmia, joiden avulla tutkimuksen kohteena oleva
iimié voidaan kuvailla kvantitatiivisten tietojen sijasta. Tilastollinen inferenssi, eli paattely,
kulkee kasi kadessa kuvailevan tilastotieteen kanssa tilastollisessa tutkimuksessa. (Melin,
2017, 16-17). Tutkimuksen tarkoituksena on mitata tdsmallisia seka arvionvaraisia tosi-
asiatietoja. Tasmalliset tiedot ovat demografisia, kuten vastaajien ika, talouden koko, tydl-
lisyystilanne, sek& onko vastaaja kayttanyt ruoan verkkokauppaa. Arvionvaraiset tosiasia-
tiedot perustuvat mielipiteisiin ja asenteisiin. Tutkimuksen pyrkimys on mitata niita tekijoi-
ta, jotka saavat vastaajan tilaamaan ruoan verkkokaupasta, sekd vastakohtaisesti niita

tekijoitd, joiden vuoksi vastaaja ei kayta ruoan verkkokauppaa.

Tavoitteena on saattaa aineisto numeeriseen seka graafiseen muotoon ja tehda johtopaa-
toksia tilastollisia menetelmia hydédyntden. Numeeriset tunnusluvut antavat lukijalle tiedon
aineistosta tiivistetyssd muodossa, graafisten kuvioiden avulla voidaan tarkastella havain-
toarvojen jakaumaa kokonaisuutena (Opinkirjo kehittdmiskeskus). Tutkimuksessa on kay-

tetty yhden muuttujan menetelmaa. (Vuorinen, 2014, 12)

Arvionvaraisilla tosiasiatiedoilla tarkoitetaan sellaisia tietoja, joihin on periaatteessa ole-
massa oikea vastaus, mutta vastaaja ei sitd valttamatta tieda. (Uusitalo 1991, 92). Arvion-
varaisilla tosiasiakysymyksilla selvitetddn usein maaria tai useutta, joita vastaajien voi olla

vaikeaa maaritella tarkasti.
Kyselylomake

Kyselylomake on jaoteltu kahteen eri vastaajaryhmaan. Ensiksi kysytaan tasmallisia tosi-
asiatietoja, kuten vastaajan ika, tydllisyystilanne, talouden koko, tydllisyystilanne seka
onko vastaaja kayttanyt ruoan verkkokauppaa. Namé kysymykset ovat vastaajalle pakolli-
sia. Taméan jalkeen kysely jakautuu teoriassa kahtia, ja henkiltt, jotka eivat ole kayttaneet
ruoan verkkokauppaan vastaavat kahteen heille tarkoitettuun kysymykseen, jonka jalkeen

heitd kehotetaan paattamaan kysely. Kysely jatkuu heilld, jotka ovat kayttdneet ruoan
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verkkokauppaa. Verkkokauppaa kayttanyt vastaaja siirtyy kysymysten pariin koskien ha-
nen kayttokokemusta ruoan verkkokaupassa. Kysymykset ovat jaettu neljaan eri teemaan,
jotka on luotu taman tutkimuksen tietoperustan pohjalta. Teemat ovat ruoan verkkokaup-
pa, kaytettavyys, asiakaspalvelu seka ostotapahtuman jalkeen. Onnistunut kyselylomake

kommunikoi vastaajan kanssa.

Kyselylomakkeen kysymyksisséd on erilaisia vastausvaihtoehtoja. Osassa kysymyksista
vastaaja voi valita usean vastausvaihtoehdon, ja osassa vain yhden. Vastaajaa on neu-
vottu kyselylomakkeen taytdssa tallaisissa kohdissa. Kyselylomake sisaltdd myds kaksi
avointa kysymysta, joista toiseen on pyydetty mukaan erillinen perustelu. Avoimien kysy-
mysten sisallyttdminen kyselylomakkeeseen tarkoittaa, etta vastaukset on luokiteltava

jalkikateen, jotta ne voidaan analysoida maaréllisesti (KvaliMOTV).
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5 Tutkimuksen tulokset

Sahkoinen kyselylomake oli jaettu kahteen paikalliseen Facebook -ryhmaan ”Positiivisten
ihmisten Kouvola” ja "Kouvolan puskaradio” seka tutkijan omiin Facebook- ja Instagram -
kanaviin yhden vuorokauden ajan 23.11.-24.11.2022. Vastauksia kertyi 305 kappaletta
(n=305). Sahkoisen kyselylomakkeen kysymykset ovat jaettu teemoittain, eikd jokaisen
kysymyksen tulosta kayda lapi erikseen. Sahkdinen kyselylomake on kokonaisuudessaan

taman opinnaytetyon liitteena (Liite 1).

Sahkoisessa lomakkeessa kysyttiin ensin tdsmallisi& tosiasiatietoja, kuten vastaajien
asuinaluetta, vastaajien ikaa, talouden kokoa tyodllisyystilannetta, seka ovatko he kaytta-
neet ruoan verkkokauppaa. Toiseksi kysyttiin vastaajien ikdjakaumaa. Kuviossa 2 nékee,
ettd suurin osa vastaajista (n=100) kuuluivat ikdryhmaan 29-38 ja vain 3 vastaajaa ker-

toivat olevansa yli 69-vuotiaita.

1.2 Ikasi?

305 vastausta

® 18-28
® 29-38

39-48
® 49-58

@ 59-68
0,
32,8% & s

Kuvio 2. Vastaajien ikajakauma.

Kuviosta 3 huomaa, ettd vastaajista (n=305) yli puolet (n=157) ovat kayttaneet ruoan

verkkokauppaa Kouvolan alueella.
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1.5 Oletko kayttényt ruoan verkkokauppaa?
305 vastausta

@® Olen
48,5% @® Enole

Kuvio 3. Ruoan verkkokaupan kaytto.

Seuraavaksi kyselylomake jakautuu teoreettisesti kahdeksi eri osioksi. Vastaajat, jotka
eivat ole kayttaneet ruoan verkkokauppaa (n=150) kysyttiin syytd verkkokaupan kaytta-
matta jattamiselle. Vastausvaihtoehdot olivat valmiiksi annettuja, mutta sisalsivat myos
avoimen kohdan, jotta vastaaja voi itse kertoa omin sanoin, miksi han ei ole kayttanyt pal-

velua. Valmiiden vastausten jakauma nakyy kuviossa 3.

1.6 Mikiili vastasit edelliseen "En ole”, miksi et ole kiyttdnyt ruoan verkkokauppaa? |D Kopioi
Mikali vastasit edelliseen "Kyll&", voit jatkaa vastaamatta tdhan kysymykseen

Valitse vaihtoehto, joka kuvaa vastaustasi parhaiten talla hetkella

150 vastausta

Palvelu on minulle lian kallis 57 (38 %)
Palvelun nouto- tai toimitu. ..
Haluan itse valita ostaman. ..
En ole tiennyt palvelusta
Palvelua on vaikea kayttaa

En luota palveluntarjoajaan

14 (9.3 %)

75 (50 %)
11 (7.3 %)

2 (1.3 %)

5 (3.3 %)

Kuvio 4. Ruoan verkkokaupan kayttoa estavat tekijat. Valmiit vastausvaihtoehdot.

57 vastaajaa koki palvelun liian kalliiksi télla hetkelld. 75 vastaajaa olivat sité mielta, etta
haluavat valita itse ostamansa tuotteet. Kysymyksessa vastaajan on annettu valita useita

vaihtoehtoja. Useimmat muut syyt perusteltiin n&in:

Tykkaan kayda kaupassa.
Ruokakauppa on ihan lahella.

Kyseinen palvelu saéastaisi aikaani vain 5-10min viikossa, enka nae sita tar-

peelliseksi.
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En ole vield sisaistanyt palvelua. Mutta kiinnostaa kovin.

Kaipaan elintarvikkeiden kerays ja kuljetuspalvelua eika aita ole taalla tarjol-

la.

"Muu” -kohdan vastaukset voidaan jakaa viiteen kategoriaan, joihin suurin osa vastauksis-
ta painottuu. Ensimmaisena ovat vastaajat, jotka pitavat kaupassa kaymisesta eivéatka koe
sita vaivalloisena. Toisen kategorian vastaajat eivat koe, etté palvelu olisi heille hyddylli-
nen tai he asuvat ruokakaupan l&hettyvilla, eikd kaupassa asiointi vaadi heiltd vaivaa.
Kolmas kategoria on vastaajat, joiden mielesta palvelun kaytté on haasteellista eivatka he
osaa kayttaa palvelua, tai ole muuten saaneet aikaiseksi perehtya palveluun. Neljas kate-
goria kasittdd vastaajat, joille nouto- tai toimitusajat eivat ole sopivia tai palvelua ei ole
ollenkaan saatavilla. Seuraavaksi kartoitettiin, mik& saisi vastaajat, jotka eivat ole kaytta-
neet ruoan verkkokauppaa, kayttamaan palvelua (Kuvio 5). Kysymyksessa oli valmiita
vastausvaihtoehtoja, seka kohta "Muu”, johon vastaaja voi kertoa tarkemmin, mika saisi

hanet kayttamaan palvelua. Vastausvaihtoehtoja sai valita useita.

1.7 Mikili olet vastannut, ett3 et ole kdyttinyt ruoan verkkokauppaa. Miki saisi |D Kopioi
sinut kdyttamaidn kyseists palvelua?

Muussa tapauksessa voit jatkaa vastaamatta seuraavaan kysymykseen

Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon

143 vastausta

Palvelun hintatason lasku
Toimitus- ja noutoaikojen i
Kotiinkuljetuksen toimitusa. ..

Tuotteiden laatu olisi sam. ..
Tilausjarjestelma olisi help...
Maksuvaihtoehdot lisaanty. .
Voisin luottaa, etta kaikki ti. ..

76 (53,1 %)
31 (21.7 %)
23 (16,1 %)

58 (40,6 %)

12 (8.4 %)
8 (5.6 %)
44 (30,8 %)

Kuvio 5. Tekijat, jotka saisivat vastaajan kayttdmaan ruoan verkkokauppaa.

Kuviosta huomaa, ettd suurin tekija on palvelun hintatason lasku. 76 vastaajaa on sita
mieltd, ettd palvelun hintatason tulisi laskea. 58 vastaajaa vastaa, ettd voisivat kayttaa
palvelua, mikali tuotteiden laatu olisi sama kuin itse valitessa. 44 vastaajaa kokevat, etta
voisivat kayttdd palvelua, mikéli he voisivat luottaa, ettd heidan tilaamansa tuotteet toimi-

tetaan varmasti ja ajallaan. Useimmat muut syyt perusteltiin nain:
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“punaisen leiman” tuotteet olisi saatavilla verkossakin
Tulisi tilanne ettei paasisi kaymaan itse kaupassa

kun en itse enda paasisi kauppaa jonkin rajoitteen vuoksi
Jos palvelua tarjottaisiin

Markkinointi

Kysely paattyi tassa kohtaa heidan osalta, jotka eivét ole kayttaneet verkkokauppaa. Seu-
raavaksi vastaajina ovat he, jotka ovat vastanneet, ettd ovat kayttédneet ruoan verkko-
kauppaa. Kysymykset ovat jaettu teemoihin, joita ovat ruoan verkkokaupan markkinointi,

kayttokokemus, asiakaspalvelu seka ostotapahtuman jalkeen.

Ensimmaiseksi kasitelladn kysymykset, jotka liittyvat verkkokaupan markkinointiin ja asi-
akkaan tavoitettavuuteen. Vastaajilta on kysytty, mita kautta vastaaja on paatynyt tilaa-
maan ruoan verkkokaupasta. Vastaajista (n=155) 101 on paatynyt tilaamaan palveluntar-
joajan omien verkkosivujen kautta. 30 vastaajaa oli tehnyt tilauksen ruoan verkkokaupasta
muiden suositusten kautta. Vain 3 vastaajaa kertoi tilanneensa painetun mainoksen (esim.
sanomalehti, aikakauslehti, tiedote) kautta. 2 vastaajaa ei muistanut, minka kautta on paa-
tynyt tilaamaan ruoan verkkokaupasta. Vain 11 vastaajaa kertoi paatyneensa kayttamaan

palvelua sosiaalisen median kanavien kautta.

Seuraavaksi vastaajilta on kysytty, minka takia he ovat alun perin paatyneet tilaamaan
ruoan verkkokaupasta. Kysymys sisélsi valmiita vastausvaihtoehtoja sekd "Muu” -
vastausvaihtoehdon, johon vastaaja on voinut vastata tarkemmin. Vastaaja on voinut vali-
ta usean vaihtoehdon. Vastaajista (n=155) 110 on vastannut aloittaneensa palvelun kay-
ton helpottaakseen omaa arkea ja 90 vastaajaa haluaa saastaa aikaa. 87 vastaajaa on
kertonut aloittaneensa palvelun kayton COVID-19 maailmanlaajuisen pandemian takia.

Muita syita ruoan verkkokaupan kayton aloittamiselle olivat mm.:

Kokeilunhalu
Haluan sdastaa luontoa ja ymparistoa
Vauvan kanssa isojen ruokaostosten tekeminen on hankalaa

Lasten kanssa kaupassa kaynti ei ole mielestani kovin kivaa :D
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Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, missa kaikkialla he olivat tormanneet palveluntarjoajan
ruoan verkkokaupan mainontaan. Taman jalkeen siirryttiin seuraavaan teemaan Kaytetta-
vyys. Vastaajille oli tarkennettu lomakkeella, ettd kaytettavyydella tarkoitetaan téssa kyse-
lylomakkeessa tilausjarjestelméa ja sen toimivuutta. Ensin vastaajilta kysyttiin mita paate-
laitetta he kayttavat tilauksen tekemiseen. Noin 75 % vastaajista (n=172) kertoi kayttavan-
sa alypuhelinta tilauksen tekemiseen. Taman jalkeen vastaajilta kysyttiin, kokevatko he

tilauksen tekemisen helpoksi (Kuvio 6).

3.2 Onko tilauksen tekeminen mielestéasi helppoa?

171 vastausta
100

75 82 (48 %)

68 (39,8 %)

50

25
17 (9,9 %)

1 (0.|6 %) 3 (1,|8 %)

1 2 3 4 5

Kuvio 6. Tilauksen tekemisen helppous.

Kuviossa 6, tilauksen tekeminen on 1 = erittdin helppoa...5= erittdin vaikeaa. Suurin osa
vastaajista (n=82, n=68) on vastannut tilauksen tekemisen olevan helppoa tai erittain
helppoa. Vastausméaarasta (n=171) huomaa, ettéa kysymykseen on vastannut myés henki-
I6t, jotka eivat ole kertoneet kayttdneensa ruoan verkkokauppaa. Taman takia jakauma on
vaaristynyt. Seuraavaksi kysyttiin, [0ytaako vastaaja tuotteet helposti ruoan verkkokaupan

hakupalvelusta (Kuvio 7).
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3.3 Loydatkd helposti etsimasi tuotteet ruoan verkkokaupasta?

171 vastausta

@ Lsydan etsimani tuotteet erittéin helposti

@ Loydén etsiméni tuotteet, mutta joudun
miettim&éan hakusanoja tarkkaan

@ Minun on erittédin vaikeaa 16ytaa
etsimiéni tuotteita

Kuvio 7. LOoydatko helposti etsimasi tuotteet ruoan verkkokaupasta?

Yli puolet vastaajista |0ytda etsimansa tuotteet ruoan verkkokaupasta erittain helposti, ja
45 % vastaajista ilmoittaa, etta joutuu miettimaan hakusanoja tarkasti Ioytaékseen etsi-
mansa tuotteet. Seuraavaksi kysyttiin Likertin asteikkoa hyddyntaen, ovatko tuotteiden

tiedot selkeita ja informatiivisia (Kuvio 7).

3.4 Ovatko tuotetiedot selkeita ja informatiivisia?

170 vastausta

100
75 82 (48,2 %)
50 53 (31,2 %)
25 34 (20 %)
0(0 %) 1(0,6 %)
1 2 3 4 5

Kuvio 8. Ovatko tuotetiedot selkeita ja informatiivisia?

Kysymyksessa 1=tuotetiedot eivat ole ollenkaan selkeita eivatka informatiivisia...5= tuote-
tiedot ovat erittdin selkeitd ja informatiivisia. Vastaajista (n=170), 82 oli sita mielta, etta
tuotetiedot ovat selkeita ja informatiivisia, ja 53 sita mieltd, etta tuotetiedot ovat erittéin

selkeita ja informatiivisia.

Ruoan verkkokaupan kaytettavyyteen liittyen kysyttiin kuinka kauan keskiméaarin tilauksen
tekeminen kestaa. Vastaajista (n=168) lahes puolet 48,5 % (n=82) vastasi, etta tilauksen
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tekeminen keskimaarin kestda 5-15 minuuttia. Seuraavaksi lomakkeella kasiteltiin mah-
dolliset tilausprosessin aikana syntyneet ongelmakohdat ja missa tilauksen vaiheessa ne
syntyvat (Kuvio 8). Vastauksissa on ollut valmiita vastausvaihtoehtoja seka kohta "muu”.

Vastaajat ovat voineet valita useita vaihtoehtoja.

3.6. Mikéli olet tormannyt tilausprosessissa ongelmakohtaan, onko se ilmennyt Voit valita yhden
tai useamman vaihtoehdon

166 vastausta

Toimitusajan valinnassa 37 (22,3 %)

Tuotteiden valinnassa 50 (30,1 %)

Maksutavan valinnassa

Maksun vahvistamisessa 25 (15,1 %)

Tilausta toimitettaessa 5(3 %)

Tilausta noudettaessa 7 (4,2 %)

Tilauksen vastaanottamisen jal...

En ole térmannyt ongelmakohti... 64 (38,6 %)

tuotetta ei ole vaihdettu vastaa...

Joskus on ollut ongelmia paiva...

Kuvio 9. Tilausprosessin ongelmakohdat.

Vastaajista (n=166) suurin osa 38,6 % ei ole kohdannut ongelmia tilausprosessissa. Suu-
rimmat ongelmakohtien aiheuttajat olivat tuotteiden tai toimitusajan valinnassa ja maksun
vahvistamisessa. Vastaajista 12 % ilmoitti, ettéd ongelmakohtia on syntynyt tilauksen vas-

taanottamisen jalkeen.

Seuraava teema kyselylomakkeella on asiakaspalvelu. Tassé vaiheessa vastaajilta kysyt-
tiin verkkokaupan asiakaspalvelun kaytosta ja laadusta. Ensin kartoitettiin, ovatko vastaa-
jat olleet tekemisissa verkkokaupan asiakaspalvelun kanssa kysymalla onko asiakaspal-
velu ollut helppo tavoittaa. Vastaajista (n=168) 108 kertoi, etta ei ole kayttéanyt ruoan verk-
kokaupan asiakaspalvelua ja 55 vastasi, etté asiakaspalvelu on ollut helppo tavoittaa.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, missa kanavassa yhteydenotto on kayty (Kuvio 10).
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4.2 Mita asiakaspalvelukanavaa olet kdyttanyt ruoan verkkokaupassa asioidessasi? Voit valita

yhden tai useamman vaihtoehdon
165 vastausta

Chat -palvelu 17 (10,3 %)

Palautelomake 14 (8,5 %)

Suora puhelinyhteys 27 (16,4 %)

Sahk&posti 20 (12,1 %)

Sosiaalisen median kanavat
(esim. Facebook)

En ole kayttanyt asiakaspalvelua
ruoan verkkokaupassa asioide...

3(1,8 %)
104 (63 %)

0 25 50 75 100 125

Kuvio 10. Asiakaspalvelukanavat.

Vastaajista, jotka ovat kayttaneet ruoan verkkokaupan asiakaspalvelua (n=61), on 27 asi-
oinut suoraan puhelimitse ja 20 on asioinut sdhkdpostin kautta. Seuraavaksi yleisin asia-

kaspalvelukanava oli chat-palvelu.

Seuraavaksi kysyttiin, mita aihetta asiakaspalvelun tarve on koskenut. Vastaajille annettiin
valmiita vastausvaihtoehtoja, sekd mahdollisuus tarkentaa vastausta kohdassa "muu”.
Vastauksista ilmeni, etté asiakaspalvelua kayttaneiden vastaajien (n=78) asiakaspalvelun
tarve on ollut reklamaatio. 18 kertoi asiakaspalvelun tarpeen koskevan maksutapahtumaa,

ja 14 vastasi, etta asiakaspalvelun tarve on koskenut toimitus- tai noutoaikoja.

Seuraavaksi kysyttiin, onko asiakaspalvelu saanut ratkaistua vastaajien ongelmatilanteen.
Vastaajista (n=159), 100 ei ollut kayttanyt asiakaspalvelua, 46 kertoi, ettd ovat saaneet

apua nopeasti. 5 vastasi saaneensa palvelua hitaasti, 5 kertoi saaneensa palvelua, mutta
eivat olleet siihen tyytyvaisia, ja 2 vastasi etta asiakaspalvelu ei ole saanut ratkaistua hei-

dan ongelmaa.

Viimeinen osio ja teema on "ostotapahtuman jalkeen”, jossa vastaajilta kysyttiin heidan
kokemuksia palveluntarjoajan toiminnasta ostotapahtuman jalkeen. Ensimmaiseksi vas-
taajilta kysyttiin, tarjoaako heidan palveluntarjoajansa mahdollisuuden verkkokaupan ti-
lauksen etenemisen seurantaan. Vastaajista (n=170) 59 vastasi "Kylla”, 37 vastasi "Ei” ja
34,5 % (n=74) ei osannut sanoa, tarjoaako heidan palveluntarjoajansa mahdollisuutta
verkkokaupan tilauksen etenemisen seurantaan. Vastaajilta kysyttiin myés, ovatko he
olleet tyytyvaisia viimeisimman tilauksen vastaanottamiseen. Vastausvaihtoehdoissa oli

mahdollista eritelld, koskiko vastaanotto noutotilausta vai kotiinkuljetustilausta (Kuvio 10).
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5.2 Oletko tyytyvdinen tilauksen vastaanottamiseen? (Nouto tai kotiinkuljetus) Valitse sopiva

vaihtoehto sen mukaan, mita toimitustapaa olet ké... viimeisimmaksi tilatessasi ruoan verkkokaupasta
170 vastausta

@ Kyllz olen, nouto

@ Kylla olen, kotiinkuljetus
En ole, nouto

@ En ole, kotiinkuljetus

Kuvio 11. Oletko tyytyvainen tilauksen vastaanottamiseen.

Seuraavaksi vastaajille esitettiin avoin kysymys: "Miksi olet tai et ole ollut tyytyvainen ti-
lauksen vastaanottamiseen?” Vastauksia kertyi 56 kappaletta. Alla lueteltuna satunnaisia

vastauksia kummastakin vaihtoehdosta:

Tilaus on ollut ajallaan ja kaikki tilaamani tuotteet ovat vastanneet odotuksia.
Sujui ilman ongelmia tai vaivannékoa.

Kaikki toimii niinkuin pitaakin

Paaasiassa tyytyvadinen, mutta tilauksen toimitusikkunat ovat liilan suuria
tydssakayvalle.

Koronakaranteenissa ollessani tilasin ruokaostokset kotiinkuljetuksena ilman

kontaktia. Ostoskasseihin oli piirretty sydan ja hymid. Ne piristivét paivaani!

Valilla on ollut sellaisia tuotteita tilauksessa, joita en ole tilannut ja toisinaan
tilauksesta on kokonaan puuttunut tuotteita, vaikka ne on laskutettu. Kerran

oli myos kokonaan vaaran tilauksen tuotteet laitettu minun kaappiin.
Tilauksessa oli pari vaaraa tuotetta
12-18 on pitk& aika odottaa

Aikahaarukka kotiintuonnille suuri esim toisen kaupungin toisella ketjulla tu-
lee ed.péaivana tekstiviesti jossa 1 h aikaraja tuonnille ja seurantamahdolli-

suus juuri ennen tuontia.
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Paaasiassa tyytyvainen, mutta tilauksen toimitusikkunat ovat liian suuria

tyossakayvalle.

Seuraavaksi kartoitettiin, olivatko vastaajat vastaanottaneet etuja palveluntarjoajalta teh-
dyn tilauksen jalkeen. Vastausvaihtoehdoissa oli mahdollisuus valita valmiista vaihtoeh-

doista, seka vastata kohta "muu” ja eritella tarkemmin vastausta. (Kuvio 12).

5.3 Oletko vastaanottanut etuja palveluntarjoajalta tilauksen jalkeen? Voit valita yhden tai

useamman vaihtoehdon
170 vastausta

Kyll&, olen saanut alennusko... 24 (14,1 %)
Kyll&, olen saanut alennukse... 10 (5,9 %)
Kyll4, olen saanut ilmaisen k... 15 (8,8 %)

En ole saanut etuja koskien... 128 (75,3 %)

En muistafll—2 (1,2 %)

Maksuttomia tuotteita, sellai...—1 (0,6 %)

tuotenéytteetf—1 (0,6 %)

Usein saa bonuksia tilatessa...—1 (0,6 %)

Naytetuotteitajf—1 (0,6 %)

Satunnaisesti uutuustuotteit... —1 (0,6 %)

limaistuotteitall—1 (0,6 %)

limaisnaytteita/tuotteitaj—1 (0,6 %)

Olen saanut iimaisia néytep...J}—1 (0,6 %)
0 50 100 150

Kuvio 12. Etujen vastanottaminen palveluntarjoajalta.

Vastanneista (n=170) 24 on saanut alennuskoodin seuraavaan mahdolliseen tilaukseen,
10 on saanut alennuksen seuraavaan tilaukseen, mikali han tilaa seuraavalla kerralla tie-
tylla summalla. 15 on saanut ilmaisen kotiinkuljetuksen tai noudon seuraavaan tilaukseen.

Suurin osa (n=128) ei ole saanut ollenkaan etuja koskien seuraavaa mahdollista tilausta.

Seuraavaksi kysyttiin vastaajilta avoimella kysymyksella, aikovatko he viela tilata ruoan
verkkokaupasta ja pyydettiin perusteluja vastauksiin. Tah&n kysymykseen vastauksia saa-

tiin 131 kappaletta. Seuraavaksi muutamia vastauksia perusteltuina:

En, koska saastan siind palvelumaksujen osuuden, lisdksi tykkdan kayda
kaupassa valikoimassa tuotteita ja inspiroitumassa paikan paalla ruuanlaiton

suhteen.

Aion, varsinkin kiireisimpina aikoina on kiva kun voi tilata ruuat kotiin eika

tarvitse huolehtia kauppareissuista.
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Jos sairastun, niin sitten voisin tilata. Muutoin kayn ainakin viela itse kau-
passa. Myds isompiin juhliin voisi olla kdteva tehda esim. noutotilaus, kun

tavaraa on enempi.
Aion kylla. Helpottaa arkea.

Kylla, silla valmiiksi kerdaillyn tilauksen noutaminen kaupasta helpottaa ar-
keani suunnattomasti. Lisaksi sddstan rahaa, kun en kay kaupassa tbiden
jalkeen vasyneena ja nalkdisend, vaan voin rauhassa suunnitella ostokseni
ennakkoon. Ongelmat tuotenimien haussa ovat myods helpottuneet, kun jar-

jestelma seka mind olemme oppineet.
Aion kayttaa noitia edelleen. Kaytan sita helpottaakseeni arkea.
Tosi hatatilassa. Itse tehden ostoksensa saa sen mita haluaa.

Kylla. Se helpottaa elamaani, koska en sairauteni vuoksi pysty aina mene-
maan kauppaan. Kayn kylla itse kaupassa aina kun voin, mutta huonoina

paivind kaytan palvelua mieluusti.

Todenndakdisesti, koin palvelun omia tarpeitani vastaavaksi ja sen toteutus

oli vaivatonta.

Kylla, jos en ehdi kauppaan itse.

Viela viimeiseksi asiakkailta on kysytty, suosittelisivatko he ruoan verkkokauppaa muille.

Kysymys on tehty NPS-kyselynd (Net Promotor Score) (Kuvio 13).

5.5 Suosittelisitko ruoan verkkokauppaa muille?

176 vastausta

80

60

40

20

4(2,3 %)

32 (18,2 %)
25(142 %)

0(0%) 1(06%) 106%) 307%  10,6%)
™ [ |

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kuvio 13. Suosittelisitko ruoan verkkokauppaa muille?



31

Vastaajia, jotka vastaavat 9-10, voidaan kutsua yrityksen suosittelijoiksi, ja vastaajia, jot-
ka ovat vastanneet 0—6, voidaan kutsua yrityksen arvostelijoiksi. Vastaajia, jotka vastaa-
vat 7-8, kutsutaan passiivisiksi (Sales Communications 2019). Vastaajista (n=176) 59,1 %

vastasivat 9—10. 10 vastaajaa olivat vastanneet 0-6, ja loput 7-8.
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6 Johtopaatokset

Opinnaytetyodn tavoitteena oli tutkia, mitka tekijat vaikuttavat ruoan verkkokaupan kayttéon
Kouvolan alueella. Tutkimuksen apuna olivat etukateen maadritetyt tutkimuskysymykset.
Paatutkimuskysymys oli: Mitka tekijat vaikuttavat ruoan verkkokaupan kayttéon Kouvolan
alueella. Alatutkimuskysymyksina oli mitka tekijat ovat ruoan verkkokaupan vetovoimateki-
joita ja mitka tekijat ovat ruoan verkkokaupan estotekijoitd Kouvolan alueella. Tutkimuksen
avulla on selvitetty tekijoita, jotka ovat saaneet vastaajan kayttamaan ruoan verkkokaup-

paa ja painvastoin olemaan kayttamatta ruoan verkkokauppaa Kouvolan alueella.

Tutkimuksen empirian avulla saadaan selville, etta yli puolet vastaajista, 51,5 % (n=305)
on tilannut ruoan verkkokaupasta Kouvolan alueella. Kuitenkin 48,5 % ei ollut tilannut ruo-
an verkkokaupasta kertaakaan Kouvolan alueella. Suurin osa vastanneista olivat 29—-38-

vuotiaita, ja keskimaarainen talouden koko vastanneilla oli kaksi (2) henkil6a.

Tutkimuksen teoriaosuus esittdd kolmea eri kasitettd, jotka jakautuvat erinaisiin tekijoihin,
jotka ovat sdhkoisen liiketoiminnan kannattavuuden kannalta ratkaisevia. Tutkimuksen
empirian kautta selvida, ettéd suurimmat syyt ruoan verkkokaupan kayttamatta jattdmiseen
ovat palvelun hinta, seka asiakkaan halu valita kerédmansa tuotteet itse. Vastauksista tuli
iimenee, etté osa vastaajista ei ollut tiennyt palvelusta ollenkaan. Palveluntarjoajan tulee
luoda asiakkaalle tieto siitd, etta palvelu on olemassa. Osa vastaajista halusi kerata tuot-
teet itse, joka kertoo asiakkaan luottamuksesta palveluntarjoajaan. Tutkimuksen teorian
mukaan verkkokaupan tulee osoittaa asiakkaalle sen luotettavuus ja oltava luottamuksen
arvoinen. Luottamusta ei voida kuitenkaan rakentaa, mikali palvelua ei olla valmiita kokei-
lemaan. Ainut vaihtoehto ndin vastanneiden tavoittamiseen on luoda heille tarve kayttaa
ruoan verkkokauppaa, eli lisata kohdennettua markkinointia heille, jotka eivat ole tietoisia
ruoan verkkokaupasta Verkkokauppiaan tulisi tietédd, ketkd ovat heidan potentiaalisia asi-
akkaita, ja missa he ovat. Tallainen markkinointi voidaan toteuttaa esimerkiksi fyysisessa

ruokakaupassa.

Suurin osa vastaajista koki sdastdvansa aikaa ruoan verkkokaupasta tilatessa, ja etta
palvelu helpottaa heidén arkea. Osa vastaajista oli sitéd mieltd, etta palvelu on liian kallis.
Asiakkaalle tulee tarjota kokemus, jonka mukaan asiakas kokee, ettd han on saanut ra-
hoilleen vastinetta. TAhan kulminoituu koko asiakaskokemuksen maaritelmé. Palveluntar-
joajan markkinointi, asiakaspalvelu, kaytettavyys, asiakaspalvelu ja asiakkaan jalkihoito

tulee olla sellaisella tasolla, joka luo asiakkaalle arvoa palvelun kayttdd kohtaan.

Tutkimustuloksista huomataan, etta ruoan verkkokaupan kayttajat ovat padasiassa tyyty-

vaisia palvelun kayttdon ja haluavat jatkaa palvelun kayttoa jatkossa. Heidan asiakasko-
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kemus palvelusta on hyva. Tyon teorian mukaan onnistuneen asiakaskokemuksen tavoit-
teena on luoda asiakastyytyvaisyyttd, seka arvoa asiakkaalle. Mikali yritys onnistuu tasta
asiakkaan nakokulmasta, on monta asiakaskokemuksen osa-aluetta osattu huomioida

oikein.

Asiakaspalvelu ja asiakkaan sitouttaminen

Kyselyn tuloksista selvida, etté valtaosa ruoan verkkokauppaa kayttaneistd on loytanyt
palveluun yrityksen verkkosivujen ja/tai sosiaalisen median kautta seka péatyneet ruoan
verkkokaupan asiakkaiksi COVID-19 pandemian myotd. Vastaukset tukevat taman tyén
teoriaa, jonka mukaan suurin osa asiakkaista I6ytaa palveluntarjoajan yrityksen kotisivujen
ja sosiaalisen median avulla. Suuri osa vastaajista kertoi, etta ei ole vastaanottanut palve-
luntarjoajalta etuja tilauksen jalkeen, eik& ole tietoinen, tarjoaako palveluntarjoaja mahdol-
lisuuden tilauksen etenemisen seurantaan. Asiakkaan palveluun sitouttamisen kannalta
nama tekijat tulee huomioida yrityksen toiminnassa tarjoamalla asiakkaalle esim. automa-
tisoitu tekstiviesti tilauksen lahdettya liikkkeelle, tai arvio toimitusajasta. Yrityksen nykyiset
asiakkaat ovat halvempi pitaa, kuin hankkia uusia asiakkaita. Taman takia nykyisille asi-

akkaille voidaan tarjota jokin etuus, joka saa asiakkaan tilaamaan uudestaan.
Kaytettavyys

Tutkimuksen kyselylomakkeen perusteella ruoan verkkokaupan tilausjarjestelma on ollut
paaosin selked, helppokéayttdinen ja tuotteet on loydetty suhteellisen helposti. Vastauksis-
ta ilmeni kuitenkin, etta vastaajat ovat joutuneet ndkemaan jonkin verran vaivaa oikeiden
hakusanojen loytamiseksi. Asia voidaan ratkaista yllapitamalla tuotetietoja, jotta tuotteiden
nimet olisivat mahdollisimman selkeita tai vaihtoehtoisesti optimoimalla hakutoiminnon

ymmartamaan kirjoitusvirheita tai esimerkiksi monikkomuotoja.
Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun kayttd kyselyn mukaan oli hyvin vahaista, mutta se osa, joka asiakaspal-
velua oli kayttanyt, kaytti sitd paaasiassa puhelimitse, sahkdpostitse tai chat-palvelun
avulla. Asiakaspalvelu on koettu olevan helppoa tavoittaa, ja asiakaspalvelu on ratkaissut
asiakkaan ongelman nopeasti. Vastaajista suurin osa oli tyytyvainen tilauksen vastaanot-
tamiseen, oli kyseessa nouto- tai kotiinkuljetustilaus. Esiin nousi kuitenkin vastaajien tyy-
tymattdmyys palveluntarjoajan kotiinkuljetuksen laajaan aikahaarukkaan ja se koettiin
ongelmaksi eritoten tytssakayville. Vastauksissa oli kuitenkin kehuttu toisen palveluntar-

joajan tapaa, jossa tilauksen eteneminen ilmoitetaan l&hes reaaliajassa. Tasta voidaan
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paatella, ettd asiakas arvostaa itse ostotapahtuman jalkeista toimintaa, joka on hyvin kriit-

tinen asiakkaan sitoutuneisuudelle palvelua kohtaan.

Tutkimuksen paatutkimuskysymyksena oli selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat ruoan verk-
kokaupan kayttoon Kouvolan alueella. Tutkimuksen empirian myota voidaan todeta, etta
ruoan verkkokaupan osalta samat tekijat ovat keskitssa, kuin muun sahkoisen liiketoimin-
nan osalta. Markkinointi, asiakkaan sitouttaminen, kaytettdvyys seka asiakaspalvelu ovat
kaikki tekijoita, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen niin sahkoisessa kaupankaynnissa
kuin ruoan verkkokaupassa Kouvolan alueella. Tutkimuksen empiriasta selvidd myds, etta
vastaajat, jotka eivat kayta ruoan verkkokauppaa, ovat kertoneet syyksi jonkin naiden teki-

jéiden puuttumisen palveluntarjoajalta.

Ensimmainen alatutkimuskysymys oli, mitka ovat ruoan verkkokaupan vetovoimatekijoita.
Ruoan verkkokaupan vetovoimatekijoiksi voidaan luetella empirian pohjalta verkkosivun
toimivuus, digitaalinen markkinointi, tilausjarjestelman helppokayttoisyys, tuotteiden help-
po loydettavyys seka tuotetietojen selkeys ja informatiivisuus, asiakaspalvelun tavoitetta-
vuus, tilauksen etenemisen seurattavuus, tuotteiden hyva laatu seka yleinen arjen helpot-

taminen.

Toinen alatutkimuskysymys oli, mitkd ovat ruoan verkkokaupan estotekijoitd. Ruoan verk-
kokaupan estotekijoiksi voidaan luetella empirian pohjalta palvelun hintataso, tietAmatto-
myys (palvelun), toimitus- ja noutoaikojen sopivuus, aletuotteiden saatavuus seké palve-

luntarjoajan luotettavuus.
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7 Tutkimuksen validiteetti, reliabiliteetti ja jatkotutkimusten aiheet
7.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuutta on arvioitu validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Kumpaakin on
arvioitu seka tutkimusmenetelman, etta tutkimustuloksista johdettujen paatelmien osalta.
Tutkimusmenetelmén validiteetti tarkoittaa, ettd mittaristo on kykeneva mittaamaan tutkit-
tavana olevan ilmién ominaisuutta, jota on tarkoituskin mitata. (Uusitalo, 1991). Validiteet-
tia pidetaan yleisesti hyvana, kun tutkimus on kohdennettu oikein ja kyselylomakkeelle on
valittu oikeat kysymykset. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén validiteettia voidaan tar-
kastella monelta eri osa-alueelta. Yksi osa-alue on sisdinen validiteetti, jonka avulla tutkija
arvioi, aiheutuuko empiirisen tutkimuksen muuttujien valilla olevat eroavaisuudet niista
tekijoistd, joiden oletetaan niihin vaikuttavan. Tallaisia tekijoitd voivat olla valintakriteerei-
den vinoumat seka kato. Valintakriteereiden vinoumien myéta otos (tassa tutkimuksessa

nayte) saattaa sisaltaa tiettyjen kriteereiden mukaisia tapauksia. (Hiltunen 2009, 4-5).

Anttilan (2006), mukaan tutkimustulosten validiteettia voidaan arvioida vertaamalla saatuja
tuloksia todelliseen tietoon tutkittavasta ilmiosta. Tutkimus on validi, kun se aineiston mit-
taustulokset vastaavat valloilla olevaa teoriaa tai teoriaa on mahdollista tarkentaa. Validi-
teetin haastavuus voi kuitenkin muodostua tutkimuksen ulkopuolelle jaavasta, todellisesta
tiedosta. (Jyvaskylan yliopisto, tutkimuksen toteuttaminen 2021.) Katoa voidaan arvioida,
mikali kohteita haviaa aineistosta. Esimerkiksi kyselytutkimuksessa ei ole saatu riittavasti
vastauksia jokaiselta vastaajalta. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan maaréllisen tutkimuk-
sen tulosten yleistettavyytta. Ulkoisen validiteetin heikkouteen vaikuttaa tutkittavan joukon
valinnan vinous perusjoukkoon nahden, jolloin tutkittavat edustavat vain tiettya osaa pe-
rusjoukosta. (Hiltunen 2009, 5)

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa mittauksen toistettavuutta. Reliabiliteetti ilmaisee,
kuinka luotettavasti tutkimusmenetelm& mittaa haluttua ilmiota. Reliaabeli tutkimus voi-
daan toteuttaa uudestaan ja paastddn samaan lopputulokseen. Tutkimuksen alhainen
reliabiliteetti voi kertoa vaarasta tulkinnasta, tai virheellisesta mittavalineesta. Tutkimuksen
reliabiliteettia on tarke& pyrkia arvioimaan, jolloin sen vaikutukset ovat mygds arvioitavissa.
(Hiltunen 2009, 9-10).

Tutkimuksen validiutta arvioitaessa on arvioitu taméan tutkimuksen kyselylomakkeen ky-
symyspatteristoa. Kysymykset mittaavat vastaajien kayttokokemusta ruoan verkkokaupas-
ta Kouvolan alueella, seka tekijoitd, joiden vuoksi vastaajat eivat ole kayttanyt ruoan verk-
kokauppaa Kouvolan alueella. Validiteetin arviointiin kuuluu myds tulosten yleistettavyy-

den arviointi. Harkinnanvaraisen otantamenetelméan vuoksi tutkimus ei noudata tilastolli-
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sen menetelman peruslahtokohtaa, eika talloin voida pyrkia tilastollisen tutkimusmenetel-
man tavoitteisiin. (Valli 2015, 17.) Kyselyn vastaajamaara (n=) oli kuitenkin kohtuullinen,
silla kyselylomake oli julkisesti avoinna paikallisessa Facebook -ryhmassa, seka tutkijan

omissa sosiaalisen median kanavissa ainoastaan vuorokauden ajan.

Arvioitaessa taman tutkimuksen toistettavuutta, on kiinnitetty huomiota tutkimusprosessin
tarkkaan ja yksityiskohtaiseen kuvaukseen. Kyselylomake on luotu sahkdisena ja siihen
on vastattu anonyymisti, mika lisaa tulosten luotettavuutta. Mikali tutkimus toistetaan sa-
malla tavalla myéhemmin, voi tutkimustulokset olla erilaisia, silla ruoan verkkokauppa ke-
hittyy talla hetkelld vauhdikkaasti ja yha useampi kohderyhméaan kuuluva voi kokeilla pal-
velua koska tahansa. Tutkimuksen toistaminen eri paikkakunnalla luo todennékoisesti
erilaisia tuloksia johtuen ruoan verkkokaupan eri palveluntarjoajista eri kaupungeissa,
sekd palveluntarjoajien tekemista investoinneista ruoan verkkokauppaa kohtaan esim.
(automaatio). Tutkimuksen reliabiliteettia ei voi kuitenkaan kutsua alhaiseksi, vaan ruoan
verkkokaupan nopea kehitys seka vastaajan valveutuneisuus voivat mahdollisesti vaikut-
taa tutkimusta toistettaessa tutkimuksen vastauksiin. Kyselylomakkeella on valmiiksi luoki-
teltuja vaihtoehtoja, joihin liittyy aina satunnaisuutta ja virhetta, jotka voivat vaikuttaa tut-
kimuksen reliabiliteettiin. Kyselylomakkeella esiintyy tasmaéllisid tosiasiatietoja, joiden luo-
tettavuus on yleisesti ottaen hyva. Saaduista tuloksista voidaan vetaa varovaisia johtopaa-
toksia taméan aineiston ulkopuolelle sen perusteella, ettd tulokset kuitenkin tukivat suurilta

linjoiltaan muita, paremmin yleistettavien tutkimusten tuloksia.

7.2 Esiin nousseet jatkotutkimusaiheet

Maantieteelliset erot voivat johtaa erilaisiin tuloksiin. Isommissa kaupungeissa on enem-
man asukkaita, enemman ruoan verkkokauppoja sekda enemman palveluntarjoajia, kuin
Kouvolan alueella. My6s vaeston rakenne ja ikdjakauma on esim. padkaupunkiseudulla
erilainen. Mikali tutkimus olisi toteutettu Helsingin alueella, olisi vastauksia voitu saada
enemman ja tulokset voisivat olla hyvin erilaisia. Taman tutkimuksen rajoittavana tekijana
voidaan pitdd kyselylomaketta, joka on antanut vastaajan vastata kysymyksiin hyvin
avoimesti ja useita vaihtoehtoja valiten. Mikali tutkimus toteutettaisiin vain tasmallisin tosi-
asiatiedoin, voisivat vastaukset olla erilaisia. Suurempi otoskoko toisi myds erilaisia tulok-

sia.

Tassa tutkimuksessa ruoan verkkokauppa oli rajattu vain paikallisiin toimijoihin, olisi hyva
tutkia ilmi6ta maanlaajuisesti kasittaen kaikki ruoan verkkokaupan perinteiset toimijat, silla

kilpailijoita on jo markkinoilla. Tulevaisuudessa on mielenkiintoista selvittda, kuinka tuot-
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teiden keraysjarjestelman automaatio vaikuttaa asiakkaan luotettavuuteen tuotteiden va-
lintaa koskien. Parantaako vai huonontaako automatisoitu keréilija vastaajan luotettavuut-
ta verkkokauppaa kohtaan. Kun koronaviruspandemia on talla hetkella helpottamassa, on
hyva myos tutkia ruoan verkkokaupan kasvua; jatkuuko se tasaisena ennusteen mukai-
sesti, vai laantuuko palvelun kayttd. Samoin olisi mielenkiintoista tutkia, onko vuoden
2022 energia-, toimitus- ja raaka-ainekustannusten nousulla yhteytta ruoan verkkokaupan
kayttoon, kun otetaan huomioon asiakkaiden nykyinen kuva verkkokaupasta lilan kalliina
palveluna. Ruoan verkkokaupan asiakaskokemusta olisi hyva tutkia yksi osa-alue kerral-

laan mahdollisimman tarkan yleiskuvan saavuttamiseksi.
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() Kiypubeliots
() Tublenia
DTM

DHUU:




HIEAEE, 1:8 P Fasaan rarkuokacpar kiyad Kauvolan sussia
12, 5.2 0mko tilasksen ickemines mickestiisl belppoa®
Movidise vain pisi sevkio

Erimiin vaikesm

—
b
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13, 55 Liyditki helpasti etsimiisl tusttect rusan verkkokampasia®
Merkilse vain yhat sodio.
() Liiyadiss etsimbni maolleet erintim bl posti
[T Lyl etsimbn Baolleel, muila josdis mictimbis ks aop ik

) Minum on crindis vaikess Wyveid etsimiling mollei




HEAZR 1 PM Fucmn verkiokaupar kiyad Koswolen suselis

14, 54 Owatke tustetbedst sellkeitd | informativisia?

Murkiise wain phsi soklo

A

Tiawrbetiesdol ovil exilim selkeil jo infomatnvisis

15, 5.5 Kuminks kasan tllasl kembmen kestid keskbmidrin?

Merkilse vain yhsi soido.
(1 Alle 5 sisuumia

[ ) 5-15misunia

() 15-25 misuumia

() vti 25 misssunia




ST 15 P P varkickaupar kiysd Kaaoln susls

16, 5o Mikili elet thrminnyt tilausprosessissa sngelmakohtaan, enko s¢ llmenmyt

Fair valita yhdee sai nseamsmn vaifmoddon
Valise kakcki sopad vaihioshood

[ st vl

[ Tuomeiden valinmassa

[ msisinavan valimnassa
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[ Titsssta nosscemuessa

[ Titssskesen vesteanctsssisen jilkeen

[ e stemst imealosiarlio sl

[ muu:
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4. Aslakaspalvelu

B S a— Mk kb ehan lasalioza,

17. 4.1 Omko asiakaspahveln helppo taveitias sehdessési ssinlsls rooan
verkkokaspassa®

Merkilse vain yksi sodkio.

() eymi, on.

[ IEiale

) En ol kisymimy asiskaspalyvelus schlesing ks nioan verkiiokaspassa

|
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19.

Fuoan sertohaspen kgm0 Kogwlan sueslta

4.2 Mt asiakaspalvelukanayag olet kiyttinyt reean verkkok loldessasi?

Your valita yhder tal weavman vathrochdon

Valitse kakhs sopivat vaihtohdot

[7] Chan -patvelu

(7] Patsssesonake

[] Swoes pabetiaysaeys

[] sumhisponsi

[7] Scsssatisen modios kanavat {csim. Facebouk)

DE.*‘ » y Pt fvehes rucan verkkok P

] Mo

4.4 Mitd asias aslakaspatvel i om kuskesut?

our vaiite yhader a1 useawman vaiktochdon

Valitze kakks sopevat vahiooehdon

[[] Rektamastio

[C] Tilsssjaejestelinin somiviss

[7] Tuomeen ssydentvyys tilsusalusalla

(] Tossinus- 1 mosstosikases ity Kysyssy

(] Medksuses Himyvi kysysmys

[7] Rekiserbitymsocn wi liitryvs kysymy
[ Em e kytuimyt sucsan verkukuspen asizkaspulvel

] Muu:
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0.

Pascon varkookaupar, kigad Kousbn sussls
4.5 Omko askskaspalvelu saanut ratkakstas tlanteeane?
Mearkilse vain yhsi sodtio.

(] 3% T——

() Ky om, hitaasti

() Kyl o, rrvatns e ollun palveluws oyyeyvlinen

_Eiale

(T En sle ukenus cngeimia russn verkhokaupas i .

(s "

5. Uhsotapahtsman [Qlkess
Wimstemen omes kisitlcde: oalolapahioses j#kasE vaibens

n.

5.1 Tarjonake palvel joet| sk mabsdollisusden verkkoksupsn flasksen

clenemisen scuramtzan?
Markilse vain yhei sodio
Cwm

CE

|;_:|Enu\ﬂm

5.2 Ofetko tvviyviinen tlasksen vastsanstismbeen? (MNouto tsl kotlinkeljems)

lattese s vedhrosk son sk RN Pl ier kTl

ritmersasl ruoan verikodaupasn
Merkilse vain yksi sodio.
() ivii clen, nosn

() Kvik clen, kotimkuliens
|:|:En|d.|‘_ru.l.m

[ Enee kotiniuljens
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i




HEATR W PM R verkokaupar kiyad Kosvwoln susels

T3 55 Miksh adet tad of ole allst tyyivviinen tilsnksen visinasobiamiseos®

4. 53 Oletkn ctujs palveluntarjoajals tilsukses |dlkeen?

Valiise kakli' somvad vaihioshdod

I T —— mubdullisces tilskaen

[7] Kylis, sden sumat alemmuoen, il tilsn eyl ssmmalls seunsvall beralls

[T] Koylis, shen samat ilmaisen kitiinbaljesskeen’ fss noudon [ERCRN -
tilauksseni

D Es ole sasnu cosjs kodlies seunmivas subdollise tlasss

D Muu:

25, 54 Adotko tlata vield runan verkkokaupasta?

Perunclevhan vasnooksesd, Hios!




A 1:9 P Passn varkEnkaupar kiyad Koswlsn sussls

5. 5.5 Seosittelisitko runan verkkekauppas muille?

Meviise vain yisi sofio

Erimfin epdtedenniitisesli

Enmbin mdermiifisei







