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1 Johdanto

Ruoan osto on vilttdmaton osa kuluttajien arkea. Kaupassa kdydéén useita kertoja
viikossa ja ruoan osuus suomalaisten kulutusmenoista on ldhes kuudesosa, noin
13 prosenttia (Tilastokeskus 2010). Suurin osa meistd on tottunut kdyméin
kaupassa samaan tapaan: loppuviikosta pakataan lapset autoon, ajetaan markettiin,
kerdtddn ostoskidrry tdyteen, maksetaan, pakataan ostokset ja ajetaan kotiin ne
purkamaan. Kaupassakdynti on rutinoitunutta ja sitd pidetdédn itsestddnselvyytena,
vaikka vaihtoehtojakin on olemassa. Itellan (Kauppalehti 27.2.2014) mukaan
verkko-ostajista jopa 60 prosenttia olisi valmiita tilaamaan pdivittdistavarat
internetistd. Silti 40 prosenttia heistd ei edes tiennyt kotimaisten ruoan
verkkokauppojen olemassa olosta (mt.). Britanniassa ruoan verkkokauppojen
edelldkdvijand pidetty Tesco on ldhes parinkymmenen vuoden panostuksen
jilkeen onnistunut tekemédn pdivittdistavaran verkkokaupasta kannattavaa
(Lawson 25.4.2014). Tutkimusta kuluttajien kokemuksista ruoan verkkokaupoista
heidén itsensd kertomana 16ytyy niukasti. Kokemus on aina henkilokohtainen ja
omakohtaisista kertomuksista on parhaiten 10ydettdvissd kuluttajille itselleen
merkityksellisimmaét seikat. Késilld olevassa maisterintutkielmassa tarkastelen,
millainen kuluttajan kokemus on hénen asioidessaan ruoan verkkokaupassa,
millaisista tekijoistd kokemukset muodostuvat, ja miten niitd voidaan hyodyntdd

tulevaisuudessa paivittdistavaroiden verkkokaupoissa.

Teknologia on kehittynyt ja arkipédivéistynyt viimeisten vuosikymmenien aikana.
Hansen, Jensen ja Solgaard (2004, 542) kuvailevat internetid kulttuuriseksi
ilmioksi, jonka kokonaisuus on osiaan suurempi. Internetisti on tullut
ensimmdinen vaihtoehto, kun kyseessd on nopea tiedonhaku tai esimerkiksi
matkan varaaminen. Miten teknologian tarjoamat mahdollisuudet muuttavat
péivittdistavarakaupan luonnetta? Onko kuluttajan kokemus samanlainen, kun hin
ostaa ruokaa internetisté tai kivijalkamyymaéldstd? Voiko teknologiatrendi murtaa
vahvat arkirutiinit ja saada kuluttajat muuttamaan pinttyneitd tapojaan? Internet
on helpottanut eldmddmme monessa muussa suhteessa, joten miksei

ruokaostoksissakin.



Ruoan verkkokaupasta on tehty runsaasti tutkimusta, joka usein keskittyy
kartoittamaan asiakkaiden tyypillisid demografisia ominaisuuksia sekd heissd
korostuvia luonteenpiirteitd. Tdssd maisterintutkielmassa kartoitetaan kuluttajien
omia kokemuksia, joita ei ole laadullisin menetelmin juurikaan tutkittu.
Tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrystd kuluttajan kokemuksista verkossa:
millaisia ne ovat ja mitkd asiat muuttuvat, kun ei olla endd fyysisessd

kauppaymparistossa?

Kerdsin aineiston haastattelemalla kuluttajia, jotka tekevdt ruokaostoksensa
verkossa. Haastatteluista poimin toistuvia teemoja sisdllonanalyysid hyviaksi
kayttden. Ndiden teemojen pohjalta teen tulkinnan keskeisistd kulutuskokemuksia
rakentavista tekijOistd, jotka nimedn viidennessd Iluvussa. Kattoteemoiksi
muodostuivat kulutuksen rutiinit, ruoan verkkokauppojen hyddyntdminen
eldméanhallinnassa sekd niiden eldmyksellisyys. Nididen teemojen alle sijoitin
kuluttajien kertomuksista 16ytdmiani kulutuskokemuksia. Nimesin
haastatteluaineistossa ilmenneet kulutuskokemukset. Kulutuksen rutiineihin liittyy
rutinoitumisen kokemus. Vastuun jakautumisen, ajan sddstimisen, ennakoinnin ja
ympdéristoystivéllisyyden kokemukset liittyvit eldméanhallintateemaan.
Elamyksellisyyteen puolestaan liittyivdt kuluttajien huonot kokemukset

myymaldistd sekd sosiaaliset, odotukset ylittdvét ja luksuksen kokemukset.

Tutkielman keskeisid kisitteitd ovat pdivittdistavarakauppa, ruoan verkkokauppa,
kulutuskokemus, rutiinit ja ostamisen eldmyksellisyys. Pdivittdistavarakauppa
tarkoittaa elintarvikkeita ja muita arkisia tavaroita myyvdd liikettd
(Paivittdistavarakauppa ry 2013, 7). Useimmiten kyse on tavallisesta market-
myymaéléstd. Ruoan verkkokaupalla tarkoitan ruoan ostamista, jossa tilaaminen
tapahtuu internetissd. Ostokset joko noudetaan itse tai kuljetetaan haluttuun
osoitteeseen kaupan puolesta. Kivijalkakaupalla tarkoitan fyysistd market-
myymaéldd. Kulutuskokemus on pelkkdd ostokokemusta laajempi késite, johon
kuuluvat vaiheet tiedonhankinnasta ostopdatokseen ja sen jélkeisiin tapahtumiin
(Caru & Cova 2007, 6). Kulutuskokemus kuvaa kuluttajan tuntemuksia prosessin
eri vaiheissa sekd hdnen tapahtumaan liittimiénsé arvoja ja asenteita. Rutiinit ovat

vakiintuneita toimintatapoja ja tekemisissamme toistuvia kaavoja (Ilmonen 2007,



203). Ne ovat usein tiedostamattomia ja siksi niitd on hankala muuttaa. Ostamisen
eldmyksellisyys liittyy sen sosiaaliseen, hedonistiseen ja nautittavaan puoleen
(Holbrook & Hirschman 1982, 132). Elamyksellisyyden vastakohtana voidaan

pitdé tehokkuutta ja jarkevyyttd korostavaa utilitarismia.

Tutkielmani etenee laadulliselle tutkimukselle tyypilliseen tapaan, jossa aloitetaan
kasitteelliseltd ja viitekehyksen tasolta ja edetdén kohti aineiston analyysid seké
johtopddtoksid. Toisessa luvussa esittelen tutkimuksen toteutuksen. Kuvaan
valitsemani menetelmin sekd esittelen haastatteluaineistoni. Aineisto on kerétty
haastattelemalla 12 ruoan verkkokaupan kayttdjad kevadlla 2015. Kaikki
haastateltavat ovat Kannelméen Prisman Kauppakassi-verkkopalvelun asiakkaita.
Analysoin kerddmédni aineiston laadullista siséllonanalyysid hyodyntden.
Teemoittelen tekemini havainnot ja lopuksi teen tulkinnan ruoan verkkokaupan
kulutuskokemuksiin liittyvista tekijoistd kuluttajien kertoman pohjalta eli heidin

nakokulmastaan.

Kolmannessa luvussa taustoitan tutkimustani kartoittamalla
paivittdistavarakaupan  kehittymistd = Suomessa sekd kuluttajien  yleisid
ostorutiineja.  Esittelen verkkokauppaa, sille tyypillistd asiakasta sekd
merkittdvimpid eroja kivijalkamyymaloiden ja verkon vélilld. Neljannesséd luvussa
tarkastelen kulutuskokemusta, sithen vaikuttavia tekijoitd sekéd kulutuskokemusten
elamyksellisyyttd. Kartoitan, millainen kulutuskokemus on ylipddnsd sekd

erityisesti internetissa.

Viides luku on tutkielmani varsinainen pddluku, jossa vastaan asettamiini
tutkimuskysymyksiin. Sidon haastatteluissa esiinnousseet teemat aiempaan
teoriaan. Luku jakautuu kolmeen alalukuun, jotka késittelevat tutkielmani
pddteemoja eli kulutuksen rutiineja, ruoan verkkokaupan hyddyntdmistd
elamdnhallinnassa ja sen eldmyksellisyyttd. Esittelen aineistosta 10ytyneet
kulutuskokemukset ja sen, minkélaiset tekijit ovat olennaisia kuluttajille kunkin

kokemuksen muodostumisessa.



Kuudennesta luvusta 10ytyvit johtopédédtokset sekd arvio ruoan verkkokaupan
tulevaisuudenndkymistd. Arvioin tutkimukseni rajoituksia sekd mahdollista

hyddynnettavyyttd. Pohdin my6s mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2 Tutkimuksen toteutus

Tassd luvussa kisittelen tutkimukseni kdytdnnon toteutukseen liittyvid valintoja.
Aloitan tutkimusongelmani ja tutkimuskysymysteni esittelystd, sen jdlkeen
kuvaan tutkimusprosessia ~ ja viimeisena perustelen valitsemani

analyysimenetelmaén.

2.1 Tutkimuskysymykset ja -aineisto

Maisterintutkielmani on laadullinen tutkimus, koska tarkoituksenani on lisdtd
ymmarrystd ruoan verkkokaupan kulutuskokemuksista. Carun ja Covan mukaan
(2007) suurin osa kulutuskokemusten ymmartdmiseen tdhtddvistd tutkimuksesta
on laadullista ja perustuu yleensd tarkkailuun tai kuluttajien omaan kerrontaan.
Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartdmaan ja kuvailemaan tutkittavaa
ilmiotd (Hirsjarvi ym. 2004, 151). Toiveena on pikemminkin 16ytdd uutta kuin
todistaa olemassa olevia hypoteeseja (mt., 155). Laaksonen, Matikainen ja Tikka
(2013) kirjoittavat internet-tutkimuksesta teoksessaan “Otteita verkosta”. Heidén
mukaansa verkkoa voidaan pitdéd tutkimuksessa vélineend, ldhteend, paikkana tai
kohteena. Tédssd maisterintutkielmassa verkko on tutkimuksen kohde. Téllainen
verkkotutkimus on tyypillistd erityisesti teknillisilld aloilla, mutta yleistymasséi

myos yhteiskuntatieteellisilld aloilla (mt., 19).

Olen muotoillut seuraavat tutkimuskysymykset:

1) Millaisia kuluttajien kokemukset ovat ruoan verkkokaupasta?
2) Mitka tekijét korostuvat kuluttajien kokemuskertomuksissa ja
miksi juuri ne ovat kuluttajille olennaisia?

3) Miten ruoan verkkokauppaa voitaisiin kehittdé tulevaisuudessa

kuluttajien kokemusten pohjalta?

Ruoan verkkokauppa on ajankohtainen aihe. Paivittdistavaroiden verkkomyynti

tekee “toista tulemistaan” vuosituhannen vaihteen jidlkeen. 2000-luvun alussa



ruoan verkko-ostaminen ei menestynyt, mutta ovatko suomalaiset nyt valmiimpia
omaksumaan uusia ruoan ostamisen tapoja? Aiemmat tutkimukset painottuvat
madrilliseen analyysiin tyypillisen asiakkaan demografisista piirteistd ja palvelun
puutteista sekd hyvistd puolista (esim. Grunert & Ramus 2005; Hernandez ym.
2011). Sen sijaan kulutuskokemuksia on tarkasteltu niukemmin. Internetin kdyton
yleistyminen ndkyy my0ds sen kdytdon monipuolistumisena. Ruoan ostaminen
verkosta ei ole endéd pelkdstddn ensimmadisten kokeilijoiden harrastus, vaan sitd
tekee yhéd useampi tavallinen suomalainen. Verkkokauppa on kivijalkamyymal&i
tdydentiva kilpailuetu. Tutkimus kuluttajien kokemuksista edesauttaa kauppoja

kehittdmddn palveluistaan entistd toimivampia ja kuluttajien tarpeita vastaavia.

Kerisin aineistoni haastatteluilla. Hirsjdrven, Remeksen ja Sajavaaran (2004, 194)
mukaan haastattelututkimuksen myonteisend puolena on pidetty erityisesti sen
joustavuutta. Tilanne antaa haastateltavalle vapauden kertoa aiheesta omin sanoin.
Haastattelutilanteessa on myds mahdollista kysyd tarkennuksia sekd
lisdkysymyksid. Voidaan olettaa, ettd ruoan verkkokauppa heréttid monenlaisia
ajatuksia ja niitd on my0Os haastattelussa helppo ilmaista. Aihe ei ole
arkaluontoinen, joten henkilokohtaisista kokemuksista kertominen oli

haastateltaville luontevaa.

Aineiston kerddmisessd ja haastateltavien rekrytoinnissa sain apua tydpaikaltani,
Kaaren Prismalta. Kyseinen Prisma sijaitsee Helsingin Kannelmiessd Kaari-
ostoskeskuksessa. Prisman verkkokaupan Kauppakassin noutotilausten mukana
lahetettiin haastattelukutsujani (liite 1) ja ndin sain kontaktin ruoan verkkokaupan
kayttdjiin. Haastattelupyyntojd jaettiin noin 600 kappaletta maaliskuussa 2015.
Pyrin lisddméaén ithmisten osallistumishalukkuutta arpomalla S-ryhmén lahjakortin

ilmoittautuneiden kesken. Yhteensa kaksitoista thmistéd ilmoittautui haastatteluun.

Tyoskentelen Prismassa palvelutorilla, joten en ole juurikaan tekemisissd
verkkokauppapuolen kanssa tyoni puolesta. Olen kuitenkin seurannut sen
kdynnistdmistd ja kehittymistd. Ruoan ostaminen verkosta mahdollistui Kaaren
Prismassa vuonna 2012, kun Kauppakassi-hanketta laajennettiin Alepoista
koskemaan my0s Prisman laajaa valikoimaa (Foodie 28.11.2012). Kaaren

Prismasta on mahdollista saada kotiinkuljetus Kannelmden alueelle tai noutaa



valmiiksi kerdtyt ostokset paikan pddltd. Nykyddn Kauppakassi palvelee
toistasataa asiakasta pdivassd (Helsingin Sanomat 22.2.2015). Prismaan avattiin
uusi drive-in-kaista syksylld 2014 helpottamaan verkkokauppaostosten noutoa (S-
kanava 29.10.2014). Kotiinkuljetus maksaa vuonna 2016 S-etukortilla alkaen 9,90
euroa ja noutopalvelu alkaen 3,90 euroa. Ilman S-etukorttia alkaen-hinnat ovat
12,90 euroa ja 6,90 euroa. Hinnat vaihtelevat sen mukaan, kuinka suosittu

tilausaika on, ja miten ajoissa tilauksen tekee.

Haastattelut olivat puolistrukturoituja teemahaastatteluja. Tdmé tarkoittaa, ettd
suunnittelin haastattelun etukéteen ja tein sen kululle rungon (Hirsjarvi ym. 2004,
198). Kysyin kaikilta haastateltavilta l&hes samat kysymykset, mutta tarvittaessa
esitin lisdkysymyksid tai pyysin tarkennusta. Rakensin haastattelurungon (liite 2)
kirjallisuuden ja muun taustatutkimuksen avulla. Kysymysten avulla pyrin
selvittiméddn haastateltavien omakohtaisia kokemuksia, joita olin ennalta
kartoittanut aiempaan tutkimukseen perehtymaélld (Hirsjarvi & Hurme 2004, 47).
Etukéteen mietityt kysymykset varmistivat, ettd halutut aiheet tulivat késitellyiksi.

Tilaa oli silti my0s spontaaneille ja tilanteessa herddville kysymyksille.

Toteutin 11 haastatteluista puhelimessa ja yhden kasvokkain. Puhelinhaastattelu
tuntui helpoimmalta jérjestid sekd haastateltavien ettd omien aikataulujen
puitteissa. Puhelimessa ei pystynyt tekemiddn tulkintoja elekielestd tai
haastateltavien  ulkoisesta  olemuksesta. Kuluttajat kertoivat  sujuvasti
verkkokauppakokemuksistaan ja tuntemuksistaan myds puhelimessa. Toinen
puhelinhaastattelun heikkous oli, ettdi haastateltavat saattoivat tehdd muuta
samaan aikaan. Muutama mainitsikin olevansa esimerkiksi kavelylld
lastenvaunujen kanssa tai tdissd, mutta hekin keskittyivit kdynnissd olevaan

haastatteluun.

Haastattelut kestivét vaihdellen 11 minuutista 40 minuuttiin. Haastattelun alussa
kysyin muutaman taustoittavan kysymyksen (ikd, kotitalouden koko ja
asuinpaikka). Halusin kuluttajien kokemuksien olevan haastattelujen péddosassa,
joten keskityin kysymyksiin verkko-ostamisen sujuvuudesta. He saivat vapaasti
kertoa tavoistaan ja mieltymyksistddn. Haastattelut olivat yksilohaastatteluita,

koska suurin osa asioi verkkokaupassa yksin (Ramus & Nielsen 2005, 342). My0s



puhelimessa tapahtuva keskustelu asetti rajoituksia osallistujien méaérdén.
Luonnollisesti osa haastateltavista oli puheliaampia kuin toiset. Pddsdéntoisesti
haastatellut kertoivat myonteisistd kokemuksistaan ja siitd, kuinka ruoan
ostaminen Kauppakassista on helpottanut heiddn eldméddnsd. Haastatellut
mainitsivat myos palvelun puutteita sekd kehitysideoita. Aiemman tutkimuksen
mukaan miellyttdvistd kulutuskokemuksista kerrotaan todenndkdisemmin kuin
epamiellyttavistd (Kauppinen-Rédisdnen ym. 2013, 666-667). Tekemisséni

haastatteluissa ilmeni myods enemman hyvid kuin huonoja kokemuksia.

Haastateltavilla oli etukdteen tiedossa, ettd teen maisterintutkielmaa ruoan
verkkokaupasta ja erityisesti kuluttajien kokemuksista. Tarkempia kysymyksid he
eivit tienneet ennakolta, mutta moni haastatteluun ilmoittautuneista oli selvasti
miettinyt ruoan verkko-ostamisen teemaa etukdteen. Puhelimessa tuntui
luontevalta siirtyd suoraan asiaan, kun taas kasvotusten olisi kenties ollut
enemman paineita ylimddrdiseen taustoitukseen ja luottamuksen muodostamiseen.
Annoin haastateltaville tilaa kertoa ajatuksistaan, enkd keskeyttinyt heitd. Osa
puhuikin arkieldmidstddn ja siitd, miten pdivittdistavaroiden osto verkosta on
sithen vaikuttanut. Osa puolestaan kertoi hieman suppeammin kokemuksestaan
vain verkkosivustolla tai Kauppakassin noutopalvelussa. Huomasin kehittyvéni
myos haastattelijana. Haastattelujen edetessé opin muotoilemaan kysymykset niin,
ettd sain laajempia vastauksia kuin ensimmadisten haastateltavien kanssa. Tama
ndkyi haastattelujen kestossa niin, ettd ensimmadiset haastattelut olivat selvisti

lyhyempia kuin loppupuolen.

Kerroin puhelun aluksi lyhyesti haastattelun kulusta, arvion haastattelun kestosta
ja mainitsin nauhoittavani puhelut. Kdytin puhelimen kaiutin-toimintoa, jotta
pystyin nauhoittamaan puhelut erilliselld nauhurilla. Litteroin eli kirjoitin kaikki
haastattelut tekstimuotoon heti niiden tapahduttua. Kirjoitin haastattelut auki
sanasta sanaan, mutta en huomioinut huokauksia, taukoja tai &inenpainoja.
Ruusuvuoren, Nikanderin ja  Hyvérisen (2010, 424-425) mukaan
yksityiskohtainen litterointi ei ole tarpeen, jos tutkimuksessa keskitytdin
enemmaén vastauksien asiasisdltoon kuin niiden ilmaisutapaan. Olennaisempaa
tutkimukseni kannalta on, mitd haastateltavat kertovat kuin se, miten he sen

kertovat. Kirjoitin auki myds oman puheeni, jotta keskustelun etenemisti olisi



helppo seurata. Kysymysten muotoilu on saattanut my0s vaikuttaa vastauksen
pituuteen ja sisdltoon, joten koin tirkedksi sisdllyttdd ne litteroituun

haastatteluaineistoon.

Haastatelluista kymmenen oli naisia ja kaksi miehid. I4t vaihtelivat 30 ja 43
vuoden vililli. Haastatelluista suurin osa oli perheellisid. Vain kaksi
haastatelluista oli kahden hengen kotitaloudesta. Koska haastattelupyyntod
annettiin noutotilausten mukana, kaikki haastateltavat luonnollisesti kayttivit
Kauppakassin nouto-palvelua. Kaksi mainitsi kédyttdvinsd myos kotiinkuljetusta.
Olen luetteloinut haastateltavat taulukkoon 1. Taulukosta 16ytyvit tiedot
haastateltavien sukupuolesta, idstd, kotitalouden koosta ja asuinpaikasta seké

lyhenne, jolla hdneen viitataan tutkimuksen myShemmaéssé analyysiosiossa.

TAULUKKO 1. Haastateltavien perustiedot

Sukupuoli | Ika Lyhenne | Kotitalous Asuinpaikka

1 Nainen 30 N30a 2 aikuista Helsinki
2 Nainen 30 N30b 2 aikuista Helsinki
3 Nainen 32 N32 2 aikuista, 2 lasta Helsinki
4 Nainen 33 N33 2 aikuista, 3 lasta Helsinki
5 Nainen 34 N34 2 aikuista, 3 lasta Tuusula
6 Nainen 36 N36a 2 aikuista, 2 lasta Vantaa
7 Nainen 36 N36b 2 aikuista, 2 lasta Helsinki
8 Nainen 39 N39 2 aikuista, 2 lasta Vantaa
9 Nainen 41 N41 2 aikuista, 3 lasta Helsinki
10 | Nainen 42 N42 2 aikuista, 1 lapsi Helsinki
11 | Mies 36 M36 2 aikuista, 2 lasta Helsinki
12 | Mies 43 M43 2 aikuista, 2 lasta Espoo

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi ei ole yksiselitteistd, eikd sitd

voi tehdd samalla tavalla kuin madrillisessd tutkimuksessa. Pyrin lisddmain



tutkimukseni  luotettavuutta olemalla avoin tutkimuksen vaiheista ja
perustelemalla tekeméni valinnat. Eskola ja Suoranta (1998, 211) nimeévitkin
tutkijan itse yhdeksi keskeisistd tutkimusvélineistd. Ruusuvuoren, Nikanderin ja
Hyvérisen (2010, 432—433) mukaan litterointi on olennainen osa laadullisen
tutkimuksen validiteettia. Koska lukija ei pddse ndkemiddn (tai kuuntelemaan)
kokonaista aineistoa, auki kirjoitettu puhe tuo sen ldhemmaksi lukijaa (mt.). Olen
kayttinyt analyysiosiossa esimerkkisitaatteja haastatteluista, jotta lukija pystyisi

arvioimaan tekemieni tulkintojen uskottavuutta.

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston laatu ja riittdvd koko on tapauskohtaista
(Eskola & Suoranta 1998, 61). Eskola ja Suoranta (mt., 64) korostavat aineiston
rajaamisen merkitystd. Aineistoni koostui ihmisistd, jotka olivat ruoan
verkkokaupan asiakkaita, siis oman kokemuksensa asiantuntijoita. Kokemukset
ovat aina henkilokohtaisia, joten tilanteessa olleet henkilot ovat parhaita
kuvailemaan omia kokemuksiaan. Viimeisimmissd haastatteluissa ei tullut endi
uusia nidkokulmia esiin, joten aineiston voidaan todeta kyllddntyneen (mt., 63).
Keskeisimmat haastatteluja yhdistdvit teemat, kuten kaupassakdynnin vaikeus
lasten kanssa, verkko-ostamisen rutiinit sekd pohdinta verkko-ostamisen
ylellisyydestd, tulivat haastatteluissa esiin eri jarjestyksessd. Viimeisimpien
haastatteluiden aikana esiin ei noussut endd uusia teemoja. Loppuvaiheen
haastattelut antoivat mahdollisuuden esittdd tarkentavia kysymyksid, jotka

liittyivét erityisesti kuluttajien henkildkohtaisiin kokemuksiin.

Haastattelemani henkil6t vastaavat ruoan verkkokaupan tyypillistd asiakasta:
suurin osa oli 30-40-vuotiaita perheellisid naisia, jotka elivdt kiireisid
ruuhkavuosia. Samankaltaisten taustojen takia heiddn kokemuksissaankin on
paljon yhteistd, mika osaltaan auttoi aineiston sisillon jdsentdmisessd. Laadullisen
aineiston luonteen wvuoksi tuloksia ei voida tilastollisessa mielessd yleistda.
Aineiston etu on ruoan verkko-ostamiseen liittyvien kulutuskokemusten
monipuolisuus. Tdmén pohjalta voidaan rakentaa teoreettinen tai paikallinen
kuvaus kokemuksellisista tekijoistd, joita kuluttajat pitdvdt ruoan verkko-
ostamisessa olennaisina omasta ndkokulmastaan tarkasteltuna (Alasuutari 1999,
61). Tulokset ovat my0s linjassa aiemmin tehdyn tutkimuksen kanssa, minka

osoitan johtopdatoksisséd luvussa 6.
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2.2 Sisidllonanalyysi

Aloitin aineistoni késittelyn erittelemélld toistuvia aiheita teemoiksi. Eskola ja
Suoranta (1998, 175-176) madrittelevit teemoittelun aineiston
teemakokonaisuuksien erittelyksi. Nama teemat tiivistavét ja yleistdvét aineistoa,
mutta samalla kuvaavat sitd laajasti ja mielenkiintoisesti (mt.). Aineiston
teemoittelusta oli helppo ldhted liikkeelle, koska haastatteluissa toistuivat
samankaltaiset aiheet. Luon teemoista mahdollisimman laajoja eli otan huomioon
usein esiin nousseiden tapausten lisdksi my0s yksittdiset tai harvinaisemmat
kokemusten kuvaukset. Teemoittelu on siis tapa tehdd siséllon erittelyd, jolla
tarkoitan aineiston kuvaamista ja jérjestelyd tutkimusongelmaa, eli kuluttajan
kokemuksia ruoan verkkokaupasta, valaiseviksi kokonaisuuksiksi Eskolaa ja
Suorantaa mukaillen (mt., 175-176). Teemoittelun avulla tuon kuluttajien

kokemukset ruoan verkkokaupasta nikyviksi ja jdsenndn niit4.

Teemoittelu, sisédllon erittely ja siséllonanalyysi ovat jokseenkin piillekkéisid
kasitteitd. Eskolan ja Suorannan (1998) mairitelmit ristedvdt jonkin verran
Tuomen ja Sarajarven (2002) mééritelmien kanssa. Tdssd tutkielmassa ymmarrin
teemoittelun yhdeksi vaihtoehdoksi toteuttaa siséllon erittelyd. Siséllonanalyysin
nden puolestaan erittelyn jdlkeisend tyOvaiheena, jossa pelkdstd aineiston
kuvailusta ja jaottelusta siirrytddn omaan analysointiin, teorian ja empirian
yhdistimiseen sekd myOhemmin johtopédétoksiin. Analyysiosiossa pyrin
yhdistimdidn haastatteluissa esiin nousseet teemat ja nimedmiddn kuluttajien
kertomuksissa esiintyvdt kokemukset. Erittelen tekijoitd, jotka ovat kullekin
kokemukselle tyypillisid. Tuomi ja Sarajarvi (2002, 109) eivit pidd sisdllon
erittelyn ja sisdllonanalyysin késitteiden erottamista vilttdmattomana. Itse nden
sen olennaisena erottamaan tydvaiheet toisistaan. Pyrin tekemddn teemoittelun ja
analyysin aineistoldhtdisesti eli nostamalla poiminnat kerddméstdni aineistosta.
Sitaattiesimerkeilld perustelen lukijalle tekeméni pddtelmat. Johtopadtoksissd

yhdistdn omat havaintoni aiemmin tehtyyn tutkimukseen.
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Tarkastelen aineistoani ndytendkOkulmasta. Alasuutarin (1999, 114) mukaan
ndytendkOkulmasta katsottuna aineistosta ei odoteta 10ytyvdn absoluuttista
totuutta, vaan pikemminkin aineisto ndhddin osana todellisuutta siitd tehtdvien
tulkintojen ja merkitysten myo6td. Edelleen Alasuutaria (mt., 60) mukaillen tissi
tutkielmassa todellisuus ndhdédén sosiaalisesti konstruoituna, jolloin se rakentuu
erilaisista merkitystulkinnoista sekd jdsennystavoista. Todellisuus on olemassa
sellaisena kuin se tulkitaan (mt.). Verkkokaupan kuluttajakokemuksista ei voida
olettaa 10ytyvdn yhtd totuutta. Haastateltavat kertovat omista kokemuksistaan,
jotka ovat heille itselleen todellisuutta. Silld ei ole merkitystd ovatko ndma
kokemukset yleisesti jaettuja, silli tarkastelun kohteena ovat kuluttajien
subjektiiviset kokemukset ruoan verkko-ostamisesta. Télloin on myds

merkityksetontd, ovatko haastateltavien kertomukset objektiivisesti totta vai eivit.

Aineistossa toistuvat useat teemat. Kattoteemoiksi muodostin ostosten
rutiininomaisuuden, verkkokaupan hyOdyntdmisen eldménhallinnassa seké
verkko-ostamisen eldmyksellisyyden. Ndmi kattoteemat siséltivdt useampia
nimedmidni kulutuskokemuksia, jotka esittelen tarkemmin tutkielman viidennessi

luvussa.
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3 Ruokaa myymalista ja verkosta

Tassd luvussa esittelen tutkimukseni pohjana toimivaa teoriaa. Paneudun lyhyesti
péivittdistavaroiden verkkokaupan historiaan, ruoan ostorutiineihin sekd ruoan
verkkokauppojen tyypillisiin asiakkaisiin. Aloitan maéérittelemélld tutkimukselle
olennaiset késitteet eli pdivittdistavarakaupan ja verkkokaupan. Sen jilkeen
kirjoitan pdivittdistavaraostoksiin liittyvistd rutiineista sekd siitd, millaiset
luonteenpiirteet sekd eldméntilanteet ovat tyypillisimpid ruoan verkkokauppojen

asiakkaille.

Ruoan verkkokaupasta julkaistiin runsaasti tutkimusta erityisesti 2000-luvun
vaihteessa. Ensimmadiset paivittdistavarakaupat aloittivat toimintansa internetissé
1990-luvun lopulla, joten ilmid oli tuolloin tuore ja kiinnostava. Tutkimusta
tehtiin sekd Suomessa ettd maailmalla (esim. Raijas & Tuunainen 2001; Hyvonen
2003; Morganosky ja Cude 2000). Vuonna 2005 ilmestyi ainakin kaksi
katsausartikkelia, jotka kokosivat aiempaa tutkimusta yhteen (Grunert & Ramus
2005; Ramus & Nielsen 2005). 1990-luvun loppupuolella ruoan ostaminen
verkosta ei tavoittanut kuluttajia vield halutulla tavalla ja osa tutkijoista epdili
teknologian olevan aikaansa edelld (Hyvonen 2003, 1-2). Aihe kiinnostaa jélleen
2010-luvulla, kun suomalaiset yritykset ovat tehneet investointeja ja panostaneet

ruoan sahkoisen ostamisen uuteen tulemiseen.

Verkkokauppateema  kiinnostaa my0s opiskelijoita.  Kuluttajackonomian
oppiaineessa Anna Kiiskinen (2007) tarkasteli kuluttajien kokemia ongelmia
sdhkoisessd ostamisessa ja Pihla Yrttiaho (2013) tutki kuluttajien odotuksia
verkkokaupan suhteen. Elintarvike-ekonomian oppiaineessa on viime vuosina
valmistunut ainakin kaksi maisterintutkielmaa ruoan verkkokaupasta: Emmi
Lindstedt (2012) vertaili perinteistd ja elektronista péivittiistavarakauppaa ja Elias

Lehtinen (2014) esitteli ruoan verkkokauppojen erilaisia liiketoimintamalleja.
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3.1 Ruokaa ostetaan rutiinilla

Péivittiistavarakauppa ry:n (2013, 7) mukaan pdivittdistavarakaupalla tarkoitetaan
pdivittdistavaroita ~myyvadd, péddasiassa itsepalveluperiaatteella  toimivaa
marketmyymaldd. Péivittdistavaroithin kuuluvat elintarvikkeet sekd arkiset
kulutustuotteet, joita ostetaan usein ruoan yhteydessé (mt.). Néitd ovat esimerkiksi
pesuaineet, tupakkatuotteet, lehdet ja  pdivittdiskosmetiikka.  Suomen
péivittdistavarakaupalle on tyypillistd vahva keskittyminen niin maantieteellisesti
kuin ketjuittainkin  (Raijas 2002, 107-108). Vuwonna 2013 S-ryhmin
markkinaosuus paivittdistavarakaupasta oli 45,7 prosenttia ja K-ryhmén 34,0
prosenttia, eli yhteensd ldhes 80 prosenttia (Péivittdistavarakauppa ry 2014, 12).

K-ryhmin osuus noussee entisestidn, kun Kesko ostaa Suomen Léihikauppa Oy:n.

Kéytdn tutkielmassani hyviksi Grunertin ja Ramuksen (2005, 382) madritelmaa
sdhkoisestd kaupasta. Heiddn mukaansa kyse on sdhkoisestd kaupasta, jos
tilaaminen ja vdhintdénkin osa kommunikoinnista tapahtuu verkkosivuston kautta
(mt.). Ruoan verkkokauppa tarkoittaa siis kdytdnnossd sitd, ettd kuluttaja tekee
tilauksen internetissd ja joko noutaa sen itse myymdildstd tai saa sen
kotiinkuljetuksena. Internetissd tapahtuva tilaus voidaan tehda tietokoneella tai
tablettiin tai &dlypuhelimeen ladattavalla sovelluksella. Kéytin “sdhkoistd
ostamista”, “verkko-ostamista”, “verkkokauppaa” ja internetistd tai verkosta
tilaamista” synonyymeind toisilleen. Kivijalkamyymélalld viittaan perinteiseen,

fyysiseen kauppaan.

Suomalaisten ruoan ostotavat ovat muuttuneet muutamassa vuosikymmenessa.
Suuri murros tapahtui tavaratalojen yleistyessd 1930-luvulla (Lehtonen 1999, 53—
54). Yhdysvalloista rantautui pian tdméan jilkeen Suomeenkin malli tehokkaista ja
yksinkertaisista supermarketeista (mt., 55). Itsepalvelumyymaildt yleistyivét
Suomessa 1940- ja 1950-luvuilla. Elintarvikkeiden sdédnnostelyd purettiin vuonna
1954, minké jélkeen alkoi kaupan alan nopea kasvu (Koistinen ym. 2009, 12).
Kuten tavarataloissakin, supermarketeissa saattoi kierrelld ja katsella ympérilleen.
Tieverkostot ja autojen yleistyminen mahdollistivat kauppojen perustamisen

syrjdisemmillekin alueille (mt.).
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Tyypillistd nykymarketeille on itsepalvelu. Asiakas matkustaa kauppaan, kerda
itse ostoksensa, maksaa, pakkaa ne ja kuljettaa kotiinsa. Itsepalvelun lisidminen ja
sddstot logistitkassa mahdollistivat hintojen laskun (Falk & Campbell 1997, 93).
Supermarketeille on asetettu ristiriitaiset tavoitteet. Samalla, kun marketit
pyrkivdt nopeuttamaan asiointia, pyrkivit ne my0s houkuttelemaan asiakkaita
vithtyméddn ja ostamaan lisdd (Lehtonen 1999, 55). Marketeissa myytdvien
tuotteiden houkuttelevuutta yritetddn lisdtd pakkausten varikkailld ulkoasulla ja
runsailla mainoksilla, jotka tyrkyttdvdat uutuuksia kuluttajille puuttuvien

myyntihenkildiden sijaan (Falk & Campbell 1997, 100).

Péivittidistavaroiden  ostaminen on yleensd rutiininomaista  toimintaa.
Ruokatarvikkeet ja muut arkiset ostokset ovat pddsddntoisesti edullisia ja niitd
joudutaan ostamaan usein, joten nithin sitoutuminen on tunnetasolla vdhéistd
(Ilmonen 2007, 203). Vuonna 2013 Suomessa kotitaloudet tekivit keskiméérin
3,3 ostosreissua viikossa ja kayttivdt hieman pddlle 20 euroa per ostoskdynti
(Paivittdistavarakauppa ry 2014, 13). Rutiineihin kannattaa turvautua, kun
halutaan helpottaa pditoksentekoa ja vdhentdd vaivanndkod. Ilmosen (1998, 98)
mukaan tuotantoketjujen pituus, jatkuvat erikoistarjoukset, ndenndiset variaatiot
tuotteiden vililld ja epdvakaat markkinat vaikeuttavat kuluttajan tiedonhankintaa.
Lisdksi mielikuvamarkkinointi ja pakkauksien muotoilu monimutkaistavat
perustellun ostopditoksen tekemistd (mt.). Tédmén seurauksena kuluttajat
turvautuvat tuttuihin ja toimiviksi havaittuihin tapoihin. Pdivittdistavarakaupassa
rutiinit ilmenevat esimerkiksi merkkiuskollisuutena ja toistuvina valintoina
(Ilmonen 1998, 99). Rutiinien muodostuminen on pitkd ja huomaamaton prosessi,
eikd sitd yleensd tiedosteta. Siksi niitd on vaikea muuttaa tai sanallistaa. Rutiineja
saatetaan sen sijaan perustella esimerkiksi terveyteen tai ravitsemukseen liittyvilld
syilld (Scitovsky 1976, 124). Kuluttajien péivittiistavaraostoksiin liittyvien
rutiinien voidaan siten ndhdd hidastavan siirtymistd verkko-ostamiseen.
Verkkokaupan yleistymisessd rutiinien uudelleenmuodostumisella tulee olemaan

suuri merkitys.

Péivittiistavaroiden ostaminen voidaan ndhdd muunakin kuin pelkkénd
pakkotoistona. Esimerkiksi Miller (1998, 17) kertoo kotirouvasta, joka pyrkii

sovittamaan perheenjdsentensd erilaiset mieltymykset yhteen ja ndin osoittaa

15



rakkauttaan ja huolenpitoaan heitd kohtaan. Arkiruoka voi siis toimia vilittdmisen
symbolina. Heinosen (2012, 66) esimerkissd perjantainen kauppareissu symboloi
viitkonlopun alkua. Téllaiset rutiinit ovat osa arjen rytmitystd. Teknologinen
kehitys muuttaa olemassa olevia rutiineja, mutta erittdin hitaasti (Pantzar 2011,
31). Esimerkiksi nukkumaanmeno ja herddminen ovat myOhentyneet
vuosikymmenien saatossa, mutta viikonloppujen erityisasema on sdilynyt (mt.,
54). Kaupoissakin tietyt ajat ovat pysyneet toistaiseksi toisia vilkkaampina.
Vuoden 2016 alussa vapautettujen kauppojen aukioloaikojen vaikutusta
verkkokaupan kehityssuuntaan voidaan arvioida vasta useamman vuoden
kuluttua. Kuluttajien ajankdyttéd ja sen jakautumista késitellddn tarkemmin

luvussa nelja.

Nykyéddn pdivittdistavaraostosten suorittamiselle 16ytyy kuluttajien mielestd
miellyttdvampid ja epamiellyttdvampid tapoja. Siitd huolimatta pidivittdistavarat
luokitellaan helposti vélttamattoméan kulutuksen piiriin. Jako valttiméttomaan ja
nautinnonhakuiseen kulutukseen ei ole mustavalkoinen. Esimerkiksi ruokailun
suhteen kuluttaja voi valita 1dhteeko ulos syomaéén vai paédtyyko laittamaan aterian
itse kotona. Alba ja Williams (2012, 2) huomauttavat, ettd kaikessa kulutuksessa
on sekd hedonistisia ettd utilitaristisia piirteitd. Paivittdistavaroiden ostaminen voi
olla hyotyyn tdhtddva pddmaidrd, mutta sen voi saavuttaa nautinnollisin keinoin,

jos kaupassa kdymisestd tai ostamisesta ylipddnsd pitdd (mt.).

Ruoan verkkokaupan edeltidjind voidaan pitdd 1950-luvulla toimineita
myymaéldautoja. Ensimmiinen myymaéldauto aloitti toimintansa Helsingissd jo
vuonna 1932 ja toi elintarvikkeet kuluttajien luokse (Koistinen ym. 2009, 12).
Myymaélédautoilla oli osittain samoja haasteita kuin verkkokaupoilla nykyéén:
kuinka ratkaista kylmaséilytys ja suunnitella optimaalinen reitti. Lehtonen (2007,
168) nimittdd myymadldautoja maaseudun eldvoittdjiksi, jotka kokosivat
naapuruston yhteen. Kauppa-autojen henkilokunta saattoi tehdd asiakkaille myos
pienid palveluksia, kuten kdydi postissa tai kirjastossa heiddn puolestaan (mt.,
171). Vastaavia palveluita voi 10ytdd internetisti, mutta téillaista ei
paivittdistavaroiden verkkokauppa nykyisellddn tarjoa. Sen palvelut ovat

kaventuneet ainoastaan paivittdistavaratilausten toimittamiseen.
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Ruoan ostaminen verkosta on verrattain tuore ja marginaalinen ilmid, vaikka
internetin  kdyttd on nykysuomalaisille pdivittdistd ja sujuvaa. Suomessa
ensimmdinen elintarvikkeita myyvé verkkokauppa oli vuonna 1998 aloittanut, ja
edelleen toimiva, Ruoka.net (Hyvonen 2003, 1). Sen jilkeen Suomessa on
toiminut parisen kymmentd ruoan verkkokauppaa, joista suurin osa ei ole
menestynyt. Télld hetkelld suurimmat S- ja K-ryhmidn ketjut toimittavat
ruokaostokset kotiin  péddkaupunkiseudulla ja muutamissa suuremmissa
kaupungeissa. Lisédksi 10ytyy pienempid toimijoita, kuten Kauppahalli24.fi seké
palveluita, jotka tarjoavat valmiiksi mietittyjd ateriakokonaisuuksia (esimerkiksi

Anton & Anton, Komerofood, Keittiokaveri).

Uusitalo (2002, 60) pitdd Suomea otollisena maaperdnd teknologisille
lapimurroille. Hédnen mukaansa tddltd 16ytyy teknologista osaamista ja uudet
keksinn6t omaksutaan melko nopeasti. Lisdksi haja-asutuksen voisi kuvitella
luovan kannustimen verkkokaupan kiyttoonottoon (mt., 63). Pantzar (2011, 31)
argumentoi teknisen kehityksen muuttavan olemassa olevia tapoja hitaasti.
Koistisen ym. (2009, 21) mukaan pdivittdistavaran verkkokauppa on jadnyt
vahaiseksi Suomessa esimerkiksi elintarvikkeiden sdilytystéd ja jakelua koskevien
logististen haasteiden takia. Lisdksi Koistisen ym. (mt., 21-22) mukaan haastetta
tuovat Suomen houkuttelemattomuus kilpailijoille, kuluttajien mielikuvat helposta

asioinnista ldhikaupassa sekd ymparistokysymykset.

Rutiinit muuttuvat hitaasti. Hyvosen (2003) mukaan verkkokauppa ei muuta
vanhoja ostorutiineita radikaalisti. Esimerkiksi suosituin tilauspdivd on torstai,
jolloin ostokset ehditddn saada viikonlopuksi (mt., 60). My6s marketissa asiointi
ajoitetaan yleensd loppuviikolle (Lehtonen 1999, 62). Raijas (2002, 111)
puolestaan toteaa, ettd elektroniseen ostamiseen siirtyminen vaatii kuluttajalta
tdysin uudet rutiinit ja uudenlaisen asenteen ostosten tekoon. Ruoan
verkkokaupan kehittyminen on vahvasti sidoksissa niin péivittdistavarakaupan
yleiseen kehitykseen kuin ruoan kulutuksen muutoksiin tulevaisuudessa (Hyvonen

ym. 2008, 33; Koistinen ym. 2009, 175).

Nykyiset ruoan ostorutiinimme ovat kehittyneet useampien vuosikymmenien

saatossa. Itsepalvelu on yleistynyt suomalaisissa marketeissa tavaratalojen tulon
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myo6td 1930-luvulta ldhtien. Marketeista pyrittiin tekemadn tehokkaita, mutta
samalla asiakkaille houkuttelevia. Paivittdistavaroiden osto on pitkélti rutiinien
varassa olevaa toimintaa. Ruokamenot ovat kotitalouksissa yleensd suhteellisen
pienet eikd emotionaalinen sitoutuminen nithin ole vahvaa, joten helpoin tapa
saada arkinen askare hoidetuksi on toistaa hyvéksi todettuja tapoja. Rutiinit
ndkyvit pdivittdistavarakaupassa  esimerkiksi  merkkiuskollisuutena  seké
toistuvina valintoina. Rutiinit ovat yleensd tiedostamattomia ja niitd on siksi
hankala muuttaa. Tdméd on osaltaan vaikuttanut ruoan verkkokaupan hitaaseen
levidamiseen. Ruoka ja muut péivittdistavarat on totuttu ostamaan tietylld tavalla,
eikd tapoja haluta muuttaa, mikéli tiedossa ei ole merkittivdd parannusta vanhaan

tilanteeseen.

3.2 Ketki ostavat ruokaa verkosta?

Kéytannossd kaikki suomalaiset, lukuun ottamatta nuorimpia ja vanhimpia
ikdluokkia, kédyttdvdt internetid pdivittdin tai vahintddn viikoittain (Tilastokeskus
2013, 1). Tilastokeskuksen (mt., 20) mukaan vuonna 2013 verkkokaupan
kokonaisarvo oli Suomessa 7 miljardia euroa, josta tavaraostojen osuus oli ldhes
2,9 miljardia ja palveluiden noin 3,7 miljardia. Elintarvikkeiden osuus
verkkokaupasta oli vain 3 prosenttia. Verkkokaupasta hankitaan useimmiten
majoituspalveluita, matkoja ja padsylippuja. (mt., 18; 47.) 2000-luvun alussa noin
9 % suomalaisista oli kiinnostunut ostamaan elintarvikkeita internetistd (Raijas
2002, 108). Paivittdistavaroiden verkkokaupalle oli suuret odotukset. Vuonna
2001 sen ennustettiin valtaavan 15-20 % koko ruokakaupasta vuoteen 2010
mennessd (Punakivi & Saranen 2001, 156). Ennusteet ovat muuttuneet
maltillisemmiksi. Esimerkiksi SOK:n pddjohtaja Taavi Heikkild ennusti mediassa
verkkokaupan saavuttavan yhden prosentin osuuden ruokakaupasta vuoteen 2024

mennessa (Talouseldma 15.8.2014).

Ruoan verkkokaupan on toivottu tuovan helpotusta esimerkiksi harvaan asutuille
alueille kauppaverkoston kutistumisen myd6td. Toistaiseksi ruoan verkkokaupat
ovat kuitenkin keskittyneet suurempiin kaupunkeihin, joista 10ytyy enemmén

kysyntdd. S-ryhmi tarjoaa mahdollisuuden tilata péivittiistavarat internetisti
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Helsingin lisdksi Tampereella, Kuopiossa, Lahdessa ja Oulussa (Foodie.fi
22.5.2013). K-ryhmén Citymarket.fi toimittaa ruokaa Helsingin ja Vantaan
alueella. Valitut K-ruokakaupat ympéri Suomen tarjoavat noutomahdollisuuden
tai kotiinkuljetuksen ldhialueilleen. Ruoka.net jirjestdd toimituksia lihes koko
Suomen alueelle, Lappia ja saaristoa lukuun ottamatta (Lehtinen 2014, 13-14).
Hyvésen (2003, 58) tutkimuksessa paivittdistavarakauppapalvelujen huono
saatavuus ei ollut syy ostaa ruokaa verkkokaupasta. Perinteisen kaupassakdynnin
rasittavuus on pikemminkin korostunut. Tdma saattaa johtua paivittdistavaroiden

verkkokauppapalveluiden toistaiseksi rajoittuneesta saatavuudesta.

Internet-ostajat voidaan jaotella kahteen ryhmédédn: ongelman ratkojiin (problem
solvers) ja nautinnon etsijoihin (enjoyment seekers) (Perea y Monsuwé ym. 2004,
106). Jaottelulla on yhteneviisyyksid vilttdmattomin ja nautinnollisen kulutuksen
luokittelun kanssa. Ruoan ostamisessa verkosta korostuvat kdytdnnollisyyttd ja
hyé6tya tavoittelevat ongelman ratkojat, jotka haluavat hoitaa ostoksensa nopeasti
ja tehokkaasti. Verkkokaupan tuomat hyodyt, kuten ajan sddstod ja vaivattomuus,
antavat mahdollisuuden nautinnon etsinndlle muualta. Ruoan verkkokaupan
kayttdjid on profiloitu useissa tutkimuksissa (esim. Raijas 2002; Grunert & Ramus
2005; Hui & Wan 2009). Artikkeleissa korostuvat hyva teknologinen osaaminen,
myonteinen suhtautuminen riskeihin ja tilannetekijdt (Grunert & Ramus 2005,
387-388; myds Hyvonen 2003, 25). Soopramanienin ja Robertsonin (2007, 74)
mukaan kuluttajat eivit ole niinkddn kiinnostuneita teknologiasta itsessddn kuin

sen mahdollisuuksista parantaa ostokokemusta ja helpottaa valintojen tekoa.

Ruoan ostamista verkosta harkitaan usein vasta, kun sithen on jokin erityinen syy.
Hand kollegoineen (2009, 1209) nimedd téllaisiksi tilanteiksi esimerkiksi
huonontuneen terveydentilan ja lasten syntymisen. Piivittdistavaroita verkosta
ostavilla kuluttajilla on yhteisid piirteitd. Néitd demografisia tekijoitd on eritelty
niin kotimaisissa kuin ulkomaisissakin julkaisuissa (esim. Morganosky & Cude
2000; Hyvonen 2003; Raijas 2002). Morganoskyn ja Cuden (2000, 20)
lomaketutkimuksessa tyypillinen yhdysvaltalainen ruoan verkkokaupan asiakas
on alle 45-vuotias, perheellinen, koulutettu ja hyvituloinen nainen. Huin ja Wanin

(2009, 1479) Singaporessa toteutetussa tutkimuksessa vastaajien ikéd ja tulotaso
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vaikutti sukupuolta ja koulutustasoa enemmaén ruoan verkkokaupan asiakkaaksi

padtymiseen.

Kotimaisessa tutkimuksessa Hyvonen (2003) on saanut samansuuntaisia tuloksia
kuin Yhdysvalloissa. Héanen kyselyssdén tyypillinen suomalainen ruoan
verkkokaupan asiakas oli idltddn alle 46-vuotias, korkeasti koulutettu, toissd
kdyvéd ja hyvin toimeentuleva, perheellinen nainen (mt. 46—47). Raijas (2002)
vertasi pddkaupunkiseutulaisia pdivittdistavaroiden verkko-ostajia perinteisissi
kaupoissa kidyviin henkiléihin. Hdnen mukaansa verkko-ostajat olivat yleensd
nuorempia ja parempituloisia kuin muut kaupassakdvijit. Heilli oli myo0s
useammin lapsia (mt., 109). Tutkimukseeni osallistuneet vastasivat pitkalti nditd
kuvauksia, joskaan kaikkien haastateltavien koulutus- tai tulotasosta minulla ei

ole tietoa.

Demografisten tekijéiden lisédksi olennaista on kuluttajien suhtautuminen
internetiin sekd riskinottoon. Soopramanienin ja Robertsonin (2007, 74) mukaan
tietotekniset taidot, internet-osaaminen ja arvostus internetin mahdollisuuksia
kohtaan vaikuttavat ratkaisevasti sithen, padtyykod kuluttaja ostamaan verkosta.
Morganoskyn ja Cuden (2002, 452) mukaan kuluttajat ovat luottavaisimpia
yrityksid kohtaan, joilla on sekd online- ettd offline-palveluita. Esimerkkind
toimivat monet suomalaiset paivittdistavaraketjut (Alepa, Prisma, K-ruokakaupat,
Citymarket), jotka ovat toimineet kivijalkamyymailoiné jo pitkddn ja nyt tarjoavat
my6s mahdollisuuden verkosta ostamiseen. Haastatteluistani 16ytyy kuvaava

esimerkki verkkokauppaa kohtaan muodostuneista ennakkoluuloista:

(---) mul oli ollu sellanen virheellinen kasitys, mé olin jotenki ajatellu (---)
ettd ne kaupan tuotteet sielld verkossa olis jotenki merkittavasti kalliimpia.
Tai sitten ettd se toimitusmaksu ois ollu paljon isompi. Mut sitten ku tda
mun ystdvd kerto, et ne tuotteet onki saman hintasia ku missd tahansa
Prismassa (---) nii sen perusteella ma kokeilin. N34.

Ennen tarkempaa tutustumista kuluttajalla oli mielikuva siitd, ettd ruoan
ostaminen on kalliimpaa kuin miti se todellisuudessa on. Prisman Kauppakassissa
hinnat ovat samat kuin myymaélédssd, mikd yllatti kyseisen haastateltavan. Kun
hinelle selvisi, ettd verkkokauppa ei eroa kivijalkamyymdildstd, hdn kokeili

palvelua mielelldan.
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Kiire on yksi usein esiintyvé syy valita verkkokauppa kivijalkamyymélén sijaan.
Lansimaisessa kulttuurissa ihaillaan tehokkuutta ja paheksutaan ajan tuhlaamista.
Corbettin (2001, 40) mukaan erityisesti nuorten aika on véhissd, ja he tulevat
suosimaan jonkinlaista verkkopalvelua péivittdistavaroiden ostossa. Kenties
demografisia piirteitd suurempi merkitys verkko-ostamisen ennustamisessa on
elamantyyli. ”Wired-lifestyle”’-eliméntyylin omaksuneet ihmiset osaavat
hyodyntdd internetid niin toissddn kuin vapaa-ajallaan, viettdvét paljon aikaa
online-ympaéristdissd ja etsivat esimerkiksi tuoteinformaatiota luontevasti
internetistd (Bellman ym. 1999, 34-35). Tillainen langaton eldméntyyli on
tyypillisintd juuri nuorille kiireisille aikuisille, jotka eivdt halua tuhlata aikaa
ostosten tekemiseen. Verkosta on tullut kiinted osa heidén arkipdivddnsi ja keino
sddstdd aikaa ostosten teossa. Todenndkoisyys tehdd ostokset verkossa kasvaa
internetissd vietetyn ajan lisddntyessd (mt., 38). Myds Grunert ja Ramus (2005,
392) korostavat online-eldmantyylin merkitysta verkko-ostamisen
todenndkoisyyden ennustamisessa. Internetid eldmissddn muuhunkin hyodyntavét
kuluttajat kokevat sen my0s varteenotettavaksi vaihtoehdoksi suorittaa

ruokaostokset.

Internetin  kdyttoon liittyvdn langattoman eldméntyylin lisdksi toinen tirked
ndkokulma on kuluttajan suhde ruokaan (food-related lifestyle). Ruoka-
elamantyylilldi voidaan kuvata kuluttajan asennetta ruokaa, sen ostamista ja
kuluttamista kohtaan (Liang & Lim 2011, 857). Liang ja Lim (mt., 862; 864) ovat
jakaneet kuluttajat  perinteisiin”  (traditionalist) sekd kokeileviin ja
terveellisyyden tiedostaviin (adventurous and health-conscious) heiddn ruoka-
elamantyylinsd perusteella. Heiddn mukaansa kokeilevat kuluttajat ovat
nuorempia ja suhtautuvat myonteisemmin ruoan verkko-ostamiseen kuin
perinteisiksi ruoka-eldméntyyliltddn luokitellut kuluttajat. Perinteiset kuluttajat
puolestaan arvostavat tarkkaa tuotetietoa ja muiden suosituksia enemmain kuin
kokeilijat (mt., 864). Jos suhde ruokaan ylipddnsd on kokeileva ja huoleton, on
todenndkodisempédd paddtyd ostamaan elintarvikkeita verkosta. Toisaalta voisi
olettaa, ettd internet tarjoaa myos perinteisen kuluttajan vaatiman tuotetiedon

helposti ja nopeasti.
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Naiset tekevit kotitoitd noin tunnin ja 12 minuuttia pdivdssd enemmin kuin
miehet (Pddkkonen & Hanifi 2011, 25) ja ovat perinteisesti huolehtineet perheen
ruokaostoksista. Ruoan verkkokauppojen asiakkaat muistuttavat sekd verkko-
ostajia ettd paivittdistavaroiden ostajia. Naiset ostavat ruokaa myods verkosta
miehid useammin (Hyvénen 2003, 85; Raijas 2002, 109). Muuten miehet asioivat
naisia enemmin verkossa (Morganosky & Cude 2000, 25). Espanjassa
Hernandez, Jiménez ja Martin (2011) havaitsivat, ettd vastaajan kokemus
internetin kdytostd vaikutti enemmain verkosta ostamiseen kuin sosioekonomisista
tekijoistd ikd, sukupuoli ja tulot. Heiddn tutkimuksensa késitteli verkkokauppaa
yleensd. Hand kollegoineen (2009, 1215) kritisoi tutkimuksia, joissa keskitytdin
kuluttajien asenteisiin ja demografisiin piirteisiin. Heiddn mielestdin
elamanmuutoksilla ja muilla tilannetekijoilla on suurempi vaikutus siithen, alkaako

kuluttaja asioida verkossa vai ei (mt.).

Nykykuluttajat osaavat tehdd hankintansa monikanavaisesti. Perea y Monsuwén
ynnd muiden (2004, 117) mukaan verkkokaupan tarkoitus ei ole korvata
kivijalkamyymailoitd vaan pikemminkin tuoda lisdarvoa ja joustavuutta
pédivittdistavarakaupan tarjoamiin palveluihin. Muuttuvat tilanteet, kuluttajan
teknologinen osaaminen ja preferenssit sekd mielikuva ostamisen helppoudesta ja
internetin luotettavuudesta vaikuttavat ostokanavan valintaan (mt., 116). My0s
Morganosky ja Cude (2002, 452) Ilistaavat verkkokaupan vain yhdeksi
vaihtoehdoksi super- ja hypermarkettien, kauppakeskusten, torien ja
pikkuputiikkien joukossa. Lisdksi he esittdvit, ettd online-kauppa ei niinkdédn lisdi
myyntid, vaan jakaa sen hieman uudella tavalla (mt., 456). Myo6s Handin
kollegoineen (2009, 1216) mukaan verkko tidydentdd kivijalkakauppoja
ostopaikkana. Heiddn mukaansa verkko-ostajien on helppo palata takaisin
kivijalkamyymailoihin, koska harva lopettaa niiden kéyttdmisen tyystin (mt.).
Kéytannossd tdma tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja saattaa hoitaa osan ostoksistaan

verkossa ja osan kivijalkamyymalassa.

Elintarvikkeiden verkkokaupan kéytostd luopuneista kuluttajista 10ytyy vain
vdhidn tutkimusta. Morganosky ja Cude (2002, 455-456) selvittivit
Yhdysvalloissa, ettd suurin syy lopettaa verkko-ostaminen on muuttaminen

alueelle, jossa ruoan verkkokauppaa ei ole tarjolla. Muita mainittuja tekijoitd
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olivat kilpailun lisddntyminen omalla asuinalueella, hidas verkkoyhteys,
epamiellyttdvd henkilokunta (verkkokaupassa tilaukset toimittavat kuskit) ja
palvelun hinta (mt.). Hand ynnd muut (2009, 1215) puolestaan saivat selville, etti
verkkokaupan kayttd lakkaa yleensd, jos sithen ei ole endd syytd. Tyypillisid
tilanteita voivat olla lasten kasvaminen ja siten kotitalouden koon pieneneminen
tai esimerkiksi kipsissd olleen jalan parantuminen. Myods jatkuvat huonot
kokemukset palvelusta ja turhautuminen ajavat kuluttajat kdyttimiidn muita

ostokanavia (mt.).

Ruoan verkkokaupan tyypillisin asiakas on siis alle 45-vuotias nainen, joka on
kouluttautunut, hyvétuloinen ja perheellinen. Hénen eldméntilanteensa on
kiireinen ja hdn haluaa sdistdd aikaa tekemélld péivittdistavaraostokset verkossa.
Muita ominaisuuksia, joita ruoan verkkokauppojen tyypillisiin asiakkaisiin
liitetddn ovat kaytdnnollisyys ja tehokkuus, kiinnostus kokeilla uutta sekd
myonteinen suhtautuminen riskinottoon. Myds eldmaéntilanteella saattaa olla
ratkaiseva vaikutus pdivittdistavaroiden tilaamiseen verkosta. Esimerkiksi
liikkkumisvaikeus tai pienet lapset kannustavat kokeilemaan verkko-ostamista.
Kuluttajat tekevét ostoksensa monikanavaisesti eli osaavat valita tilanteeseen
parhaiten sopivan kauppamuodon. Ruoan verkkokauppojen aktiivisetkin asiakkaat
tekevit tdydennysostoja marketeissa. Suomessa ruoan verkkokauppojen tarjonta
on keskittynyt toistaiseksi suuriin kaupunkeihin, vaikka verkkokaupat saattaisivat

tuoda merkittdvid etuja myos haja-asutusalueiden asukkaille.

3.3 Verkosta ostaminen on vaivatonta

Verkkokaupan ajatellaan yleisesti olevan vaivatonta. Useat tutkijat kuten
Soopramanien ja Robertson (2007, 74), Morganosky ja Cude (2002, 455) sekd
Corbett (2001, 38) nimedvit juuri vaivattomuuden (convenience) suurimmaksi
syyksi hankkia paivittdistavarat verkosta. Vaivattomuuden kokemus muodostuu

useista tekijoistd, joita esittelen tisséd alaluvussa.

Vaivattomuus tarkoittaa eri asioita verkkokaupassa ja kivijalkamyymélassi

(Raijas 2002, 110). Raijaksen mukaan paivittdistavaramyymaéldssd asiointi on
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vaivatonta, kun myymalédlli on hyvid sijainti, saatavilla on asiakaspalvelua ja
valikoima on kattava. Verkkokaupassa vaivattomuus sen sijaan tarkoittaa
tilaamisen helppoutta ja ostosten teon hankaluuden vélttimistd (mt.).
Verkkokauppaa verrataan tyypillisesti perinteisiin  kivijalkamyymaél6ihin.
Myymiélédt ja marketit ovat vallitseva tapa saada ostokset hoidetuksi. Hyvosen
(2003, 55) mukaan ostorutiineja ei muuteta herkésti, ellei uuden toimintatavan

nahda tuovan merkittdvai etua.

Verkko-ostaminen on nopeaa. Hyvdsen (2003, 67) tutkimuksessa keskimadrdinen
tilausaika oli 36 minuuttia, mutta vastaukset vaihtelivat viidden minuutin ja kahden
tunnin vélilld. Zukinin (2004, 238) mukaan verkko-ostamista pidetddn nopeana,
koska se tehdddn usein toissa tai iltaisin. Talloin ostamiseen ei kdytetd arvostettua
vapaa-aikaa, vaan ikddn kuin varastamme aikaa toiltd tai nukkumiselta (mt.).
Morganoskyn ja Cuden (2000, 24) mukaan suurin ajansdistd syntyy
kauppamatkojen poisjdénnisté, ei niinkddn varsinaisen ostamisen nopeutumisesta.
Myos ostokertojen harveneminen vidhentdd paivittdistavarahankintoihin kulunutta
kokonaisaikaa (Hyvonen 2003, 80). Kuluttajilla ei ole yksiselitteistd késitystd
siitd, mitkd ostamisen vaiheet lasketaan mukaan ajankéyttoon. Raijaksen (2002,
111) mukaan esimerkiksi omalla autolla kuljettuja kauppamatkoja ei yleensd
ajatella aikaa vievind. Kotiinkuljetustoimitukseen liittyvd parin tunnin aikaikkuna

laskettiin vaihtelevasti mukaan ajankayttoon (Hyvonen 2003, 80).

Vaivattomuus tarkoittaa myds sitd, ettei verkosta tilaaminen ole sidottu paikkaan
tai kellonaikaan. Hyvosen (2003, 59) tutkimuksessa suosituimmat paikat tehdd
tilaus olivat koti ja tyopaikka. Suosituin aika tehdé tilaus oli puolestaan illalla,
kauppojen mentya kiinni (mt., 60). Hyvosen tutkimus on julkaistu yli 10 vuotta
sitten, minkéd jilkeen mobiilipalvelut ja kannettavat laitteet ovat kehittyneet
nopeasti. Vuonna 2016 tilaukset tehtdneen yhid enemman puhelimella tai tabletilla,
jolloin tilauksen teko on entistd helpompaa paikasta riippumatta. My0s
mahdollisuus tarkistaa omien kaappien sisdltod ja tdydentdd tilausta useamman
pdivan aikana helpotti tilauksen tekemisti Morganoskyn ja Cuden (2000, 25)
tutkimuksen mukaan. Kauppojen aukioloajat vapautettiin Suomessa vuoden 2016
alussa. Télld hetkelld osalla kivijalkamyymaldistd on niin laajat aukioloajat, ettd

péivittdistavaroiden verkkokauppa ei pysty tarjoamaan yhtd joustavia toimitus- ja
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noutoaikoja. Tilauksen voi tehdd verkossa mihin vuorokauden aikaan tahansa,
mutta kuljetus- ja noutoajat mukailevat edelleen vanhoja aukioloja. Uusien
aukioloaikojen vaikutusta verkkomyyntiin voidaan arvioida vasta muutamien

vuosien padstd, kun tilanne on vakiintunut.

Raijas (2002, 111) nimedd kivijalkakauppojen ongelmiksi jonottamisen, ostosten
kuljettamisen ja tiedonhankinnan. Ramus ja Nielsen (2005, 341) lisddvét listaan
painavien ostosten kantamisen, parkkipaikan etsimisen ja aggressiivisen
kayttdytymisen ostoskérryjen kanssa (trolley raids). Tiedonhankinnan vaikeutta
lukuun ottamatta ndma kaikki seikat ovat viltettdvissd verkossa asioidessa. Perea
y Monsuwé kollegoineen (2004, 116) toteavat, ettd verkkokaupassa on
mahdollista selata koko tarjoilla oleva tuotevalikoima vaivatta. Heiddn mukaansa
myo6s tiedonhankinta brdndeistd, yrityksistd ja tuotteista on helppoa verkossa,
jolloin  kuluttajan  on  mahdollista  tehdd  perusteltu  osto-  tai
ostamattajattimispdatds. Kolmantena he mainitsevat tuotteiden ominaisuuksien,
saatavuuden ja  hintojen  selvittimisen  olevan  helpompaa  kuin
kivijalkamyymaldssd (mt.). Tiedonhankinnan helppoudesta ollaan montaa mielta.
Tieto saattaa 10ytyd verkosta nopeastikin, mutta ei vélttiméttd verkkokaupan
sivuilta. Hyvosen, Jarveldn ja Piiroisen (2008, 9-10) mukaan verkko on
ylivertainen tiedonldhde ajankohtaisuuden puolesta, mutta sieltd on hankala 16yt44

yksityiskohtaista tdsmaétietoa.

Hintojen vertailu on helppoa verkkokaupoissa. Kuluttaja saa haluamansa tuotteet
esiin parilla klikkauksella. Ne on myds mahdollista laittaa jarjestykseen hinnan tai
jonkin muun ominaisuuden mukaan. Tdmé on totta ainakin yhden verkkokaupan
sisdlld tapahtuvassa vertailussa. Hintojen vertailu verkkokauppojen vililld voi olla
mutkikkaampaa (Hyvonen 2003, 82). Sama pédtee hinnan lisdksi muihinkin
tuotetietothin kuten elintarvikkeiden allergeeneihin tai lisdaineisiin. My0s
menojen seuranta helpottuu, kun vanhat tilaukset tallentuvat verkkosivuille.
Ramus ja Nielsen (2005, 343) huomasivat, ettd yksittdisten tuotteiden hintojen
sijaan kuluttajat vertailivat verkkokauppojen yleistd hintatasoa markettien
hintatasoon. Hintojen vertailu verkossa edesauttaa pdivittdistavaramenojen

pienenemistd, mistd osalla kuluttajista on kokemusta (Hyvonen 2003, 83).
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Verkkokaupan vaivattomuuden on huomattu olevan yhteydessd kayttokertojen
madrddn (Hyvonen 2003; Raijas 2002). Verkkokauppaa usein ja sddnnoéllisesti
kayttavit kokevat sen olevan vaivattomampaa ja helpompaa kuin harvakseltaan
kayttdviat. Soopramanienin ja Robertsonin (2007) tutkimuksessa vertailtiin
internet-ostajia, selailijoita ja ei-ostajia (buyers, browsers, non-internet shoppers).
He huomasivat, ettd aktiiviset internet-ostajat pitivédt verkko-ostamista helppona,
kun taas ei-ostajat olivat pdinvastaista mieltd (mt., 80). Hyvosen (2003, 90)
mukaan mitd enemmaén kuluttajalla on kokemusta online-kaupoista, sitd
vihemmén niiden kanssa on ongelmia. Kokemuksen lisdksi kuluttajan ik&
vaikuttaa ongelmien méérdadn (mt., 91). Kuluttajan ikd on sidoksissa siithen, miten

paljon hén kéyttdé internetid muuten.

Zukin (2004, 232-233) kritisoi verkkokauppojen vaivattomuutta ndenniiseksi.
Hénen mukaansa internetin nimettdmyys on pilattu evésteilld, jotka seuraavat ja
muistavat liikkkumisemme verkkosivulla. Kauppojen verkkosivut pyrkivét
markettien tapaan houkuttelemaan kuluttajaa jdédméén ja kiyttimédidn enemméin
rahaa. Saadakseen tarpeeksi tietoa on vierailtava useammalla sivustolla. Myyjien

sijaan pop-up-mainokset tyrkyttdvit uusia tuotteita héiritsevasti (mt.).

Yleisesti verkko-ostamista pidetddn vaivattomana. Vaivattomuus ilmenee eri
tavoin verkossa ja kivijalkamyymailoissd. Kivijalkakaupoissa vaivattomuus
liitetddn hyvadn sijaintiin ja valikoimaan sekd asiakaspalvelun saavutettavuuteen.
Verkossa vaivattomuus tarkoittaa tilaamisen helppoutta sekd kauppaan 1dhdon
valttdmistd. Internetissd tehtdvit tilaukset eivit ole sidoksissa aikaan tai paikkaan,
niitd on helppo tidydentdd ja vertailu tuotteiden vililldi onnistuu muutamalla
klikkauksella. Vaivattomuuden kokemus on yhteydessd siihen, kuinka paljon
kuluttajalla on kokemusta verkkokaupoista ja internetin kdytostd ylipdénsa.
Kokeneet kuluttajat pitdvdt verkon kayttod ja sielti ostamista helppona.
Kokemattomat kuluttajat puolestaan kohtaavat enemmaén ongelmia tilauksissaan.
Verkko-ostosten vaivattomuutta on my0s kritisoitu. Tiedonhaku ei valttdmatta ole
yksinkertaista, ja kuluttaja saattaa joutua etsimdén haluamaansa tietoa usealta eri
sivustolta. Kritiikkid ovat saaneet my0s evisteet ja pop-up-mainokset, jotka

seuraavat kuluttajan toimia verkossa kaupan henkilokunnan sijaan.
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4 Kulutuskokemus kaupassa ja verkossa

Tassd luvussa esittelen kulutuskokemuksen muodostumista yleisesti ja verkossa.
Verkkoa pidetddn yleensd tehokkaana, mutta tylsdnd ostotapana. Hauskuus ja
elamyksellisyys liitetddn useimmiten ainoastaan kivijalkamyyméloissa tapahtuviin
ostokertoihin. Téssd luvussa erittelen, millaisia kokemuksellisia piirteitd myos
verkko-ostamisesta voidaan 16ytdd. Madrittelen ensin, mitd tarkoitan
kulutuskokemuksella ja sen jdlkeen esittelen tarkemmin sen muodostumista

verkossa ja ruoan verkkokaupoissa.

4.1 Kulutuskokemus liittyy paikkaan ja aikaan

Fioren ja Kimin (2007, 422) mukaan kulutuskokemus muodostuu
tapahtumasarjasta, johon kuuluu kuluttajan tiedonhankinta, mielipiteen muodostus
ja  reagoiminen  toiminnalla (ostaminen) tai toimimattomuudella
(tyytymittomyys). Kokemukseen vaikuttavat sekd ulkoiset tekijdt, kuten
ympdéristd ja tilanne, ettd sisdiset tekijdt, kuten kuluttajan luonteenpiirteet (mt.).
Caru ja Cova (2007, 3) huomauttavat, ettd kulutuskokemus ei aina liity suoraan
kaupallisiin markkinoihin vaan se voi tapahtua myds niiden ulkopuolella.
Kulutuskokemuksen ei tarvitse olla suuri tai merkittdva tapahtuma. Suurin osa
kokemuksista on pikemminkin arkisia, ja vaikuttavat eldmykset ovat
harvinaisempia (Kauppinen-Rdisdnen 2013, 668). Kulutuskokemus on
huomattavasti pelkkdd ostotapahtumaa laajempi kisite (Holbrook & Hirschman
1982, 137). Se kasittdd myos ostoa edeltévit ja sen jdlkeiset tapahtumat sekésen ,
millaisia tunteita kuluttajassa herdé. Otan esimerkiksi haastattelemani naisen, joka

kertoo, kuinka hdnen ensimmaéinen tilauksensa vaikutti sen jélkeisiin tilauksiin:

Mulle se eka kerta oli niin hikellyttdvén upee, ettd vaikka tds on varmasti
vdhén ollu variaatiota sen jdlkeen, niin se ensivaikutelma teki muhun niin
suuren vaikutuksen. N36b.

Kyseisen haastateltavan ensimmadinen tilaus oli onnistunut yli odotusten. Tdma

ensimmdinen tilauskerta on jddnyt hdnen mieleensd ja vérittdnyt my0s seuraavia
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tilauskokemuksia, vaikka kaikki seuranneet kerrat eivdt ole olleet yhtd erityisia.
Muisto ensimméisesté tilauskerrasta on pitidnyt kuluttajan uskollisena asiakkaana,

vaikka seuraavat tilauskerrat eivét ole olleet endd yhtd merkittavia.

Akakan ynnd muiden (2015, 208) mukaan kokemukset ovat ainutkertaisia, mutta
saattavat muodostua jatkuviksi, mikdli kuluttaja esimerkiksi asioi samassa
liikkkeessd  toistuvasti. Kuluttajan kokemus on joka tapauksessa aina
henkilokohtainen. Samaa verkkosivua kayttavét kuluttajat voivat kokea sivuston
hyvinkin eri tavalla riippuen heiddn yksilollisistd arvoista, odotuksista ja
kokemuksista (mt., 220). Diginatiiville nuorelle ruoan ostaminen verkosta on
helppoa ja luontevaa, mutta tietokonetta vdhemmain kayttineestd idkkadsti

henkilGsta se saattaa tuntua erittdin monimutkaiselta.

Taloustieteissd kuluttaja on ndhty pitkdin rationaalisena, hyotyd tavoittelevana ja
laskelmoivana toimijana. Nykydidn ymmarretddn, ettd niin ei ole, vaan kuluttaja
on usein epdjohdonmukainen ja impulsiivinen (Holbrook & Hirschman 1982,
132). Erilaiset kulutuskokemusmallit keskittyvit joko kuluttajan kdyttdytymiseen
tai hdnen kokemaansa arvoon (Fiore & Kim 2007, 422-423). Itse keskityn
jalkimmaiseen, koska koetut arvot ohjaavat my0s kayttdytymistd. Akakan, Vargon
ja Schaun (2015, 209) mukaan kuluttajat eivdt niinkddn kuluta tavaroita tai
hyodykkeitd, vaan niihin liitettyja arvoja, merkityksid ja symboleita. Kulutuksen
kokemuksellinen arvo eroaa utilitaristisesta eli hyotyd tavoittelevasta arvosta.
Kokemuksellisuudessa korostuu hauskuus ja estetitkka, kun hyotyarvossa
painotus on tehokkuudessa ja jirkevissd tuotevalinnoissa (Fiore & Kim 2007,
423). Useimmiten tilanteilla ja tuotteilla on sekd kokemuksellisia ettd hyotyyn

perustuvia piirteitd, eikd ainoastaan jompaakumpaa.

Yritykset pyrkivdt tekemddn kuluttajan kokemuksesta ~mahdollisimman
miellyttdvan. Ne voivat vaikuttaa markettien ilmapiiriin ja kuluttajan
vithtyvyyteen musiikilla, valaistuksella, ldmpétilalla, kuvilla ja mainoksilla ynnéd
muilla tunnelmaa luovilla tekijoilld (Fiore & Kim 2007, 424). Useita niistd
moniaistillisista tekijoistd ei voida hyOodyntdd samalla tavalla verkossa kuin
marketin fyysisessd tilassa. Verkossa sen sijaan korostuvat sivuston ulkoasu, sen

helppokiyttdisyys ja vangitsevuus (Novak ym. 2000, 22). Verkkokauppojen
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kuluttajakokemuksesta kertovaa tutkimusta on niukasti (ks. Novak ym. 2000).
Olemassa olevat tutkimukset keskittyvét kuvailemaan siitd, millainen internet-
sivun tdytyy olla saadakseen kuluttajan viithtymédidn. Omassa tutkimuksessani
ymmarrdn kulutuskokemuksen laajemmin. Siihen liittyvat sivuston ohella seké
ailemmat kokemukset ruoan ostosta ettd tilaamisen jilkeiset tapahtumat. Lisdksi
juuri ruoan verkkokauppojen kulutuskokemukseen keskittyvaa tutkimusta on vain

vahén, vaikka verkkokauppoihin yleisesti liittyvada tutkimusta on saatavilla.

Internet tuo kilpailijat kuluttajan ulottuville vain parilla klikkauksella (Mollen &
Wilson 2010, 919). Vaihtaakseen osoitetta kuluttajan ei tarvitse endd fyysisesti
siirtyd paikasta toiseen, vaan hidn voi tehdd sen silméinrdpdyksessd selaimen
osoiterivilld. Verkkosivun tiytyy siis olla tarpeeksi mielenkiintoinen vangitakseen
kuluttajan huomion, muttei liian haastava, jotta kuluttaja ei turhaudu (Novak ym.
2000, 38). Novakin, Hoffmanin ja Yungin (mt.) mukaan verkossa
kokemuksellisuus ja hyoty yhdistyvit, mikd tekee verkko-ostamisesta jannittavaa.
Heiddan mukaansa verkko tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden pdistd flow-tilaan,
jossa hdn keskittyy ainoastaan verkkosivuilla etenemiseen ja muu ympéristd
katoaa hidnen mielestddn (mt., 22). Carun ja Covan (2007, 8) mukaan kulutukseen

liittyvét flow-kokemukset ovat harvinaisia, vaikka niistd puhutaan paljon.

Kuluttaja ei ole pelkkd passiivinen kokija, vaan hidn osallistuu aktiivisesti oman
kokemuksensa luomiseen. Itsepalvelumarketeissa kuluttaja on vastuussa
ostoksistaan, koska hinen ja tuotteiden tielld ei ole minkdanlaisia vilikdsid (Falk
& Campbell 1997, 104). Verkossa kuluttaja on tekemisessd paitsi yrityksen, myos
kayttdiminsd tietokoneen sekd halutessaan muiden kuluttajien kanssa (Novak
2000, 39). Hénelld on mahdollisuus luoda ja jakaa omaa sisédltéd yrityksestd
riippumatta sekd vaikuttaa omaan tapahtumaympéristoonsd toisin  kuin
kivijalkakaupassa (mt.). Kuluttajat voivat jakaa toisilleen suoraa tietoa omista
kokemuksistaan verkkosivuilla (Mollen & Wilson 2010, 919). Internetin
keskustelupalstoilla yritykset eivdt voi pdattdd niitd koskevasta julkaistavasta
sisdllostd. Novak kollegoineen (2000, 39) huomauttaa, ettd verkkokauppoja ei
pitdisikddn mieltdd kivijalkamyymaéldiden simulaatioiksi vaan ajatella niiden

olevan oma, erillinen ymparistonsa.
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Kulutuskokemukseen liittyy vahvasti myos kuluttajan kokemus omasta
ajankdytostddn. Aikakésityksid on erilaisia, mutta oman tutkielmani kannalta
olennaisia ovat sosiaalisen ajan ja “ajattoman ajan” (timeless time) késitys.
Sosiaalinen aikakésitys ilmenee sosiaalisten suhteiden kautta (Zerubavel 1981, 1).
Kulttuuri luo sosiaalisen eldmidn rytmin ja jarjestyksen, jota pidetddn oikeana
(mt.). Tyypillistd on esimerkiksi, ettd viikonloppuisin kdydédén kaupassa tai ettd
sunnuntaisin kaupoilla on lyhemmait aukioloajat. Ajattomalle ajalle on olennaista
paikasta ja ajasta riippumattomuus (Castells 1996, 461). Castells (mt.) kirjoittaa
verkostoyhteiskunnasta, jossa ollaan markkinoiden tavoitettavissa mihin
vuorokauden aikaan tahansa. Hinen mukaansa verkostoyhteiskunnan hyvid puolia
ovat kuluttajan mahdollisuus sdhkdiseen viestintddn esimerkiksi  tyo-,
terveydenhuolto-, ostos- tai viihdepalveluiden kaytossd. Pantzar (2011, 73)
nimittdd rytmihdirioksi titd nykyajalle tyypillistd ilmiotd, jossa tekeminen on

pirstaloitunutta sekd usein padllekkaista.

Kuluttajan ajankdyttdd voidaan jaotella esimerkiksi ansiotoihin, opiskeluun,
kotitoihin ja vapaa-aikaan (Pddkkonen & Hanifi 2011, 20). Kotity6t ovat
kotitalous- ja huoltotditd, lastenhoitoa, ostoksia ja asiointia, naapuriapua seké
ndihin liittyvét matkat (mt., 25). Ruokaostokset lasketaan siis kotityoksi. Internet
on mahdollistanut ajasta ja paikasta riippumattomuuden. Ansiotditd on
mahdollista tehdi joustavasti kotona kannettavan tietokoneen ja internet-yhteyden
avulla (Castells 1996, 256). Tyo- ja vapaa-aika sekoittuvat eivitkd valttamattd ole
endd tiukasti eroteltuja. Samoin tyd-, kotity0- ja vapaa-aika limittyvit, kun
internet mahdollistaa kotitdiden hoidon osittain muualta kuin kotoa. Samalla tyo-

ja kauppamatkoihin kuluva aika pienenee.

Nousiaisen (2015, 40) maisterintutkielman mukaan kuluttajilla oli ristiriitainen
suhtautuminen verkkoon. Kuluttajat arvostivat sitd, kuinka internet helpotti
asioiden hoitoa, mutta samalla he kokivat sen varastavan heiddn aikaansa.
Erityisesti sosiaaliseen mediaan saattoi jdddd koukkuun pitkdksikin aikaa.
Pantzarin (2011, 73) mukaan digitalisoituminen sekoittaa rutiineja aluksi, kunnes
ne vakiintuvat uudelleen. Rutiinit auttavat kuluttajaa selviytyméén jokapaivaisisti

askareista. Ldhes automaattiset toiminnot mahdollistavat asioiden yhtdaikaisen
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tekemisen. Iltaisin saatetaan vaikkapa katsoa televisiota ja samaan aikaan selata

internetid dlypuhelimella.

Kulutuskokemus on siis kuluttajan henkilokohtainen nidkemys tai reaktio jotain
kulutustapahtumaa kohtaan. Kokemukseen vaikuttavat aiemmat kokemukset ja
kuluttajan odotukset, eikd se pddty ostoon vaan késittdd myds sen jdlkeiset
tapahtumat.  Perinteisissd  kivijalkakaupoissa  yritykset ovat pystyneet
vaikuttamaan kuluttajien kokemuksiin luomalla tunnelmaa erilaisilla tekij6illd
kuten musiikilla, valaistuksella ja sisustuksella. Verkkokaupoissa kauppiaat eivét
voi samalla tavalla vaikuttaa kuluttajan tapahtumaympéristoon, joten sivuston
helppokiyttdisyys ja mielenkiintoisuus korostuvat. Paivittdistavaraostosten teko
mielletddn ajankdytollisesti kotitdiksi. Internetin mahdollistaessa ostosten teon
ansiotdiden tai  vapaa-ajan lomassa kuluttajien ajankdytt6 — muuttuu
pirstaloituneemmaksi. Myos useiden asioiden yhtdaikainen tekeminen yleistyy,
eikd pystyta tarkalleen eritteleméin, milloin kotityot ovat erilldén vapaa-ajasta tai

ansiotyoOsta.

4.2 Verkosta ostaminen on eliimyksetonta

Kenties suurimmaksi eroksi verkko-ostamisen ja kivijalkamyymaéldiden vililld on
ndhty ostamisen eldmyksellisyys. Verkosta ostaminen mielletddn kateviksi ja
nopeaksi tavaksi suorittaa askareet, muttei lainkaan viihteelliseksi tai hauskaksi.
Fyysiselld kaupassakdynnilli on sen sijaan asioiden hoitamisen lisdksi
ajanvietteellistd arvoa. Petermans, Janssens ja Van Cleempoel (2013, 3-4)
madrittelevdat kulutuskokemuksen kuluttajan  henkilokohtaiseksi  reaktioksi
tavaroita, (myynti-) paikkoja tai palveluita kohtaan. Kokemukset ovat sidonnaisia
vallitsevaan kulttuuriin, aikaan ja paikkaan, samoin kuin kuluttajan aiempiin
kokemuksiin (mt.). Elamyksellisyydelld viittaan tdssd tutkimuksessa kuluttajan
kokemuksiin, jotka ovat olleet hdnelle erityisen mieleenpainuvia, ylittdneet hanen
odotuksensa tai muuten heréttdneet suuria, myonteisid tunteita tai mielihyvaa.
Petermansin kollegoineen (2013, 3—4) mukaan kulutuksen elamyksellisyydessd on
neljd osa-aluetta: viihtyminen, estetiitkka, koulutus ja pako todellisuudesta.

Verkko-ostamisessa ndistd korostuvat ensimmadinen ja viimeinen.
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Ramuksen ja Nielsenin (2005, 342) mukaan myos verkko-ostaminen voi olla
hauskaa ja eldmyksellistd, joskin useimmiten ndmi ominaisuudet liitettiin vain
kivijalkamyymailoihin. Kauppinen-Réisdsen, Gummeruksen ja Lehtolan (2013,
668) mukaan kulutus saa eldmyksellisid piirteitd, kun kuluttaja péddsee itse
osallistumaan kulutuksen toteuttamiseen. Tédssd voidaan néhdé olevan kyse joko
verkossa tapahtuvasta tilausprosessista tai vaihtoehtoisesti tuotteiden itse
valitsemisesta myymélédssd. Verkkokaupasta puuttuvat myymaélén eldmykselliset
elementit, kuten tuoreen leivdn tuoksu, maistiaiset tai védrikds ndkyma
hedelméosastolle (Zukin 2004, 234). Osa kuluttajista pitdd kaupassa kdymistd
mahdollisuutena pééstd ulos kotoa ja tavata ihmisid, sen sijaan verkko-ostokset
tehdddn yksin (Ramus & Nielsen 2005, 342). Toisten mielestd taas verkko-
ostaminen on mukavaa, koska asiansa saa hoitaa rauhassa ja ilman tunkeilevia
myyjid tai muiden asiakkaiden hiirintdd (Zukin 2004, 233). Perea y Monsuw¢
ynnd muut (2004, 114) korostavat, ettd kuluttajan aiemmat kokemukset verkko-
ostamisesta ja internetin kdytostd maarittdvat pitkdlti suosiitko hidn verkko-
ostamista tulevaisuudessa. Mydnteiset kokemukset johtavat toistuviin ostoihin,

kun taas kielteiset vilttdmadn verkkokauppoja.

Yhdeksi suurimmista verkkokaupan haasteista voidaan todeta se, ettd vastuu
tuoteyksiloiden valitsemisesta siirtyy pois kuluttajalta itseltddn. Taméa on tullut
esiin monessa tutkimuksessa (esim. Ramus & Nielsen 2005; Hyvonen 2003; Hand
ym. 2009). Kuluttajat haluaisivat itse padstd valitsemaan etenkin tuoretuotteet,
kuten hedelmit ja vihannekset, pakkaamattoman lihan ja kalan sekd tuoreen
leivan (Hand ym. 2009, 1207). Kuluttajille on tdrkedd, ettd he voivat itse valita
sopivan pehmeidt avokadot ja tarpeeksi kypsdt banaanit. Kuluttajan itsensd
osallistuminen kulutustapahtumaan lisdd sen elamyksellisyyttd Kauppinen-
Réisdsen, Gummeruksen ja Lehtolan (2013, 668) mukaan. Verkosta ostetaan
usein ennalta tuttuja tuotteita sekd helposti sdilyvid elintarvikkeita, kuten
sdilykkeitd, virvoitusjuomia ja kuivaruokaa (Grunert & Ramus 2005, 386).
Hyvdésen (2003, 70) tutkimuksessa tuli ilmi myds pdinvastainen mielipide. Osa
kuluttajista ajatteli saavansa verkosta parempia tuotteita kuin kykenisi itse
valitsemaan. He luottivat myo0s siihen, ettd tuotteet sdilytetddn ja kuljetetaan

oikein (mt.).
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Kaupassakdynnin sosiaalinen merkitys korostuu verrattaessa sitd verkkokauppaan.
Verkkokaupassa ostokset tehddidn padsdéntoisesti yksin, kun taas kaupassakiynti
voi toimia sosiaalisena tapahtumana. Perheen ldhtiessd kauppaan kaikki
osallistuvat péédtoksentekoon ja etsivit tarjouksia yhdessd (Hansen 2008, 136).
Talloin kauppareissusta tulee koko perheen yhteistd aikaa. Hansen, Jensen ja
Solgaard (2004, 547) kuvailevat kauppareissua “kokemukseksi, jolloin kuluttaja
voi vaellella ostoskeskuksissa ja metsdstdd tarjouksia, samalla tuulettuen
perheensd kanssa”. Kaupassa on my0s mahdollista tormatd vanhoihin ja uusiin
tuttaviin sekd rupatella henkilokunnan kanssa (Ramus & Nielsen 2005, 342).
Verkkokaupassa téllaisia satunnaisen kohtaamisen mahdollisuuksia ei synny.
Kuluttajat ovat pitdneet tdtd tutkimuksissa sekd hyvénd ettd huonona asiana.
Mikidli haluaa kommunikoida toisten kuluttajien kanssa, on varta vasten

etsiydyttavd kommentointi- tai keskustelupalstalle.

Ramuksen ja Nielsenin (2005, 346) mukaan kuluttajat olivat epédluuloisia
internetissi maksamisen suhteen. Luottokortin tietoja ei haluttu antaa
verkkosivujen viélitykselld tai paperisen kuitin puuttuminen askarrutti (mt.).
Suomessa toimivista ruoan verkkokaupoista saa asiaankuuluvan kuitin paperilla,
mutta se annetaan vasta toimituksen tai noudon yhteydessd. Hyvosen (2003, 72)
kotimaisessa tutkimuksessa verkko-ostosten maksutapoihin oltiin tyytyviisia.
Hyvonen epdilee eron suomalaisten ja kansainvélisten verkkokauppojen vélilld
johtuvan  kotimaisten kauppojen tuttuudesta sekd  monipuolisemmista
maksuvaihtoehdoista. Suomessa yleisin ja mieluisin maksutapa oli pankkikortti.
Ulkomailla se oli puolestaan luottokortti, joka saattoi my0s olla ainoa

maksuvaihtoehto.

Kokemattomat kuluttajat saattavat pitdd verkko-ostamista monimutkaisena, koska
kaikkia kéyténteitd ei ole selkeésti kirjattu auki. Esimerkiksi tuotteiden kunto,
pakasteiden kylmyys tai yksittdisten tuotteiden palautusmahdollisuudet voivat
askarruttaa ensikertalaista (Hansen 2008, 136). Ramuksen ja Nielsenin (2005,
342) mukaan kokemattomat verkko-ostajat olivat my0s huolissaan
henkilokohtaisen asiakaspalvelun puutteesta. He toivoivat voivansa saada

vastauksia ja tehdd valituksia oikealle henkildlle (mt.). Hansenin (2008, 136)
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mukaan tdméin kaltainen tieto on hiljaista, joka yleensd omaksutaan vain itse
kokemisen kautta. Muutaman kokeilukerran jilkeen kuluttajalle selvidi, ettd
pakasteet toimitetaan edelleen jéisind ja ettd chat-asiakaspalvelussakin on ihminen

vastaamassa kysymyksiin.

Verkkokaupan  voidaan ndhdd toimivan erilaisella  logiikalla  kuin
kivijalkamyymailoiden. Myymaéldssd asiakas tulee yleensd ensin hedelméosastolle
ja maitotuotteet 10ytyvit kaupan takaosasta. Saman ketjun myymaélit muistuttavat
toisiaan, mikd helpottaa tuotteiden I0ytdmistdi uudessa myymaéldssa.
Verkkokaupassa puolestaan asiakas yleensd valitsee pudotusvalikosta jonkin
tuoteryhmin tai etsii hakukoneella haluamaansa tuotetta. Hyllyjen vélissd harhailu
ja viihtyminen eivdt endd onnistukaan. Yksi verkkokauppojen asiakkaiden
huolista olikin jdadd paitsi erikoistarjouksista, jotka ovat saatavilla wvain
myymaéldissd. Esimerkkind tdllaisista ovat hyllyjen pédddyissd esittelyssd olevat
tuotteet tai viimeistd kéyttopdivdd ldhestyvistd tuotteista annetut alennukset

(Ramus & Nielsen 2005, 343).

Tavaratalojen yleistyessd tuli normiksi, ettd kuka tahansa saattoi oleskella
kaupoissa ostamatta mitddn. Ennen tavarataloja halutut tuotteet sai putiikin
myyjaltd pyydettidessd. Zukinin (2004, 237) mukaan verkkokaupassa “oleskelu”
ndyttdytyy kuvina ja verkkosivun yleisilmeend. Katsominen on korvannut
oleskelun, koska tavaroita ei ole mahdollista pddstd tutkimaan ldhempéd tai
hypistelemddn. Katsomista tukevat esimerkiksi paperiset lehdet, jotka listaavat
tavaroiden hankintapaikat kuvien yhteydessd (mt.). Nykyddn verkkosivuja
voidaan tidydentdd ja tukea lehtien lisdksi muilla sosiaalisilla medioilla.
Esimerkiksi Instagramin kuvista kuluttaja voidaan johdattaa parilla klikkauksella
verkkokaupan sivuille. Ramuksen ja Nielsenin (2005, 345) tutkimuksessa niin
kokeneemmat kuin kokemattomatkin kuluttajat olivat sitd mieltd, ettd
verkkokauppa lisdd epdvarmuutta. Ennen toimitusta ei voi tietdd, onko tuote ollut
saatavilla ollenkaan, tuleeko se ajallaan tai missd kunnossa sen saa (mt.). Myos
vadrinymmarryksid pidettiin riskind verkkokaupan kaytossd (mt., 346). Yksi
kappale tomaatteja ja yksi kilo tomaatteja voivat sekoittua tilauslomakkeella

helposti, mutta ruokaa laittaessa eron kylld huomaa.
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Kaupassakdynnilld voidaan ndhdd edelld mainittujen lisdksi myos liikunnallinen
merkitys. Joillekin kuluttajille se on tarpeellinen pakote poistua kotoa ihmisten
ilmoille. Zukin (2004, 233) epdilee, ettd kuluttajista tulee internet-ostamisen
myo6td yhd vahemman kriittisid ja entistd alttiimpia vain istahtamaan tietokoneen

ddreen ja ostamaan.

Monessa tutkimuksessa kuluttajien kielteiset mielikuvat elintarvikkeiden
verkkokaupasta perustuvat kuultuihin tarinoihin ja ennakko-oletuksiin ennemmin
kuin omakohtaiseen kokemukseen (esim. Hyvonen ym. 2008, 13; Ramus &
Nielsen 2005, 347-348). Kokeneiden ja kokemattomien kuluttajien asenteet ruoan
verkkokauppaa kohtaan sekd kokemukset siitd eroavat huomattavasti toisistaan.
Joitakin verkkokaupan haittoina pidetyistd ominaisuuksista on myos mahdotonta
tai hankalaa muuttaa: tdllaisia ovat esimerkiksi hedelmien valitseminen itse tai
kaupassakdynnin sosiaalisuus. Ndmé ovat samalla verkkokaupan ominaisuuksia,
joista monet myds pitdviat (Ramus & Nielsen 2005, 350). Grunertin ja Ramuksen
(2005, 394) mukaan tehokkain tapa muuttaa kuluttajien mielipidettd on saada

heidit kokeilemaan verkosta ostamista itse.

Verkosta ostamiseen ei yleensd liity mielikuvia hauskasta ajanvietosta tai
elamyksellisyydestd. Ndmé yhdistetdédn ldhinnd kivijalkamarketteihin, joissa on
mahdollista hypistelld tuotteita ennen ostoa tai viettdd aikaa perheen kanssa.
Verkko-ostokset tehdddn useimmiten yksin, kun taas kauppaan 1dhté voi toimia
osalle kuluttajista sopivana tapana poistua kotoa ja tavata ithmisid. Tuoteyksiloitd
el verkkokaupassa pddse itse valitsemaan, joten kuluttajan tiytyy luottaa siithen,
ettd kauppa toimittaa hédnelle hyvdkuntoisia tuotteita. Sen sijaan, ettd tuotteita
pédsisi hypistelemdén itse, on kuluttajan tyydyttdvd sivuston kuviin. Kielteisid
ennakkoluuloja ja asenteita ruoan verkkokauppaa kohtaan on eniten kuluttajilla,

jotka eivit ole palvelua itse kokeilleet.
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S5 Kulutuskokemukset ruoan verkkokaupassa

Tassd luvussa siirrytddn teoriasta aineiston analysointiin. Késittelen kotitalouden
rutiinien muutosta siirryttdessd asioimaan kivijalkamyymaldstd verkkokauppaan
ja sitd, kuinka verkon hyddyntiminen pdaivittdistavaraostosten teossa voi toimia
apuna ajanhallinnassa. Luvussa kasittelen kahta ensimmaisti
tutkimuskysymysténi: ~ Millaisia  kuluttajien = kokemukset ovat ruoan
verkkokaupasta, ja mitkd tekijat korostuvat kuluttajien kertomuksissa? Teen
tulkintaa aineistolédhtdisesti eli olen ensin etsinyt haastatteluistani toistuvia

teemoja ja sen jdlkeen liittdnyt niihin teoriaa kirjallisuudesta.

5.1 Vanhoissa tavoissa pitiydytiin myos verkossa

Rutinoitumisen kokemus

Verkkokauppaan  siirtyminen muuttaa  kuluttajan  ostorutiineja  aluksi.
Haastatteluissa kuluttajat kertoivat uusien rutiinien muodostuvan melko helposti.
Verkosta  ostaminen muuttuu  vakiintuneeksi  tavaksi samoin  kuin
kivijalkakaupassa kidyminen. Verkosta etsitdédn yleensd entuudestaan tuttuja
tuotteita, mutta joidenkin mielestd verkkokauppa helpotti my0s uusien

elintarvikkeiden 16ytamista.

Ilmonen (1998; 2007) on kirjoittanut kuluttamisen rutiineista. Paivittdistavarat
hankitaan yleensé rutiininomaisesti, koska ne ovat edullisia ja niitd tdytyy ostaa
jatkuvasti. Rutiinit helpottavat eldmddamme usealla tavalla. Ne vidhentdvit
péddtoksen teon monimutkaisuutta ja sithen kdytettivid voimavaroja, ne tekevét
kayttdytymisestimme ennustettavaa ja sujuvaa sekd luovat itsellemme
normaaliuden ja muille luotettavuuden tunteita. Kulutusvalinnoissa rutiinit
ilmenevit toistuvina ratkaisuina sekd merkkiuskollisuutena. (Ilmonen 2007, 202—
203.) Seka kivijalkamyyméléssé ettd verkossa ostokset tehdddn yleensid toistuvan

kaavan mukaan. Erids haastateltava kuvailee tilausrutiiniaan néin:
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Ja sit tos kauheen nopeesti huomaa et kun sddnnéllisesti tilaa, et mitkd
tuotteet, tai vaik kuinka paljon maitoo tarvii viikoks kahen hengen
taloudessa, tai kuin paljon omenoita menee... Mut ehké siin on toisaalta
se, ettd ehkd se on vdhi ykspuolistunu, et sit aina ottaa helposti ne samat.
N30a.

Haastateltava kertoo tekevinsi tilauksen kerran viikossa ja kéyttdviansd edellistd
tilausta pohjana. Vanha tilaus tallentuu jarjestelméadn, ja sitd on helppo muokata,
kun uuden aika tulee. On mahdollisuus lisdtd uutta tai poistaa jotakin, miti ei talla
kerralla tarvitse. Useampi haastattelemani kuluttaja (N30a, N32, N39, N41, M36)
kertoi toimivansa juuri télld tavalla, koska se on helppoa ja nopeaa. Tillaisesta
yksinkertaistamisesta on Ilmosenkin (2007, 203) kuvailemissa rutiineissa kyse.
Y1la siteerattu kuluttaja on oppinut arvioimaan tarvittavan ruoan madrin
verkkotilausten ollessa sdédnnollisid. Kuluttaja huomaa saman tilauksen

toistamisen helppouden johtavan ruokavalintojen yksipuolistumiseen.

Ei voida sanoa, ettd ruoan ostaminen verkosta automaattisesti yksipuolistaisi
ruokavalintoja, vaikka ndin on joillekin kdynyt. Ilmosen (2007, 204) mukaan
péivittdistavaroiden merkkiuskollisuus on véhéistd, koska ruokamenot ovat pienet
suhteessa tuloihin. Toisaalta emotionaalinen sitoutuminen voi vaihdella sen
mukaan, onko kyseesséd esimerkiksi suosikkiruokalajin vai yhdentekeviéksi koetun
vessapaperin tilaaminen (mt.). Toinen haastateltava puolestaan kertoo 10ytineenséd

uusia tuotteita verkkokaupasta helpommin kuin kivijalkamyymalasta:

Se on ehké pikkusen muuttunut, sen takia ettd tota, se on paljon helpompi
selailla etukéteen ne tuotteet ja my0dskin niinku vaihtoehtoset tuotteet. (---)
Ehké 16ys helpommin semmosia tuotteita, mitd kaupan hyllylté ei ehka itte
nappais kédrryyn mukaan. M43.

Haastateltava puhuu asian yhteydessd my0s hintojen ja tuotetietojen vertailun
helppoudesta internetissd. Erds toinenkin haastateltava (N34) kertoi perheenséd
vaihtaneen maitomerkkid, koska he huomasivat aiemmin kéyttiménsd merkin
olevan kalliimpaa kuin tdmin uuden. Verkkokaupassa rutiinit ndkyvit tietyissd
toimissa selkedmmin kuin toisissa. Kerran viikossa tehddin iso tilaus, usein
edellisen tilauksen pohjalta. Kuluttajan on halutessaan helppo etsid vaihtoehtoisia

tai uusia tuotteita kokeiltavaksi. Uusien tuotteiden 16ytdmiseen pitdd kuitenkin
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paneutua, koska ne eivdt tule samalla tavalla vastaan kuin myymaloissd

kierrellessa.

Ruoan ostaminen verkosta on toistaiseksi harvinainen ilmi6. Téllaista ostotapaa ei
ndhdd vield osana “tavallista” kulutusta. Ilmonen (2007) kayttdd ruokaa
esimerkkind kulttuurisesta viitekehikosta. Hianen esimerkissddn on kyse ruoka-
aineista ja aterioista, mutta sovellan samaa ajatusta ruoan hankintaan. Ruoalla on
meille ravinnon lisdksi muitakin kulttuurisia merkityksia ja arvoja (Hansen 2008,
135). My0s ruoan hankintatapa ilmentdd arvojamme (mt.). Osa arvostaa nopeutta
ja tehokkuutta, osa sosiaalisia kontakteja, osa sitd ettd pddsee itse paikan pdille

niakemain tuotteet ennen ostamista.

Ilmosen (2007, 169) mukaan kulttuuri asettaa reunaehtoja, jotka ohjaavat
kuluttajien valintoja. Kulttuuri luo valinnoille merkityksid, ja tekemdmme
valinnat muokkaavat kulttuuria. Verkkokauppaa kéyttdvat kuluttajat arvostavat
enemmaén nopeutta ja tehokkuutta kuin kivijalkamyymaéldissad asioivat. Kulttuuri
helpottaa tehtdvid valintoja, mutta samalla rajoittaa kuluttajia kokeilemasta uutta
(mt., 169-170). Sen takia ruoan verkkokauppa saattaa yleistyd arvioitua
hitaammin. Kulttuurilliset valinnat ovat osa hiljaista tietoa, joka periytyy
sukupolvelta toiselle ja jonka muutos on sen takia hidasta (Ilmonen 2007, 172.)
Koska ruoan verkkokauppa on kivijalkamyymdiloihin verrattuna uusi ilmid,
kuluttajat eivit ole ehtineet omaksua sitd arkeensa. Viéhitellen sen voidaan odottaa

yleistyvén tehtyjen valintojen kautta osaksi valtavirtakulttuuria.

Scitovskyn (1976, 124) mukaan rutiineissa pitdydytddn ldhinnd sen takia, ettd
halutaan vélttyd uusien tapojen omaksumisesta syntyvalta kiarsimykseltd. Voidaan
siis kuvitella, ettd ruoan ostaminen verkosta on helppo ja kiyttokelpoinen
vaihtoehto kaupassakdynnille. Uusien tapojen opettelu on kuitenkin vaivalloista,
ja siksi on helpompi toistaa olemassa olevia rutiineja. Haastattelemani henkil6t
olivat ikdluokkaa, joka on oppinut kdyttdmddn internetid sujuvasti arjessaan.
Muutama haastatelluista myonsi, ettd ensimmadiset tilauskerrat koettiin hieman
hankaliksi. Ensimmaiselld kerralla joutuu opettelemaan tilausjérjestelman kayton
alusta ja etsimédédn jokaisen tuotteen erikseen. Myohemmilld kerroilla edellinen

ostoslista on tallentunut jarjestelmddn, ja sitd on helppo muokata sopivaksi.
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Kéayttd helpottuu, kun verkosta tilaa sddnnéllisesti. Myds Hyvosen (2003, 90)
tutkimuksessa ilmeni, ettd ensimmaéiset kerrat ruoan verkkokaupassa saattavat olla
hankalia ja tilauskertojen lisddntyessd ongelmatilanteet vidhenevit. Erids

haastateltava kuvailee seuraavasti:

No tietysti se oli ensin véha tyoldsti ku ei ollu sitd niinku sitd peruslistaa,
aina naputella ne kaikki samat maidot ja muut, jotka on kuitenkin ihan
tuttuja. Mut nyt kun ne on tehty nii mid tykkddn siitd [verkosta
ostamisesta]. N34.

Tulkintani mukaan tdssd on kyse Scitovskyn (1976, 124-125) mainitsemasta
uusien rutiinien omaksumisesta. Sitaatissa haastateltava kertoo, kuinka
ensimmdinen verkkotilaus oli ty6lds. Hitaan alun jdlkeen haastateltava on
kuitenkin alkanut pitdd verkosta tilaamisesta, koska se on helpottunut kerta
kerralta. Rutiinien muuttaminen vaatii siis hieman kérsivéllisyyttd. Verkosta
tilaamisen vaivattomuus ja ajansddstd eivdt vilttdmattd konkretisoidu vield
ensimmadiselld tilauskerralla, vaan mainitut hyodyt tulevat esiin parhaiten

tilaamisen ollessa sadnnollista.

Rutinoitumisen kokemuksessa kuluttaja on uuden oppimisen edessid. Kuluttaja
kokee pienid alkuhankaluuksia verkkosivun kdytossd tai tuotteiden 16ytdmisessa.
Verkkokauppa ei tunnu heti yhtd hyddylliseltdi kuin olisi voinut olettaa.
Muutaman kerran jilkeen tilaaminen alkaa sujua. Uusi rutiini syntyy
huomaamattomasti. Kun tilaukset ovat sddnnéllisid, kuluttajan mielestd on
helppoa sekéd arvioida tarvittavan ruoan méadrdd ettd halutessaan 10ytdd uutta
kokeiltavaa. Haastatellut kuluttajat toistuvasti kertoivat, kuinka edellinen tilaus on
helppo uusia. Olennaista rutinoitumisen kokemuksessa on verkko-ostamisen
toistuvuus sekd helpottuminen ajan myo6td. Lopulta verkosta tilaaminen voi
muuttua niin automaattiseksi toiminnoksi, ettd sen kanssa yhtd aikaa pystyy

tekemain muutakin.
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5.2 Verkkokauppa ajankiyton ja elaméinhallinnan apuna

Vastuun jakautumisen kokemus

Péivittiistavaraostokset ovat perinteisesti olleet naisen vastuulla. Hyvésen (2003,
46) tutkimuksessa naiset tekivdit myds verkossa suurimman  osan
péivittdistavaraostoksista, vaikka muissa verkkokaupoissa asioivat enemmin
miehet. Téssd suhteessa ruoan verkkokauppojen asiakkaat muistuttavat enemméin
péaivittdistavarakauppojen asiakkaita kuin verkkokauppojen asiakkaita. Myds
tutkimukseeni mukaan ilmoittautuneista valtaosa (10/12) oli naisia. Naiset
sanoivat olevansa péddvastuussa ruokaostoksista haastatteluissani. Muutama sanoi
puolisonsa osallistuvan ostoslistan muokkaamiseen tai jakavansa vastuun
tilaamisesta. Useassa haastattelussa selvisi, ettd vaikka kotitalouden naisen oli
sanottu olevan vastuussa ostoksista, mies kuitenkin hoiti tilauksen noudon
esimerkiksi tyomatkansa yhteydessd. Yksi haastateltavista kertoi kotitalouden

vastuunjaon muuttuneen:

Oéh no, mulla on itselldi ollu siit pddvastuu, mutta nyt sit tin
verkkokaupan myd6té se vastuu on enemmaénki jakautunut. N30b.

Sopii pohtia, onko vastuu ruokaostoksista ymmarretty vain verkossa tapahtuvaksi
tilaamiseksi. Eik0 ostosten noutoa pidetd osallistumisena Kkotitoihin sen
tapahtuessa tyomatkan yhteydessd, jolloin se ei atheuta ylimdardisid
toimenpiteitd? Ainakin tdllaisissa noutotapauksissa tulkitsen vastuun jakautuvan
sukupuolten vililld. Kaikki haastatellut henkilot kayttivit Kauppakassin
noutopalvelua, koska haastattelupyynnot l&htivit noutotilausten mukana.
Kotiinkuljetus toimii noin kolmen kilometrin sdteelld Prismasta, joten vain ldhelld
asuvat voivat kayttdd sitd hyodykseen. Sen sijaan noutopalvelua kayttavit
kauempanakin asuvat, jos se on sopivasti esimerkiksi tyomatkan varrella.
Haastateltavista useimmat asuivat padkaupunkiseudulla, mutta myos esimerkiksi

Tuusulasta asti kdytiin Kannelméessd hakemassa ostokset.
Haastateltavistani kaksi sanoi kiyttivinsd myos kotiinkuljetusta. Talloinkin

voimme kysyd, onko kuljetuksen odottaminen kotona osallistumista ruokaostosten

tekoon, koska odotellessa on mahdollisuus tehdd jotakin muuta samaan aikaan.
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Tutkimuksissa kuluttajille on ollut epdselvaa, lasketaanko odottelu kotity6hon
kuuluvaksi vai vapaa-ajaksi. Hyvonen (2003, 85-86) kiinnitti tutkimuksessaan
huomiota kotitalouksien tyonjaon muuttumiseen verkkokaupan hyddyntdmisen
myoOta. Hénen mukaansa naiset hoitavat suurimman osan
péivittdistavaraostoksista myds verkossa, mutta miesten kiinnostus teknologiaan

on lisdnnyt heidédn osallistumistaan (mt.).

Kokemus vastuun jakautumisesta oli haastatteluissa hieman ristiriitainen.
Toisaalta naiset kokivat edelleen olevansa pddvastuussa ruokaostoksista. Toisaalta
mies useimmiten nouti ostokset. Kokemus verkkokaupasta ajateltiinkin kapeasti
kdsittdimain ainoastaan verkkosivulla tapahtuvat toimet. Haastatteluissa kuitenkin
ilmeni, ettd vastuunjako on muuttunut kotitalouksissa. Ruoan verkkokauppa
mahdollistaa tasaisemman tyonjaon kotitaloudessa. Ostamisen jakautuessa
useampaan vaiheeseen kuin normaalilla kauppareissulla, sen vaiheet on helpompi

myos jakaa eri henkildiden hoidettavaksi.

Ajan sddstimisen kokemus

Verkkokauppaa kuvaillaan joustavana ostomuotona. Useimmat haastateltavat
kokivat, ettd verkosta ostaminen sddstdd aikaa. Muutaman haastateltavan (N39,
N42) mielestd verkkokauppa ei nopeuttanut ostosten tekoa, mutta ostotapahtuman
erilainen jaksottuminen ndkyi ajankdytossd. Koko rupeamaa ei tarvitse hoitaa
kerralla, vaan tilauksen voi ensin tehdd pienemmissi osissa, ja ostokset voi noutaa

ja purkaa toisena ajankohtana. Haastateltava kertoo ajankdytostddn:

Mutta, siis kokonaisuudessaan mullaki se on ehki se, ettd se jakautuu sit
eri tavalla. (---) Niin nyt kun sen kliksuttelun voi kuitenkin tehd joskus
iltapuhteina ja sit joskus kun tulee toistd voi kdydd hakemassa ne ostokset
ja sitten taas se tarkistaminen, ettd se niinku jakautuu se aika sitten eri
tavalla. N42.

Sitaatissa  kerrotaan, ettd kaupassa kdyntiin kuuluu useita vaiheita.
Kivijalkamyymalddn mennessd ndméd kaikki hoidetaan yleensd yhdelld kerralla
perdkkdin, mutta verkosta ostaminen mahdollistaa tekemisen yksi pala kerrallaan.
Tastd voi syntyd mielikuva ajansddstostd. Toisaalta verkkokauppa mahdollistaa

sen, ettd kaupassakdyntiin kulunut aika, joka oli ennen pois kuluttajan vapaa-
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ajasta, onkin nykyéddn pois tyOajasta tai nukkumisesta (Zukin 2004, 238).
Verkkokaupassa asiointi mahdollistaa myds pddllekkdisen tekemisen.
Samanaikaisesti voi esimerkiksi katsoa televisiota tai kuunnella radiota. Pantzarin
(2011, 73) mukaan useiden asioiden yhtdaikainen tekeminen on tyypillistd

nykyajalle.

Toinen haastateltava (N39) huomauttaa verkkokaupan olevan kivijalkamyymalda
joustavampi, vaikkei aikaa sddstykddn. Kaikkea ei tarvitse saada kerralla valmiiksi
ja hén voi pitdéd tauon, jos lapsi niin vaatii. Pienten lasten ei tarvitse myoskain
kulkea mukana isossa kaupassa, vaan ostokset voi suorittaa kotona muiden
kotitdiden lomassa. Ruoan verkkokauppa on hyvéa esimerkki Pantzarin (2011, 73)
kuvailemasta ajankdyton pirstaloitumisesta. Yhtdjaksoinen tekeminen on
viahentynyt. Sen sijaan keskeytykset tekemiseen sekéd useiden asioiden vuorottelu

ovat yleistyneet.

Ruoat verkosta tilaavalle kuluttajalle syntyy helposti kokemus ajan sdéstOsta,
vaikkei ndin vilttiméttd tosiasiassa olisikaan. Tilaus ja sen nouto- tai
vastaanottoprosessi on mahdollista pilkkoa osiin, jotka tuovat arkeen joustoa.
Ajan sddstokokemuksessa korostuu tehokkuudesta ja hyddystd pitdvin
utilitaristisen  kuluttajan  piirteet. Tédssd on kyse Castellsin  (1996)
verkostoyhteiskunnasta ja Pantzarin (2011) rytmih&iriostd. Tekeminen on
muuttunut yhtdjaksoisesta patkittdiseksi, mutta kuluttajalle se nayttaytyy
hyodyllisend ajansddstond. Vapaus valita tekemisen ajankohta lisdd my0s ajan
sdaston kokemusta, koska silloin on helpompi maarittdd, mistd muualta kéytetty
aika on pois. Kuluttajille olennaista on vapaus, jonka tekemisen pilkkominen
mahdollistaa. Kitevit verkkokaupan kayttdjat sddstiavit aikaa oikeasti, eivitkd
ainoastaan koe tekevdnsd niin. Mikéli kuluttaja kokee sddstdvinsd aikaa ja
hy6tyvinsd pdivittdistavaroiden tilaamisesta verkosta, ei ole merkitystd sddstdako

hidn minuutteja todellisuudessa vai ei.

Ennakointikokemus
Lahes kaikki haastattelemani kuluttajat olivat huolissaan Kauppakassin
ruuhkautuneisuudesta. Nouto- ja kotiinkuljetusaikoja on vain niukasti ja tilaukset

tdytyy tehdd useamman pdivdn varoitusajalla, jotta asiakas saa varmistettua
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haluamansa nouto- tai kuljetusajankohdan. Tdméa edellyttdd suunnitelmallisuutta

kuten erds kuluttaja haastattelussa sanoi:

Talla hetkel siel oo viel ollu sitd, ettd vois sen toimitusajan varata
etukiteen. Vaan se on pitdny tehd ensin se koko tilaus et si saat varattuu
sen toimitusajan. Nii, kun se pitdd teha vaikka kolme pdivdd ennen, niin sit
toki ei tiedd et montako litraa sitd maitoo sielld kaapissa sit sillon on, tai
minkd verran jostain edellisest leivistd on jdljelld, niin sit se tdytyy tehéd
semmonen vahdn niinku arvio siitd kauppalistasta. N39.

Hénen ja usean muun haastateltavan (N34, N42) mukaan ruoan
verkkokauppajérjestelmien yksi merkittivimmistd ongelmista on se, ettd
tilausaikaa ei voi valita ennen tilauksen tekoa. Ensin valitaan halutut tuotteet,
jonka jilkeen vasta pédédsee valitsemaan toimitusaikaa. Tilanne hankaloituu, mikali
toivottu toimitusajankohta ei ole endd saatavilla. Kuluttaja on ndhnyt turhaa
vaivaa tekemdlld valmiin tilauksen, jota hidn ei voikaan kayttdd. Tilauksen
lykkddaminen on haastavaa, koska oletettavasti edellisestd tilauksesta on jonkin
aikaa ja kaapit alkavat olla tyhjillddn. Ainakin haastatteluhetkelld ruuhkaiseksi
kuvatun Kauppakassin kéyttd edellyttdd ostosten pitkdjanteistd suunnittelua.
Kuten ylld olevassa sitaatissa kerrotaan, saadakseen haluamansa toimitusajan
tdytyy tilaus tehdd useamman pidivdn varoitusajalla. Haastatellun kuluttajan
mielestd on hankala arvioida, paljonko tavaraa silloin todella tarvitaan. Ongelma
poistuisi, jos toimitusajan voisi valita ensin ja tuotteet vasta sen jilkeen. Talloin
ruokaostokset voisi suunnitella toteutettavan muulla tavalla, mikdli sopivaa

toimitusajankohtaa ei ole tarjolla.

Lehtosen (1999, 55) mukaan supermarketit pyrkivét tehokkuuteen ja toimivuuteen
mutta samalla ne haluavat saada asiakkaan viihtyméddn, koska télloin he
todenndkdisesti myds ostavat enemmén. Myds Bowlby (2000, 237) painottaa
markettien suunnittelua niin, ettid herdteostokset ovat ’sattumalta” kuluttajan reitin
varrella. Tarjoustuotteet ovat selkedsti esilld myymaléssd ja kassalta saa mukaansa
vield karkkia tai jotain muuta pientd. Haastatteluaineistoni mukaan tdmi ei nidy
selkedsti verkkokaupassa. Tarjoukset ja uutuustuotteet vaikuttavat olevan
myymaéldissd paremmin esilld ja 10ydettdvissd. Erds haastateltava kuvailee

Kauppakassin tilaussivuja:
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Et et, mad oonkin miettinyt, ettd vois kuvitella ettd tdssd pyoris hirveesti
jotain mainoksia tddlld sivussa. Tdssd ndad sivuosiot on aika selkeet, et ei
tadlla pyori sen kummemmin mitda, ettd tdd on ihan timmonen plankko.
Ettd saattas sitd tullaki [tehtyd herdteostoksia], jos tuolla ois jotai pdivéin
tarjouksia tai muuta. N33.

Y114 olevassa sitaatissa Kauppakassin sivuja kuvataan “plankoiksi” ja selkeiksi.
Edelld mainitun lisdksi muutama muukin haastateltava (N36b, N39) ihmetteli,
miksi sivuilla ei ole enempdd mainoksia. Osa oli sitd mieltd, ettd koruton sivusto
on hyvéa. Toiset olisivat puolestaan kaivanneet enemmaén ilmoituksia tarjouksista
tai mainoksia uutuustuotteista. Haastatteluissani samoin kuin Hyvdésen (2003, 81)
tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd verkossa ei juuri tehdd heréteostoksia.
Herateostosten poisjdéntiin vaikuttanee siis aiemmin mainitun

suunnitelmallisuuden lisédksi mainonnan véhyys.

Myymélédt pyritdédn rakentamaan niin, ettd ne tarjoavat kuluttajille jatkuvia
houkutuksia. Kassalinjan vierestd 10ytyvét viimeiset makeiset ja arvat, jotka on
helppo nakata ostoskoriin kummemmin pohtimatta. Hakiessa maitoa kaupan
takaosasta tulee kulkeneeksi koko litkkeen lépi ja kenties poimineeksi yhtd ja
toista suunnittelematonta mukaan. Ostoslista ohjaa kuluttajan kulkemista. Ilman
listaa kuluttaja on alttiimpi kaikille myymaildn houkutuksille. Ruoan
verkkokauppa on ikddn kuin yksi suuri lista, jolloin yksittidisten houkutusten
merkitys pienenee. Verkkokaupassa kuluttaja etsii haluamaansa tuotetta, eiké

tormad muihin houkutuksiin niin kuin myymaldssi pyoriessddn tormaisi.

Mienpéd (2005, 267-268) kisittelee teoksessaan “Narkissos kaupungissa” muun
muassa ajankdyttod ja eldménhallintaa. Matkapuhelimet ovat mahdollistaneet
asioiden hoitamisen “’lennosta”. Médenpdd kuvaa matkapuhelinta vilineeksi, jolla
ympéar0ivdd maailmaa pyritddn symbolisesti hallitsemaan ja pitdmiin
jarjestyksessd. Ruoan ostaminen verkosta voidaan ndhdd samanlaisena
toimintatapana, jonka tarkoitus on auttaa elaminhallinnassa.
Matkapuhelinsovelluksena, tabletissa tai kannettavalla tietokoneella toimiva ruoan
verkkokauppa on vastine kiireiselle kulttuurille, jossa aikaa ei tunnu riittdvin
valttimattomyyksille kuten kaupassakdynnille. Paitsi ettd ruokaostosten

tilaaminen ei ole endd sidottu kaupan aukioloaikoihin, se ei ole mydskéén sidottu
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fyysiseen paikkaan. Julkinen tila ja yksityinen tila kietoutuvat yhteen, kun tilausta
tehdddn kotona, tyoOpaikalla tai matkatessa (mt., 267). Pitkdjdnteinen ostosten
suunnittelu on ristiriidassa verkkokaupan oletetun joustavuuden kanssa.
Aiemmissa tutkimuksissa ruoan verkkokaupasta pidettiin sen joustavuuden takia.
Tamd kévi selkedsti ilmi myds haastatteluissani. Se, ettd kuluttaja joutuu
suunnittelemaan ostoksensa useita pdivid etukéteen ja yleensd ainakin viikoksi

kerrallaan, ei vastaa Méenpain (2005, 264) kuvaa nopeasti muuttuvista tilanteista.

Toimituskdytdnnot eivdt ole vield yhtd joustavia kuin tilauskdytdnnot, koska ne
ovat edelleen sidottuja kaupan aukioloaikoihin sekd fyysiseen sijaintiin.
Kauppojen aukioloaikojen vapauduttua tammikuussa 2016 moni myymald
palvelee asiakkaita joustavammin kuin verkkokauppojen tarjoamat toimitusajat.
Haastatteluissani toimituskdytidntdihin oltiin  kuitenkin tyytyvéisid. Jotkut
toivoivat Kauppakassi-palvelua ldhi-Prismaansa, mutta toisaalta nouto onnistui
Kannelméestdkin tyomatkan yhteydessd tai muuten tarpeeksi kdtevdn sijainnin
ansiosta. Hyvosen (2003, 93) tutkimuksessa mainitut asuinalueilla sijaitsevat
ruokapostilaatikot (asuinalueille sijoitetut kylmasdilytystilat, johon kauppa jattda
toimituksen, ja josta kuluttaja voi sen itselleen sopivana ajankohtana noutaa) eivét

tulleet lainkaan ilmi omissa haastatteluissani.

Ennakointikokemus syntyy, kun verkkokaupan toiminta on kuluttajan
ndkokulmasta epdvarmaa. Jos kuluttajan odotukset eivit toteudu, hén turhautuu.
Elamda helpottamaan tarkoitettu tyokalu ei sitd teekddn. Téllaisia tilanteita voi
syntyd esimerkiksi, kun haluttu toimitusaika ei ole saatavilla. Verkkokaupalta
odotetaan joustavuutta ja kuluttaja pettyy, mikdli se ei pysty sitd tarjoamaan.
Haastatteluissa korostui harmitus siitd, ettd kuluttaja joutui ndkemidn turhaa
vaivaa tekemdilld ensin tilauksen, jota ei vilttdmédttd voinutkaan saada
haluamanaan ajankohtana. Sivustoon ei kaivata suuria muutoksia, vaikka
hienosdddodlle on aina tilaa. Kuitenkin kuluttajat toivoisivat, ettd verkkosivustolta
olisi helpompi 10ytdd uutuus- ja tarjoustuotteita. Télla hetkelld he ovat epavarmoja
siitd, jadviatkd he jostain paitsi. Uutuustuotteiden kokeileminen voisi tuoda

vaihtelua my0s muuten samankaltaisina toistuviin tilauksiin.
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Ympadristoystavillisyyden kokemus

Ympdiristoystavallisyyttd  pohdittiin ~ jonkin  verran toimitusvaihtoehtojen
yhteydessd. Jos Kauppakassi toimisi asiakkaiden ldhi-Prismassa, ajokilometrit
vahenisiviat henkildautolla litkuttaessa. Kotiinkuljetusmahdollisuus muuallekin
kuin Kannelmédkeen voisi vdhentdd kauppamatkojen tekoa ylipddnsd. Erids

haastateltava pohti ymparistokysymyksia:

No se ekologisuuskysymys... Periaatteessa ma luulen, etté se, ettd ne tilais
than kotiin asti ois ehkd ekologisempaa kuin itse autoilla sinne. Nehén
toimittas niinku monen ostokset yhelld autoilulla. N42.

Yleisempi  ympdéristokritiikki ~ kohdistui  muovipussien = méadrddan. Osa

haastateltavista koki muovipussien miirén liialliseksi:

Sit hei, yks asia, mikd on ehdottomasti, mikd on melkein jopa
kynnyskysymys tis tilaamises, et niit muovikassei ei voi tulla 12 joka
kerta. (---) normaalisti kun ma kdyn kaupassa niin ma saan pakattu ne kyl
titvilmmin, et mul ei ostoskerrasta tule 12 muovikassia. Ja jos ma tilaan
kerran viikos 12 muovikassia niin meil ei tuu ees niin paljon roskaa, et méa
voisin kéyttd4 niit edes roskapusseina. N39.

Aiemmissa ruoanverkkokauppatutkimuksissa eivdt sen kédyttoon liittyvét
ympdéristokysymykset ole tulleet julki. Haastatteluissani muovipussien maird
kuitenkin nousi esiin useampaan kertaan (N30a, N32, N39). Monet varmasti
kayttavat kangas- tai muita kestokasseja kdydessddn kaupassa, jolloin
muovipusseja ei tarvita vilttdmattd ollenkaan. Kauppakassista tulevat lukuisat
muovipussit muodostuvat ongelmaksi, koska niitd ei saada hyddynnettyd
esimerkiksi roskapusseina. Suurten muovikassien lisdksi kertyy pienid
hedelmépusseja. Toistaiseksi muovipussit on todettu kaytdnnollisimmaksi
vaihtoehdoksi. Kauppakassissa oli kestokassikokeilu alkuvuonna 2015, mutta
ongelmaksi muodostui niiden puhtaanapito. Paperikassit eivit myoskédén sovellu

Kauppakassin tarpeisiin, koska ne eivit kestd séilytystd kylmatiloissa.

Ympiristoystavillisyys on arvo, joka nousi haastatteluissani esiin. Se ei ole
ensisijainen syy valita ruoan verkkokauppa, mutta sen puuttuminen voi kuitenkin
olla painava syy harkita palvelun lopettamista. Ymparistoystavallisyys yhdistettiin

useimmiten liialliseksi koettuun muovipussien midrddn. Se ilmeni my0s
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pohdintana kotiinkuljetuksen ja omalla autolla tehtivien kauppamatkojen
ekologisuudesta. Useimmat haastatelluista sanoivat kéyttdviansd omia kasseja
kaupassa kiydessddn. Niinkin pieni asia kuin muovikassit voivat siis vaikuttaa
kuluttajan kokemukseen huomattavasti. Tama oli yksi harvoista haastattelemieni

kuluttajien mainitsemista kielteisistd kokemuksista.

Kuluttajien puheessa esiintyneet neljd ajankdyttoon ja eliménhallintaan liittyvaa
kokemusta ovat vastuun jakautumisen, ajansddston, ennakoinnin ja
ympdéristoystiavéllisyyden kokemukset. Kokemuksia yhdistdd tunne tekemisen
jakautumisesta eri tavalla kuin kivijalkakaupassa kidynnissd. Kuluttaja luopuu
mahdollisuudesta valita itse omat tuoteyksilonsd, mutta saa tilalle joustavuutta
ajankdyttoonsd. Epamiellyttdvdksi tai hankalaksi koettu kotityd pystytddn
hoitamaan helpommin tai miellyttdvimmalld tavalla, kun se on mahdollista jakaa
tekijoiden tai ajan ja paikan suhteen aiempaa sujuvammin. Taustalla vaikuttaa
kuluttajien arvostus omaa ja perheen keskeistd vapaa-aikaa kohtaan. Kaikki
kuluttajien arvot eivdt kuitenkaan vélity verkkokaupan toimintaan asti.
Esimerkiksi  ympdéristostdi huolehtiminen ndkyy muovipussien maérin
kritisoimisena. Verkkokaupan kdyton jatkuessa sen arkeen tuomat hyodyt on
kuitenkin tulkittu suuremmiksi kuin haitat. Verkkokaupan kéyttdminen on

kuluttajalle yksi tapa hallita arkieldmaansa.

5.3 Myos verkkokaupat voivat tarjota elimyksii

Huono kokemus myymdldstd

Ostosten teko voidaan ndhdd myos viihteellisend ja “arjesta irtautumisena”, kuten
Lehtonen (1999, 27-28) esittdd. Hianen mukaansa supermarketissa asioimisen
tavoite on mahdollisimman lyhyessd ajassa ja vdhin kustannuksin selvidminen
(mt., 55). Tamé mielikuva kivijalkamyymailoissd asioimisesta on erilainen kuin
haastatteluissani ilmi tulleet kokemukset. Péivittdistavaroiden ostaminen ei ole
kuluttajille ensisijaisesti eldmyshakuista, vaan se halutaan saada nopeasti
hoidettua pois muun tekemisen alta. Haastateltavieni mielestd verkossa asiointi on
nopeaa ja tehokasta. Supermarket-myymaildan ldhteminen on puolestaan hankalaa

ja aikaa vievédd. Varsinaisia eldmyksid kuluttajat etsivdt vapaa-ajallaan muualta
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kuin ruokakaupasta. Erds haastateltava vertaa verkkokaupan helppoutta suhteessa

kivijalkamyymailddn seuraavin sanoin:

Sit mi olin hyvin hékeltynyt, kuinka helppokéyttonen se niinku sivusto, tai
se niinku itse kaytto on, et sielt on hirveen helppo navigoida ja 16ytdd ne
tuotteet. Ja sit ma olin ite aika jarkyttyny, ku mé néin ettd ma olin keréilly
sithen joku 150 tuotetta ja ettd tosiaan ma kiyn ne kerddmaéssd joka viikko
ndiden kahden pienen kanssa. Ja raahaan kotiin. N36b.

Sitaatista voi tulkita, ettd ruokaostosten tekemiselldi ei ole kuluttajalle
mink&énlaista vithdearvoa. Pikemminkin jarkytys on ollut suuri, kun ostosten ja
ndhdyn vaivan midrd on konkretisoitunut verkkokaupan tuotelistauksessa.
Kysyttdessd ruoan verkkokaupan hyvid puolia haastateltavat kertoivat usein
epamiellyttavistd kokemuksistaan kivijalkamyyméldissd. N&mé tarinat ovat
ahdistuksen ja epitoivon sdvyisid. Ne sisdltdvit kontrastin entisen ja nykyisen
kaupassakdyntirutiinin vélilld. Kivijalkakaupassa kdynnistd on viihteellisyys ja

ajanviete kaukana, kuten kahden lapsen isd kuvailee:

Et et meil on siis lapset, jotka on nelji ja kuus vee ja se meidn aikasempi
elama oli sitd, et mehdn mentiin koko perhe sinne ruokakauppaan ja siel
menee kaikil hermot ja tota sithen menee tosi paljon aikaa ja ja ma en oo
siit koskaan, ainakaan ite koskaan kauheesti tykdnny siit kaupas
pyOrimisestd nii tota mulle td4 [ruoan verkkokauppa] sopii tosi hyvin.
M36.

Suurin osa haastateltavista oli lapsiperheitd. Kévi ilmi, ettd lasten kanssa
kaupassakdynti koetaan erityisen vaikeana. Pienten lasten vanhemmat totesivat,
ettd lasten vahtiminen vilkkaassa kauppaympaéristossd on hankalaa. Ruokaostosten
tekoon on hankala keskittyd ja ostokset haluttiin vain saada mahdollisimman

nopeasti ja tehokkaasti tehtyd. Toinen haastateltava kertoo seuraavasti:

Ja vaihtoehto sille [verkosta ostamiselle] olis se, ettd méd kdytén lauantaina,
tyypillisesti lauantaina, kolme neljéd tuntia perheen yhteistd aikaa siihen et
me ollaan kaikki kaupassa. Ja kahden pienen lapsen kanssa se ostosten
tekeminen on aina stressaavaa. Pitdd koko aika vahtii et mihin se nyt
juoksee ja muuten, et sd pysty vertailemaan mitdén tuotteita tai mitddn.
N32.
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Kolmas haastateltava (N34) kertoi samantapaisista kokemuksista, ja tdydensi, ettd
”jos meet ilman lapsia niin joka tapauksessa on aivan hirvee kiire koko ajan”.
Pienten lasten kanssa on hankala késitelld suuria méadrid ostoksia sekd
epamiellyttivdd olla paikoissa, joissa tietynlaista kayttdytymistd odotetaan
kaikilta. Tilanne on vaikea sekd aikuiselle ettd lapselle, jota houkuttaisi pddsti
tutkimaan vérikkéitd tavaroita. Haastatellut kertoivat, kuinka lapset esimerkiksi
juoksevat paikasta toiseen, sujauttavat ostoskérryihin yliméérdisid tavaroita sekd
vasyvit nopeasti ja alkavat itked tai huutaa. Prisman aiempi slogan oli ”Enemmaén
perhemarket”, mutta mitd timé tarkoittaa kdytdnnossd? Kenelle Prisman kaltaiset
hypermarketit on suunniteltu? Haastatteluiden perusteella vilittyy kuva, ettd ei
ainakaan lapsiperheille. Ndiden kertomusten perusteella verkkokaupan viehitys ei
synnyk&én siitd, mitd se on, vaan siitd, mitd se ei ole. Verkkokaupasta puuttuvat
asiat, kuten hilind ja tungos sekd paikan péélle matkustaminen, ovat

haastateltavien mukaan sen parhaat puolet.

Huonot myymaildkokemukset heijastuvat odotuksiin ja kokemuksiin ruoan
verkkokaupasta. Vaikka verkkokauppakokemukset eivdt vélttimattd ole
erinomaisia, ne ovat merkittivd parannus verrattuna ahtaisiin myyméaloihin
viasyneiden lasten kanssa. Kokemukset ruoan verkkokaupan kéytostd eivét
valttdimattd synny itse ostamisesta, silld se on kuluttajalle tuttua jo
kivijalkamyymdiloistd. Tuotteet ovat usein entuudestaan tuttuja, joten kokemus

syntyy siitd palvelusta, jota kuluttaja saa.

Sosiaalinen kokemus

Erds haastateltavista (N36b) kertoo, ettd on onnistunut tekemdidn ruoan verkosta
ostamisesta viihteellistd ottamalla lapset mukaan. Lapset saavat valita
Kauppakassin sivuilta tilaamisen yhteydessd itselleen mieleisen hedelmin tai
vihanneksen ja he ovat usein my0s mukana purkamassa tehtyji ostoksia. Ostokset
ovat edelleen siis perheen yhteistd aikaa, mutta oman kodin ymparist6 ei aiheuta
samanlaista stressid kuin kauppaympaéristd. Lasten ei tarvitse kayttdytyé hillitysti

ja tekemisesta voi tarvittaessa pitdd tauon.
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Ostokset verkossa tehddin yleensd yksin. Haastattelemani kuluttajat kertoivat, ettd
vapautuva aika kaytetddn useimmiten perheen kanssa olemiseen, kuten tissi

sitaatissa:

M3 luulen et me sddstytddn siltd ruokakaupas kdynniltd silleen, ettd ma
voin kéyttdd sen ajan lasten kanssa. Et jos md saan tehtyy sen illalla tai
tyOpdivan aikana jossain vilis sitd kauppalistaa ja sit ne tulis ne ruuat
kotiintoimituksena tai noutona himaan. Niin mé luulen, et ma saan sit sen
ajan kéytettyy pienten lasten kanssa, mitd sit normaalisti menis yks ilta
viikossa siithen, et me hikoiltas tuol kaupassa. N39.

Tassd tilanteessa verkkokauppa muuttaa olemassa olevia késityksid kaupassa
kaynnistd. Vaikka verkossa asiointia ei itsessdén pidetd sosiaalisena tapahtumana,
voi se toimia vélineend perheen yhteisen ajan lisddmiseen. Kivijalkakaupassa
asiointi on kylld ollut perheen yhteistd aikaa, mutta sitd ei ole koettu
miellyttdvédksi. Ostamista verkossa ei mielletd perheen ajaksi, mutta sitd
hyodyntdmaélld saattaa saada perheelle muutaman yliméérdisen tunnin viikossa.
Verkkokaupan mahdollistama ajansdéstd voidaan nidhda sosiaalisena pddomana.
Aiemmin kaupassa kulutetut tunnit voidaan hyddyntdd nyt mieluisampina
sosiaalisina tapahtumina. Perheen kanssa vietettyd aikaa pidetdédn tdrkedna ja sen
lisidminen on arvokasta. My6s Hyvosen (2003, 87) tutkimuksessa sddstynyt aika
vietettiin perheen kesken. My0s itse ruoan verkko-ostaminen tapahtumana voi
olla sosiaalinen, kun perheenjdsenet ottaa mukaan tekemddn tilausta.
Verkkokauppaa ei siis automaattisesti voida luokitella tiysin epdsosiaaliseksi.
Verkkokaupan kéyton mahdollistama sosiaalisuus on ikddn kuin siirrettyd, se

ilmenee parhaiten varsinaisen ostotapahtuman ulkopuolella.

Erddssd haastattelussa kédvi ilmi, ettd verkkokaupan asiakaspalvelu voi olla
henkilokohtaista huolimatta siitd, ettd se tapahtuu tietokoneen vilityksella.

Haastateltava kertoi kokemuksestaan chat-asiakaspalvelussa:

Plus sitten taas mulle toi Kauppakassin verkkokauppapalvelu on
henkilokohtasempi kun kdynti tdssd meidan ldhikivijalkakaupoissa, koska
siin on mun mielest onnistuttu siind asiakaspalvelupuolessa erinomaisesti.
Et olen usein hyddyntdnyt tota online-chat-asiakaspalvelua ja se on ollu
jotenki todella ystivéllistd ja onnistuttu siind hakemaan semmonen hyvé,
rennon, rennon ja kohteliaan vilistd semmonen kiva. Ja tosi, tosi avuliaita
thmisid on sattunut linjoille. (---) en mé oo koskaan ees ajatellu, ettd ma
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voisin mennd tohon meidn S-markettiin ja hakee sieltdi myyjén ettd "hei
kuule, kehitds mulle jotain vilipalaideoita lapsille”. Ja sit se tuntu taas ihan
luontevalta, ehké sen takia, kun on sitd kdyttdny useasti sitd chétti-ikkunaa,
ettd niitten kans on kiva jutustella. N36b.

Kyseiselle haastateltavalle kynnys avun pyytdmiseen on ollut pienempi
verkkokaupassa kuin se olisi ollut kivijalkamyymaéldssd. Aiemmissa tutkimuksissa
kaupassakdynnin sosiaalisuus on maééritelty melko kapeasti vain muiden ihmisten
kanssa  fyysisesti  samassa  tilassa  tapahtuvaksi  vuorovaikutukseksi.
Verkkokaupassa sosiaalisuus ilmenee kuitenkin muilla tavoilla. Edellisessd
sitaatissa se on 10ytynyt chat-asiakaspalvelusta. Samassa haastattelussa kehuttiin

myo6s Kauppakassin reippaita kuskeja, jotka toimittavat ostokset koteihin.

Useissa verkkokaupoissa valittujen ostosten lisdksi tarjotaan muita tuotteita, jotka
ovat “suosittuja tdlld hetkelld” tai “muut ovat ostaneet valitsemasi tuotteen
lisdksi”. Zukinin (2004, 235) mukaan téllaiset ehdotukset luovat verkkokaupoille
illuusion sosiaalisuudesta. Koska muita asiakkaita ei voida ndhdé, voidaan heista
ja heiddn valinnoistaan saada vihjeitd vain verkkosivun tarjoamien ehdotusten
kautta. Kyseiset ehdotukset myds johdattelevat kuluttajaa klikkailemaan uusia
tuotteita nékyviin, viipyméén sivustolla pidempéédn ja ostamaan enemmaén. (mt.,
236.) Kauppakassin sivuilla ”vastaavat tuotteet” ja “ihmiset, jotka ostivat timén
tuotteen ostivat myos” saa myOs nédkyviin, mutta ainoastaan erikseen
klikkaamalla. Nididen kategorioiden korostaminen saattaisi helpottaa uusien
tuotteiden 10ytymisti, lisdtd kuluttajan kiinnostusta selailla sivustoa pidempéén ja

luoda illuusiota muiden asiakkaiden lasnédolosta.

Sosiaalisuuden kokemukset syntyvdt verkkokaupoissa kahdella tavalla.
Verkkokaupassa ’suoraan” ilmenevadd sosiaalisuutta ei aina vilttdmattd mielletd
sosiaalisiksi tilanteiksi. Esimerkiksi chatin kautta tapahtuva asiakaspalvelu ei
tunnu sosiaaliselta, koska siind jutellaan tietokoneen vilitykselld, eikd kasvokkain.
”Muut ostivat” -suositukset antavat vain viitteitd muista asiakkaista. Epdsuoraa
sosiaalisuutta on verkkokaupan mahdollistama ajansddstd. Kauppareissuista
sddstynyt aika vietetddn useimmiten perheen kanssa, mikd on kuluttajille tirkeda.
Verkkokaupan sosiaalinen kokemus ei vélttimatta tapahdu siis itse verkkosivulla,

vaan se saattaa ilmetd verkon ja ostamisen ulkopuolella.
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Odotukset ylittivd kokemus

Koska verkkokauppa on altavastaajana” markkinoilla suhteessa kuluttajien
rutinoituneeseen toimintaan kivijalkamyymaéldissa, tdytyy ruoan verkkokaupan
kyetd vdhintddn tayttimddn kuluttajan odotukset, jotta hidn kokee aiheelliseksi
muuttaa olemassa olevia kulutustapojaan. Muutamat haastateltavat kertoivat,
kuinka heiddn odotuksensa olivat ylittyneet. Esimerkiksi tilausaikoja on saattanut

jarjestyd, vaikka verkkosivut ovatkin nayttineet jo tdyteen varatuilta:

Péinvastoin pari kertaa on ollu sillee, et jos mul on ollu sellanen tilanne et
ma oon lilan myOhédin tehny sen tilauksen ja mi en oo saanu sitd noutoa
sille ajankohalle, minkd m& oon halunnu ja mul on ollu joku aivan
pakkotilanne, et mun on ollu pakko, tarvitsisi saada sillon se nouto. Niin
ku mi oon soittanu sinne asiakaspalveluun niin se on jdrjestyny viela,
kuitenki niinku sille ajalle. Et siis, et niin palvelun, tai siis niinku
odotukset ylittdvad palvelua, mun mielestd. N41.

Kuluttajan sidettd palveluun vahvistavat erityisesti sellaiset myoOnteiset
kokemukset, joissa kuluttajan odotukset ovat ylittyneet. Petermansin ynnd muiden
(2013, 1) mukaan péivittdistavarakauppojen tarjonta on homogeenistd ja kaupat
pyrkivit erottautumaan toisistaan tekemilld ostokokemuksesta ikimuistoisen. Ne
toimivat vakuutuksena siitd, ettdi muutos on ollut kannattava ja ettd vanhaan ei ole
syytd palata. Ruoan verkkokauppaa kohtaan on monenlaisia ennakkoluuloja, jotka

on mahdollista kumota moitteettomalla ja jopa odotukset ylittdvélla palvelulla.

Odotukset ylittdvd kokemus on kuluttajalle merkittava. Tillaiset kokemukset
jaavat kuluttajan mieleen ja niihin saatetaan palata myohemminkin, vaikka sama
palvelu ei olisikaan endd yhtd mieleenpainuva. Verkosta ostaminen ei itsessddn
valttdmattd tarjoa eldmyksid ja tuotteetkin ovat usein entuudestaan tuttuja, joten

kuluttajan saamalla palvelulla on suuri merkitys.

Luksus-kokemus
Marginaalisena ilmioénd ruoan verkkokauppa saatetaan ndhdd jopa luksus-
palveluna, johon kaikilla ei ole varaa. Haastatteluissa (N34) kdvi ilmi, ettd

verkkokaupan oli kuviteltu olevan huomattavasti kalliimpaa kuin mitd se
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todellisuudessa on. Prisman Kauppakassi-verkkokaupassa kaikki tuotteet ovat

saman hintaisia kuin myymaéalassa.

Yksi haastateltava kuvaili ruoan verkkokauppaa ensin ansaituksi luksukseksi,

mutta myohemmin haastattelussa totesi sen voivan olla ’ihan normaalia arkea™:

Sit mé totesin et ei, ettd nyt méd olen ansainnut sen verran luksusta
eldmddn, ettd ma tilaan semmosen kotiinkuljetuspalvelun. N36b.

Ja sitten, ma olin tota mun ystdvan luona asunut hetken aikaa Englannissa
joskus 2000-luvun puolessa vilissd. Ja sitten sielld oli niinkun
kotiinkuljetus ihan normaalia, niin sielt oli ehké jdény sellanen fiilis, ettd
tdd on ihan jdrkevd homma. Tai ettd ei mitddn semmosta yyberluksusta,
vaan ihan normaalia arkea. N36b.

YIlda olevista sitaateista paljastuu, kuinka kyseinen kuluttaja pitdd ruoan
verkkokauppaa vield poikkeavana ilmiond, vaikka itse kéyttddkin Kauppakassi-
palvelua aktiivisesti ja sddnndllisesti. Haastattelussa hian kertoi, ettei ensimmaisti
kertaa tilatessaan vield tuntenut Suomesta ketddn muuta, joka olisi ostanut ruokaa
verkosta. Kotiin toimitetut péivittdistavarat tuntuivat luksukselta, koska se oli
uutta hdnen ldhipiirissddn. Myohemmin haastattelussa hin kertoi tormanneenséi
ruoan verkkokauppaan asuessaan Englannissa ystdvdnsd luona. Ruoan
verkkokaupat ovat huomattavasti yleisempid Iso-Britanniassa kuin Suomessa ja
myo6s kotiinkuljetus on suositumpaa kuin tddlld. Mielikuva tdstd toisesta
kulttuurillisesta viitekehikosta auttoi kyseistd kuluttajaa omaksumaan sen

omaankin arkeensa.

Onko ruoan verkkokauppa sitten luksusta vai ei? Scitovsky (1976, 107) on
madritellyt valttdmattomyydet (necessities) hyodykkeiksi ja palveluiksi, joiden
kysynté ei nouse ollenkaan tai nousee suhteellisesti vihemmaén kuluttajien tulojen
kasvaessa. Luksusta ovat puolestaan tavarat ja palvelut, joiden kysyntid kasvaa
tulojen noustessa (mt.) Tadmadn mééritelmén mukaan ruoan verkkokauppa ei olisi
luksusta. Useimmat haastattelemani kéyttdjat ovat péédtyneet tilaamaan
pdivittdistavarat verkosta, koska kaupassakdynti on koettu raskaaksi ja
epamiellyttaviksi. Tulotaso tai niiden muutos eivdt ole vilttdmattd liittyneet

verkkokaupan asiakkaaksi pddtymiseen.
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Ruoan verkkokauppaan liittyy yleensa kerdys- tai kuljetusmaksu. Monen kohdalla
tdiméd saattaa lisdtd kysyntdd vasta tulotason noustessa. Tédssd tapauksessa
verkkokauppa voidaan ndhdd luksuksena. Haastatteluissani ei kysytty suoraan
kotitalouksien tuloista, mutta joissakin haastatteluissa kévi ilmi, ettd esimerkiksi
perheen kumpikin aikuinen kévi toissd. Ilmonen (2007, 362) huomauttaa, etti
luksuksen kidsite muuttuu ajan mukana. Luksuksella on taipumus véhitellen
muuttua vilttdmattomyydeksi sen yleistyessd. Ilmonen esittelee myos lyhyesti
Veblenin trickle down-teoriaa vuodelta 1899. Sen mukaan luksus mdidrittyy
uudelleen, kun alemmat sosiaaliluokat omaksuvat uutuuksia ylemmiltd luokilta
(mt.). Huomionarvoista on myds se, ettd siteerattu haastateltava (samoin N32 ja
N33) kertoi kotitaloutensa ruokamenojen tippuneen ruoan verkkokauppaan
siirtymisen myo6td  kerdys- ja  kuljetusmaksuista  huolimatta.  Téahén
myotivaikuttivat niin herdteostosten karsiutuminen, hintavertailun helpottuminen

kuin ostosten jérjestelmallisempi suunnittelukin.

Ilmosen (2007, 363) mukaan luksus voi my0s tarkoittaa hienostunutta versiota”
jostakin olemassa olevasta. Oleellista on, ettd luksus tuottaa mielihyvdd (mt.).
Niiden madritelmien mukaan ruoan verkkokauppaan voi liittyd luksus-
kokemuksia. Useimmiten kéyttdjdt ovat hyvituloisia ja voidaan olettaa, ettd
tarjonnan lisddntyessd ja hintojen laskiessa myds pienituloisemmat omaksuisivat
kayton. Verkkokauppa on myds erddnlainen versio olemassa olevista kaupoista.
Haastattelujeni perusteella ruoan ostaminen verkosta on tuottanut mielihyvéaa,

kuten seuraavassa sitaatissa havainnollistetaan:

Ehké se vaikutus perheen arkeen on niin, niin positiivinen. Et paitsi, ettd
viikosta on poistunu se oma inhokkihetki, niin sitte edelleen se jotenki
jaksaa mua hymyilyttdd, ettd joku kantaa oikeesti sen 15 kassia ruokaa
meidn keittioon asti. Se jotenki edelleen tuntuu semmoselta ihanalta arjen
luksukselta. N36b.

Péivittiistavaroiden hankkiminen verkosta voidaan kokea luksuksena my0s sen
takia, ettd monet kuluttajalle ajan kuluessa siirretyistd itsepalvelutehtdvisti
palautuvat takaisin kaupan hoidettavaksi. Lehtonen (1999, 54) kirjoittaa, ettd

tyypillisesti supermarketit ovat kaukana asiakkaista. Sen lisdksi, ettd asiakkaiden
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on matkustettava hyddykkeiden luo, heidin tidytyy kerétid ne itse (mt). Verkossa
kuluttajan tarvitsee parhaassa tapauksessa vain valita tuotteet muutamalla hiiren
napsautuksella ja olla kotona vastaanottamassa ne sovittuun aikaan. Edellisessd
sitaatissa perheen &iti ihasteli sitd, kuinka hénen ei itse tarvitse kantaa ruokaa
kassikaupalla kotiin, vaan joku tekee sen hédnen puolestaan. Téamd teki
verkkokauppakokemuksesta “arjen luksusta”. Pelkédn noutopalvelunkin koettiin

helpottavan arkea merkittavasti, koska kauppaan ei tarvitse ldhted kierteleméén.

Haastateltavat nostivat esille isojen markettien ongelmat. Etdisyydet ovat pitkii ja
jos jotain unohtuu, joutuu palaamaan kauas. Yksi haastateltava (N36b) kuvaili
“thanneminddnsd”  henkiloksi, joka ostaisi aamuisin tuoretta leipdd
ranskalaistyylisestd pikkuputiikista. Hin myonsi, ettd titd ei todellisuudessa
tapahdu. Heiddn ldhist6lldén ei ole leipomoa, eikd aika riitd kiertiméédn useita
pikkuputiikkeja. Toinen haastateltava (N34) kuvaili, kuinka haluaa saada kaiken
yhdestd osoitteesta. Prisman verkkokauppa on vastannut tihén tarpeeseen laajalla
valikoimallaan. Yhdysvalloista Suomeen rantautunut hypermarketkulttuuri saattaa
olla jaamaissd taka-alalle. Yhteistd monelle haastateltavalle tuntui olevan isojen
automarkettien vilttdminen. Yhtailta thannoidaan vanhanaikaista

pikkuputiikkikulttuuria, toisaalta modernia verkkokauppaa.

Luksuskokemus tuottaa kuluttajalle mielihyvdd. Luksus on selvidsti normaalista
arjesta poikkeavaa ja jopa vain harvoille mahdollista. Luksus on jo
madritelmédnsdkin mukaan jotain harvinaista ja poikkeavaa. Luksus ei ole
jokapdivdistd, vaan erityistilanne. Luksuksella on taipumus muuttua véhitellen
ylellisyydestd vélttimattomyydeksi. Verkkokauppa saattaa etenkin alkuun tuntua
suurelta luksukselta, mutta ajan myo6td sen kdyttd arkistuu. Arjen luksus-kokemus
on hienovarainen, mutta edelleen kuluttajalle erityinen. Palvelu menettdd
uutuudenhohtoaan ja erityisyyttdan, kun sen kdytosté tulee sddnnollistd. Siité tulee
arkea helpottava pieni osanen, arjen luksusta, ja kdyton jatkuessa se saattaa
muuttua  valttiméattomyydeksi.  Vaikka  verkkokaupan  kdyttd  olisikin

normalisoitunut kuluttajan mielessd, se tuottaa edelleen mielihyvaa.

Huonot kokemukset myymaldstd, sosiaalinen, odotukset ylittdvd ja luksuksen

kokemus liittyvdat kuluttajien puheessa ostosten teon eldmyksellisyyteen.
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Elamyksellisyys voi tapahtua itse verkkokaupassa tai verkkokaupan kiyttiminen
mahdollistaa sen tapahtumisen muualla. Joko itse verkkokaupan palvelu on
poikkeuksellisen hyvéa, kuluttajan odotukset ylittdvaa tai jopa luksusta, tai sitten

verkkokauppa mahdollistaa esimerkiksi perheelle enemmaén yhteistd vapaa-aikaa.

56



6 Johtopaiatokset

6.1 Yhteenveto

Maisterintutkielmani késittelee kuluttajien kokemuksia ruoan verkkokaupassa.
Tein 12 haastattelua, joista etsin yhtenevid teemoja. Jaoin ndméd teemat
yhdekséksi erilaiseksi kulutuskokemukseksi, jotka myds nimesin. Aineistostani
16ysin kolme péidteemaa, jotka olivat ruoan verkko-ostamisen rutiinit,
péivittdistavaroiden verkkokauppojen kéyttdminen eldménhallinnan apuna seké
ruoan  verkkokauppojen  eldmyksellisyys. Olen  kerdnnyt nimedméni
kulutuskokemukset sekd niiden olennaisimmat piirteet taulukkoon 2 sivulle 59—

60.

Ruoan ostaminen on hyvin rutinoitunutta ja kuluttajilla on taipumus valita samoja
tuotteita kerrasta toiseen. Vaikka verkko-ostamiseen siirtyminen pakottaa alkuun
opettelemaan wuusia tapoja, niistd muodostuu pian vakiintuneita rutiineja.
Rutinoitumisen kokemus on kuluttajalle uuden oppimista. Alku saattaa tuntua
hankalalta, mutta muutaman toiston jédlkeen tilaaminen helpottuu. Kuluttajat
suosivat ~ verkossakin  samoja  tuotteita, mitd ovat ennen ostaneet
kivijalkamyymdiloistd. Aiemman tilauksen toistaminen on niin helppoa, ettd se
saattaa yksipuolistaa joitakin kulutusvalintoja. Halutessaan kokeilla uutta
kuluttajan on tietoisesti etsittdvd vaihtoehtoja, silld ne eivit verkkokaupassa tule

samalla tavalla vastaan kuin myymalassa.

Toinen piddteema on ruoan verkkokaupan hyddyntiminen eldménhallinnassa.
Tamidn teeman alle lukeutuvat vastuun jakautumisen, ajan sddstdmisen,
ennakoinnin ja ympéristoystavéllisyyden kokemukset. Kuluttajat hyodyntévit
ruoan verkkokauppaa monipuolisesti. Toiset arvostavat sité, ettd ostoprosessin voi
jakaa useaan osaan, joita ei tarvitse suorittaa kerralla. Kun ostokset voi hoitaa
verkossa, vapautuu aikaa perheelle tai mieluisammille ajankdyttotarkoituksille.
Haastatteluissa ilmennyt kritiikki kohdistui verkkokaupan ruuhkaisuuteen ja

liialliseen madrddn muovipusseja. Verkkokaupan oletetaan olevan joustava ja
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helppo tapa tehdd ostokset, mutta ruuhkautuneisuuden takia sen kiayttd vaatii

huomattavaa suunnittelua etukéteen.

Kolmas péédteema eli verkko-ostamisen elamyksellisyys sisdltdd sosiaalisuuden ja
luksuksen kokemukset, odotukset ylittdneet kokemukset sekd huonot kokemukset
myymaéldistd. Verkon eldmyksellisyys tulee kuluttajien puheessa esiin, kun he
kertovat kokemuksistaan kivijalkamyymaélGissd. Entinen kaupassakdyntitapa
tuntui heistd kamalalta verrattuna uuteen. Pddsddntdisesti haastatellut olivat
tyytyvéisid verkko-ostamiseen. Tyytyviisyys johtui kahdesta syystd. Osa oli
tyytyvéisid, koska kéyttdmalld verkkokauppaa he vilttivat epdmiellyttavit
myymaélédt. Osa koki saaneensa eriomaista ja odotukset ylittdvad palvelua, miké
teki juuri verkkokaupasta heille erityisen. Etenkin pienten lasten kanssa
kaupassakdynti on haastateltavieni mukaan epamiellyttdvdd. Lapset ovat
karsimattomid, marketit isoja kierrelld suurten ostosten kanssa ja jatkuva kiireen

tuntu héiritsee keskittymista.

Elamyksellisyyteen liittyy myds ruoan verkkokaupan ylellisyys, jonka alle
kuuluvat odotukset ylittdvat sekd luksuksen kokemukset. Odotukset ylittdvét
kokemukset ovat kuluttajalle merkityksellisid, mieleenpainuvia, positiivisia
kokemuksia. Paivittdistavaroiden verkkokauppaa voidaan pitdd jopa luksuksena,
koska palveluna se on vield melko harvinainen. Yleistyessddn se menettdéd luksus-
statustaan ja saattaa ajan myOtd muuttua jopa vilttdmattomyydeksi, mikd on
luksukselle tyypillistd. Luksus voidaan mdiiritelld joko kysynndn ja tarjonnan
mukaan tai vaihtoehtoisesti mielihyvdn tuottamisen mukaan. Ruoan
verkkokauppaan voidaan liittdd ylellisyyskokemuksia kummankin méaéritelmén

mukaan.

Tutkimuksen  rajoituksia  pohdittaessa  esiin  nousee  haastateltavien
samankaltaisuus. En saanut yhtddn yhden hengen sinkkutaloutta mukaan
tutkimukseen. Todenndkoisesti suurin  osa Kauppakassin asiakkaista on
perheellisid, eikd yksineldvid. Perheelliset isompine ostoksineen kokevat varmasti
verkkokaupan mahdollistamat hyodyt suuremmiksi kuin pienempid ostoksia
tekevit yksineldjiat. Haastatteluissa olisi saattanut ilmetd enemmén erilaisia

ndkokulmia, jos haastateltavat olisivat olleet demografisilta taustoiltaan
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erilaisempia. Esimerkiksi Hyvonen (2003, 58) huomasi, ettd yksin asuville
autottomuus oli merkittdva motiivi kdyttdd ruoan verkkokauppaa. Tdma ei kdynyt
ilmi omasta aineistostani. Lisdksi Lehtosen (1999, 64) mukaan yksin asuvat
syovdat enemmin ulkona, eivdtkd suunnittele ostoksiaan yhtd tarkasti kuin
useamman hengen taloudet. Verkko-ostaminen edellyttdd jarjestelmallisyyttd ja
pitkdn tdhtdimen suunnittelua. Sopiiko se yksin asuville? Haastattelemani henkilot
muistuttavat toisiaan, mikd heijastui my0s vastausten samankaltaisuuteen.
Haastateltavilla ei ollut kokemusta muista ruoan verkkokaupoista kuin
Kauppakassista. Suomessa toimivat ruoan verkkokaupat muistuttavat paljon
toisiaan, mutta laajemmista kokemuksista olisi voinut myds syntyd erilaisia

nakokulmia.

TAULUKKO 2. Kulutuskokemukset ruoan verkkokaupassa

Verkko-ostamisen rutiinit

Rutinoitumisen kokemus - Siirtyminen verkko-ostamiseen muuttaa
rutiineja alkuun, mutta uudet tavat
vakiintuvat melko nopeasti.

- Ensimmdinen tilauskerta saattaa tuntua
haastavalta, mutta sen jidlkeen edellisen
tilauksen muokkaaminen ja toistaminen on

helppoa.
- Verkosta ostetaan yleensé ennalta tuttuja
tuotteita.
Elaménhallinnan tyokalu
Vastuun jakautumisen - Naiset ’péddvastuussa’” ostamisesta, mutta
kokemus miehet usein noutavat ostokset esimerkiksi
tyOmatkan yhteydessa.

- Ruoan ostamisessa verkosta on useita
vaiheita, joita ei ole pakko tehdéa kerralla.
Tama mahdollistaa tekemisen jakamisen eri
henkilaille.

Ajan sddstamisen kokemus - Erilliset vaiheet mahdollistavat tekemisen
jakamisen my®0s eri ajankohdille, mikéa tekee
verkko-ostamisesta kivijalkakauppaan
1dht64 joustavampaa.

- Internetissé kuluttaja voi tehda
péivittdistavaraostokset haluamanaan
ajankohtana, jolloin kaupassakéynti ei vie
hinen arvokasta vapaa-aikaansa.
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Ennakointikokemus

Palvelun ruuhkaisuuden takia tilaukset
joutuu jattdmadn jopa useita paivia
ennakkoon, mika edellyttda
suunnitelmallisuutta.

Verkon odotetaan olevan nopea ja joustava,
mika on ristiriidassa kuluttajilta vaaditun
suunnitelmallisuuden kanssa.

Ympiristoystavillisyyden
kokemus

Kritiikkid annettiin muovipussien liiallisesta
kaytosta.

Elamyksellisyys

Huono kokemus

myymalésta

Kaupassakdynti koettiin rasittavaksi,
erityisesti pienten lasten kanssa.
Verkkokauppaa voidaan kayttaa vdlineend,
jolla vilttaa kauppaan 14ht6.
Péivittdistavaraostoksilta ei odoteta
viihteellisyyttd, vaan ne halutaan suorittaa
tehokkaasti ja etsid elimykset muualta.

Sosiaalinen kokemus

Vapautunut aika vietetddn yleensé perheen
kanssa.

Vaikka verkko-ostokset tehddén yleensa
yksin, internetissdkin voi luoda sosiaalisia
kontakteja esimerkiksi chat-asiakaspalvelun
kanssa.

Odotukset ylittdva kokemus

Kuluttajan mieleen jd4va onnistunut
kokemus, joka virittdd hianen tuleviakin
kokemuksiaan samasta palvelusta.

Luksus-kokemus

Ruoan verkkokauppaa pidetddn vield
harvinaisena ylellisyytend. Yleistyessddn se
menettdd hohtoaan.

Kuluttajalle annetut itsepalvelutehtévit ovat
siirtyneet takaisin kaupan hoidettaviksi.
Luksus-kokemus tuottaa kuluttajalle suurta
mielihyvai.

6.2 Verkkokaupan tulevaisuus ja tutkimusideoita

Bowlbyn (2000, 249) mukaan

1970-luvulla kuviteltiin  tulevaisuuden

supermarkettien olevan pyoreitd rakennuksia, joissa asiakkaat liikkuisivat

liukuhihnalla ja jaisivdt pois haluamallaan kohdalla. Kivijalkamarketit eivit ole

kokeneet vision kaltaisia mullistuksia, mutta siirtyminen verkkoon edellyttdd yhéa

uusia kehitys- ja parannustoimenpiteita.
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Vuonna 2003 Hyvonen (2003, 91-93) nimesi péivittdistavaroiden verkkokaupan
suurimmiksi tulevaisuuden kehityskohteiksi tuoteinformaation saatavuuden,
monipuolisemmat tuotevalikoimat, verkkosivujen tekniikan, monipuolisemmat
toimituskdytdnnot sekd personoidut palvelut. 13 vuotta mydhemmin voin
haastattelujeni nojalla todeta, ettd osassa niistd asioista on tapahtunut kehitysti ja

osassa on edelleen parantamisen varaa.

Tuoteinformaatio heréttdd sekalaisia mielipiteitd. Joidenkin haastateltavien
mielestd tietoa oli saatavilla tarpeeksi, mutta toisten mielestd puutteita 10ytyi
vield. Puuttuvat tiedotkin saattoivat 10ytyd pienelld vaivalla esimerkiksi tuotteen
valmistajan sivuilta. Pddsdintdisesti tietoihin oltiin melko tyytyviisid ja puutteet
koskivat ldhinnd yksittdisid tuotteita. Kaikki haastatellut olivat tyytyviisid
tuotevalikoimaan. Ennemminkin oltiin ylldttyneitd valikoiman laajuudesta.
Kyseessd on yksi Suomen suurimmista Prismoista, joten valikoiman voi
olettaakin olevan kattava. Verkkokaupan valikoima on sama kuin

kivijalkamyymalassid, koska tuotteet kerdtddn kaupan hyllyilta.

Tekemieni haastattelujen perusteella sanoisin tulevaisuuden tidrkeimmaksi
kehityskohteeksi verkkosivujen kéytettivyyden parantamisen, mikad sisdltdd
toimitusajan valitsemisen ennen tilaamista, tarjous- ja uutuustuotteiden
helpomman I6ytdmisen ja hakutoiminnon parantamisen edelleen. Lisdksi esiin
nousivat tilauksien kerdilytarkkuus (asiakkaan tulee saada ne tuotteet, miti hén on

tilannut) ja muovipussien madrdn vahentdminen.

Kulutuskokemuksia voidaan myds hyodyntdd verkkokauppaa kehitettdessa.
Kokemukset on poimittu kuluttajien omasta puheesta, joten ne ovat kuluttajille
olennaisia. Kokemusten perusteella voidaan arvioida, millaisiin tekijoihin
kuluttajien huomio verkko-ostamisessa kiinnittyy. Mika tekee
kulutuskokemuksesta onnistuneen tai epdonnistuneen? Pieniltd tuntuvat tekijét,
kuten esimerkiksi muovipussien miird, voivat kallistaa kokemuksen hyviin tai
huonoon suuntaan. Ottamalla huomioon kuluttajien omat kertomukset, voidaan
verkkokauppaa kehittdd edelleen yhd paremmin heiddn toiveitaan vastaavaksi

palveluksi.
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Ruoan verkkokauppa jatkaa kasvamistaan ja kehittymistddn. Matkan varrella on
syntynyt muutamia jatkotutkimusideoita. Aihetta olisi mielenkiintoista tutkia
tulevaisuudessa esimerkiksi havainnoimalla. Tarkkailemalla kuluttajien toimintaa
verkkoymparistossid tai ruoan tilaamisen yhteydessa olisi mahdollista saada tietoa

asioista, joita kuluttajat eivit osaa haastattelussa sanallistaa.

Toinen  mielenkiintoinen  tutkimusasetelma  olisi  useamman  vuoden
pitkittdistutkimus. Aiemmissa tutkimuksissa on viitteitd siitd, ettd verkko-
ostaminen helpottuu toistojen myotd. Palaavatko verkkokaupan kanta-asiakkaat
kivijalkamyymdiloihin esimerkiksi lasten muuttaessa pois kotoa? Entd oppivatko
heiddn lapsensa kidymaddn kivijalkakaupassa vai tuleeko heistd automaattisesti

verkko-ostajia aikuistuessaan?

Kolmas jatkotutkimusaihe voisi kisitelld yhden hengen kotitalouksia. Suurin osa
ruoan verkkokauppojen asiakkaista on perheellisid. Miten tdllainen palvelu voisi
hyodyttdd yksin asuvia? Entd miten nyt jo péivittiistavaroiden verkkokauppaa

kayttavat yksinasujat kokevat sen palvelevan heiti?
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Liitteet
Liite 1
Kutsu tutkimushaastatteluun 10.3.2015

Hyva Kauppakassin asiakas,

Teen maisterintutkielmaa ruoan verkkokaupasta ja etsin tutkimukseeni haastateltavia.
Paaaineeni on kuluttajaekonomia Helsingin yliopistolla. Keskityn tutkimuksessa ruoan
verkkokaupan  kuluttajakokemuksiin  seka  kuluttajien  toiveisiin  verkkokaupan

kehittamisesta.

Haastattelut on tarkoitus toteuttaa maaliskuun aikana. Paikan ja tarkemman ajankohdan
voimme sopia tilanteen mukaan, myds puhelinhaastattelu on mahdollinen. Aikaa

haastatteluun tulisi varata noin tunti. Haastatellut esiintyvat tutkielmassa anonyymeina.

Tutkimukseen osallistujien kesken arvotaan S-ryhmén lahjakortti (arvo 50 euroa).
Mikali kiinnostuit tulemaan mukaan tai haluat tietdd tutkimuksesta lisd&, ota rohkeasti

yhteyttal

helmi.karja@helsinki.fi
puh. 040 565 0662

Kiitos avustasi!

Ystavallisin terveisin,

Helmi Karja
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Liite 2

Taustatiedot

Sukupuoli (nimi):

Kotitalouden koko/perhe? Kuka tekee ostokset?
Ika:

Paikkakunta:

Ruoan verkkokauppa

Kertokaa omin sanoin ruoan- tai paivittdistavaranostotavoistanne. (Kuinka usein
ostatte verkkokaupasta/kivijalkamyymalésti, teetteko isoja ostoksia kerralla jne.)
Kertoisitteko, miten toimitte verkkokaupassa (ostatteko jossain tietyssa
jarjestyksessd, kaytatteko

ostolistaa paperilla tai itse verkkosivuilla jne.)?

Millaista verkkokaupassa asiointi on (verrattuna kivijalkamyymaladin)?
Herattddko jotain erityisid ajatuksia/tuntemuksia?

Oletteko kéyttdneet muita ruoan verkkokauppoja kuin Prisman Kauppakassia?
Jos olette kokeilleet useampia ruoan verkkokauppoja, miké oli suosikkinne ja
miksi?

Miten 10ysitte verkkokaupan? Suositteliko joku tai oletteko itse suositelleet
eteenpdin?

Oliko teilld ennakkoluuloja? Millaisia?

Ostokset

Mité yleensd ostatte? Ostatteko/ostitteko samoja tuotteita kuin myymaéalasta?
Ostatteko jotain tiettyjd asioita vain verkosta tai vain kivijalkamyymalasta?
(Suunnitteletteko ostokset? Teettekd ostoslistan ja noudatatteko sitd?)

Tupakka ja alkoholi eivét kuulu valikoimaan, vaikuttaako se?

Onko teilld ollut ongelmia palvelussa, yhteyksissd, toimituksissa, maksamisessa,
tuotteiden laadussa?

Misti erityisesti piditte verkkokaupassa ostamisesta? Mitd voisi kehittdd/mista
ette pida?

Verkkokauppa yleensd

Teetteko muita kuin paivittdistavaraostoksia padsaantoisesti netissa? Mitd
esimerkiksi?

Millainen olisi haaveiden/tdydellinen ostopaikka? Miten se toimisi, millaisia
ominaisuuksia silld olisi? Jos saisi toivoa mitd tahansa.

Muuta mité tulee mieleen? Lisattdvaa?
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