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Elintarvikeverkkokaupat ovat useiden vuosien ajan pyrkineet kasvattamaan
markkinaosuuttaan Suomessa, mutta kasvu on ollut hidasta. Monessa muussa
maassa elintarvikkeiden verkkomyynti on saanut jo suuren suosion kuluttajien
keskuudessa, mutta suomalaiset suosivat vield huomattavasti enemmaén fyysisia

ruokakauppoja.

Taman kandidaatintyén tavoitteena on tutkia, mitd haasteita suomalaisten
elintarvikeverkkokauppojen liiketoimintamalleissa on ja kuinka niitd voidaan
kehittdd, jotta palvelu saadaan kannattavammaksi. Tydssé tutustutaan ensin
teoriakirjallisuuden seké tieteellisten artikkeleiden avulla verkkokauppaan,
elintarvikeverkkokauppaan  sekd liiketoimintamalleihin.  Té&mén  jélkeen
perehdytdaan suomalaisten elintarvikeverkkokauppojen liiketoimintamalleihin ja

niiden haasteisiin, tavoitteena l6ytaa keinoja haasteiden kehittamiseen.

Ty0Ossé havaittiin, ettd suomalaisten elintarvikeverkkokauppojen Kriittisimmat
haasteet jakautuvat kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat suomalaisen
paivittdistavarakaupan keskittyneisyys, lisdarvon luominen asiakkaalle ja
logistiikka. Elintarvikeverkkokauppojen alhaiset kéyttdjamadrat heikentavat
palvelun kannattavuutta ja tekevat sen kehittdmisestd haasteellista. Yritykset

voivat kuitenkin kehittdd elintarvikeverkkokauppojen logistiikkaa, tehostamalla

kerdilya ja ehkdisemalld viimeisen mailin aiheuttamia ongelmia.
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1 JOHDANTO

Maailman digitalisoitumisen myodtd monet yritykset ovat yhdisténeet liiketoimintamalleihinsa
séhkoisen kaupankaynnin ja verkkokauppatoiminnan. Nykyaén ilman lasnéoloa digitaalisessa
ymparistossa, yrityksilla voi olla vaarana jaada tuntemattomaksi kohderyhménsa keskuudessa
(Ruokonen 2016, s. 4). Verkko on kiinnostava alusta yrityksen liiketoiminnalle ja se tarjoaa
suurta liiketaloudellista potentiaalia toiminnan kasvattamiseen. Verkkokaupassa on monia etuja
palveluntarjoajalle sek& kuluttajalle. Yrityksen etuina ovat yleisesti alhaisemmat Kiintedt
kustannukset perinteiseen Kivijalkaliikkeeseen verrattuna ja mahdollisuus tarjota laajempaa
tuotevalikoimaa. Verkkokauppojen avulla yritykset pystyvat helpommin kerddmaén arvokasta
dataa asiakkaistaan, mik& mahdollistaa tiedon tehokkaan hyddyntdmisen ja tuo Kilpailuetua
yritykselle. Asiakkaat puolestaan pystyvat tekemaan ostoksia kotoa kasin ja vertailemaan eri
kauppojen tuotteita sekd hintoja helposti toisiinsa. Verkkokaupoissa ostosten tekeminen ei
rajoitu aukioloaikoihin, vaan kuluttajat voivat tehd& ostoksensa milloin haluavat. (Zott ett al.
2000, s. 464-465) Verkko pitaa sisalladan kuitenkin myds useita haasteita kauppatoimintaan
liittyen, kuten fyysisen kontaktin puuttuminen myyjan ja asiakkaan véliltd. Kuluttajat eivat
pysty nakeméaén tai kokeilemaan ostamaansa tuotetta, miké voi vaikuttaa ostopaatokseen. (Roze
2019)

Nykypdivana kuluttajat ostavat perinteisten kivijalkamyymaltiden sijaan suuren osan
palveluista ja tuotteista verkkokaupoista. Vaikka verkko-ostaminen on my6s suomalaisille
kuluttajille arkipéivad, on elintarvikkeiden verkkokauppa monille vield vieras asia. Suomessa
elintarvikeverkkokaupat eivat ole saavuttaneet suurta suosiota. Vuonna 2018 suomalaiset
ostivat digitaalisesti vahittdiskaupan tuotteita yhteensa 2,9 miljardilla eurolla, joista eniten, 20
prosenttia, kadytettiin vaatteisiin ja ainoastaan kolme prosenttia ruokiin ja juomiin. Vaikka
elintarvikeverkkokauppojen suosio on viel& alhainen, kaikista eri tuoteryhmista ruokien ja
juomien verkko-ostamisen prosentuaalinen kasvu oli suurinta vuonna 2017. Kasvua oli 10,5
prosenttia. (Kaupan liitto 2019) Elintarvikeverkkokaupan alalla on vield paljon
kasvupotentiaalia Suomen markkinoilla ja sen markkinaosuuden odotetaan kasvavan

seuraavien vuosien aikana.



1.1 Tyon tavoitteet ja rajaus

Tassé kandidaatinty6ssa tutkitaan, mitd haasteita elintarvikeverkkokaupalla on Suomessa ja
miksi se ei ole ollut menestyksekdastéd. Tavoitteena on selvittdd millaisilla liiketoimintamalleilla
suomalaiset elintarvikeverkkokaupan yritykset toimivat ja miten niitd pystytdén kehittdméaan,
jotta palvelun suosio kasvaisi Suomessa ja siitd saataisiin kannattavaa toimintaa fyysisten

ruokakauppojen ohelle. Tyon tutkimuskysymyksiné ovat:

e Millaisilla liiketoimintamalleilla Suomessa toimitaan elintarvikeverkkokaupassa?
o Millaisia haasteita elintarvikeverkkokaupan liiketoimintamalleissa on?

e Miten elintarvikeverkkokaupan liiketoimintamalleja voitaisiin kehittdd Suomessa?

Tyon aihe on rajattu keskittymé&an Suomen markkinoihin, tutkimalla neljad suomalaista
elintarvikkeiden verkkokaupan yritysta ja niiden liiketoimintamalleja. Tutkittavien yritysten
padasiasiallinen toiminta on elintarvikkeiden myyntia kivijalkamyymaldsséd ja verkossa tai
ainoastaan verkossa. Ty0ssé elintarvikkeiden, ruoan ja paivittaistavaroiden kaupalla

tarkoitetaan samaa asiaa.

Tyon aihe on ajankohtainen, koska elintarvikkeiden verkkokauppa on yrittanyt jo useita vuosia
kasvattaa markkinaosuuttaan Suomessa, mutta se on ollut hidasta. Viimeisten muutaman
vuoden aikana markkinat ovat kuitenkin kasvaneet ja lahitulevaisuudessa niiden oletetaan
kasvavan entisestdan. Tyon aihepiiri koskettaa kaikkia kuluttajia seka yrityksia, joilla on jo

elintarvikeverkkokauppatoimintaa tai jotka harkitsevat palvelun toiminnan aloittamista.

1.2 Tyobn rakenne ja tutkimusmenetelma

Kandidaatintyd toteutetaan kirjallisuuskatsauksena perustuen tutkimuskysymyksiin ja
aiheeseen liittyvaan Kirjallisuuteen ja tutkimuksiin. Liséksi tydssa hyodynnetddn erilaisia
aiheeseen liittyvida uutisia, koska niissda kerrotaan paljon oleellista tietoa Suomen
elintarvikeverkkokauppojen muutoksista ja tilanteesta. Tyossa nostetaan esille nelja

suomalaista elintarvikeverkkokauppaa, joiden avulla aihetta konkretisoidaan ja etsitdan



vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tutkittavista yrityksista on etsitty tietoa yritysten

verkkosivuilta sekd vuosiraporteista.

Tyo6n toisessa ja kolmannessa luvussa kasitellddn aiheen kannalta tarke&d kasitteistod ja
taustoitetaan  tyon  aihetta.  Toisessa  luvussa  tutustutaan  verkkokaupan ja
elintarvikeverkkokaupan késitteisiin. Luvussa tuodaan esille, kuinka suosittua verkko-ostosten
tekeminen on eri ikdisten suomalaisten keskuudessa. Lisdksi kaydaan l&pi
elintarvikeverkkokaupan tilannetta Suomessa ja elintarvikkeiden verkko-ostamisen suosiota eri
ikdryhmien valilld. Kolmannessa luvussa esitellddn liiketoimintamallin kasitettd ja eri
tutkijoiden ndkemyksia siita. Lisaksi luvussa esitelldén elintarvikeverkkokauppojen yleisimmét

lilketoimintamallit.

Luvuissa nelja, viisi ja kuusi keskitytddn tyon aiheeseen tutkimuskysymysten nakdkulmasta.
Neljannessé luvussa esitelladn nelja suomalaista elintarvikeverkkokaupan yritysta ja niiden
lilketoimintamallit,  mihin  ty0ssd  keskitytddn.  Luvussa  kasitelld&n  yritysten
liiketoimintamallien eroavaisuuksia sekd mité etuja ja heikkouksia niilla on toisiinsa verrattuna.
Viidennessd luvussa késitelladn suomalaisten elintarvikeverkkokauppojen suurimpia
tunnistettuja haasteita. Haasteet keskittyvat erityisesti suomalaisen paivittaistavarakaupan
keskittyneisyyteen, asiakasarvon luomiseen sek& logistiikkaan. Luvussa kuusi esitelldén
erilaisia kehitysideoita ja -mahdollisuuksia, joiden avulla suomalaiset elintarvikeverkkokaupat
voisivat kasvattaa suosiotaan ja saada toiminnastaan kannattavampaa. Kehitysideoita on

pohdittu muualla maailmassa toimiviksi todettujen liiketoimintamallien osa-alueiden kautta.

Lopuksi luvussa seitseman esitetddn tutkimuksen tulosten pohjalta johtopaatokset, tiivistamalla
tdrkeimmat havainnot tutkimuskysymysten kannalta. Lisaksi kasitelld&dn lyhyesti, kuinka
elintarvikkeiden verkkokaupan suosio Suomessa on muuttunut tyota tehdesséd ja millaista

jatkotutkimusta aihealueesta voitaisiin tehda.



2 VERKKOKAUPPA

Tassa luvussa maéaritell&an séhkdisen litketoiminnan, verkkokaupan ja
elintarvikeverkkokaupan kasitteet. Luvussa esitelldén, kuinka yleistd verkko-ostaminen on
Suomessa eri ikaryhmien keskuudessa. Lisaksi késitella&n elintarvikeverkkokaupan tilannetta

Suomessa ja kuinka sen suosio jakautuu eri ikéisten ihmisten valilla.

2.1 Sahkdinen liiketoiminta ja verkkokauppa

Sahkoinen litketoiminta on saanut alkunsa 1990-luvulla, kun internet keksittiin. Aluksi silla
tarkoitettiin 1&hinnd kaupankayntia internetin vélityksell4, mutta ajan myo6td sahkoinen
liiketoiminta on saanut paljon laajemman merkityksen. Erilaisten liiketoimintamallien
kehityksen mydta sahkoiseksi liiketoiminnaksi lasketaan kaikki yritystoiminta, joka siséltaa
sdhkaista tiedonsiirtoa ja liittyy suorasti tai epasuorasti sahkoiseen kaupankéyntiin. Sahkoisessa
lilketoiminnassa asiakaskontaktien yllapitdmiseen ja luomiseen hyddynnetdan sahkoisia
tiedonsiirtokanavia. (Klimscheffskij et al. 2008, s.11-17)

Verkkokauppa on yksi sahkoisen liiketoiminnan tyypillisimmista liiketoimintamalleista. Silla
tarkoitetaan internetin tai muun tietoliikenneverkon vélitykselld tapahtuvaa tuotteiden,
palveluiden tai siséllon kaupankayntia, yleisimmin B2B-, B2C- tai C2C-ymparistdssa
(Havumaki & Jaranka 2014, s.18-19). Verkkokaupan ostoprosessissa ostaminen tapahtuu, kun
asiakas ilmaisee myyjalle halukkuutensa ostaa tuotteen tai palvelun, ja ostajan ja myyjéan vélille
syntyy sopimus ostoksen toimittamisesta. Maksu voi tapahtua ostohetkelld verkkopankin,
luottokortin tai muun sdhkoisen maksutavan kautta, tai myohemmin laskulla. (Klimscheffskij
etal. 2008, s. 47-51)

Verkkokauppa on tehnyt suuren muutoksen koko kaupan alaan 2000-luvun aikana. Sen my6ta
asiakkaiden tapa ostaa ja tehda valintoja on muuttunut, seké valintamahdollisuuksien mééara
kasvanut rajahdysmaisesti. Hallavon (2013, s. 20) mukaan nykyaikainen kaupan ala voidaan
jakaa kolmeen eri kehitysvaiheeseen (Kuva 1) ja téll4 hetkellad eletddn kolmatta vaihetta,
asiakkaiden aikaa. Tdma tarkoittaa, ettd asiakkailla on valta kaupan kéynnissa ja arvoketjun

toimijat pyrkivat ymmartdmaan ja tdydentdmaén asiakkaan toiveet ja vaatimukset. Yritykselle



verkkokauppa onkin lahtokohtaisesti ymmarrysta asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja siihen

liittyvasta verkkopalveluiden ja monikanavakonseptien kehittamisesta. (Hallavo 2013, s. 20)
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Kuva 1. Kaupan alan kehitysvaiheet (mukaillen Hallavo 2013, s. 20)

Monilla aloilla verkkokauppa on korvannut suuren osan kasvokkain k&aytavésta
asiakaspalvelusta ja verkko-ostaminen on vakiinnuttanut asemansa suomalaistenkin arjessa.
Verkosta ostetaan laajasti palveluita ja tuotteita laidasta laitaan, kuten vaatteita, viihde-
elektroniikkaa, ruokaa, matkoja ja musiikkia. (Havumaki & Jaranka 2014, s. 9-10) Verkko-
ostamisen maéara vaihtelee Suomessa suuresti eri ikdryhmien vélill4, mikd voidaan nahda
kuvasta 1. Nuorempien ik&dryhmien keskuudessa verkko-ostaminen on yleisempad, koska he
ovat kasvaneet teknologiayhteiskunnassa ja tottuneet kdyttdmaan internetié erilaisten tuotteiden

ja palveluiden tiedonhakuun (Brown et al. 2016, s. 24).
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Kuva 2. Suomessa verkko-ostoksia tehneiden osuus eri ikaryhmistda vuonna 2019
(Tilastokeskus 2019)



Vuonna 2019 25-34-vuotiaista jopa 90 prosenttia ovat tehneet vuoden aikana verkko-ostoksia,
kun yli 65-vuotiaista verkko-ostoksia on tehnyt vain alle 30 prosenttia. Eroa voidaan selittad
ikaryhmien erilaisilla kulutustottumuksilla. Nuorten joukossa internetin kayttdminen on yleista
ja arkipdivéista, minka takia myos verkko-ostoksia tehddéan paljon. Yli 65-vuotaiden joukossa
internetin  kdyttd on harvinaisempaa, mika selittdd alhaisempaa prosenttilukua verkko-
ostoksille. Vanhemmat ikaryhmat ovat my0s tottuneet k&yttdmaan perinteisia

kivijalkamyymaldita, minka takia verkko-ostosten méaaré on alhaisempi kuin nuorilla.

2.2 Elintarvikeverkkokauppa

Verkko-ostamisen yleistyminen kuluttajien arkipdivéisessa kulutuksessa on pakottanut myos
paivittiistavara-alan  yrityksida  siirtdimaan liiketoimintaansa  sdhkdiseen  muotoon.
Elintarvikeverkkokaupassa kuluttajat voivat tilata elintarvikkeita verkon kautta suoraan
kotiinsa tai noutaa valmiiksi keratyn tilauksen sovitusta paikasta. Asiakas tekee tilauksensa
sdhkdisesti ja myyja on vastuussa tuotteiden Kkerdilystd asiakkaan tilauksen mukaan.
Elintarvikkeet ovat yksi haastavimmista sahkdisen kaupankéynnin kohteista, koska ne
pilaantuvat helposti ja asiakkaille tuotteiden tuoreus on tarkedd. (Raijas 2002, s. 107) Tama
tekee elintarvikeverkkokaupan liiketoiminnasta huomattavasti haastavampaa kuin esimerkiksi
vaatteita myyvan verkkokaupan, jonka ei tarvitse huolehtia tuotteiden pilaantumisesta
varastossa. Laajat tuotevalikoimat elintarvikeverkkokaupassa houkuttelevat asiakkaita, mutta
yritykselle ne aiheuttavat haasteita tuotteiden erilaisten séilytystapojen sekd kuljetuksen
suhteen. Elintarvikeverkkokaupat vaativatkin omanlaisensa tehokkaat jakelujarjestelmat,
erityisen toimivan logistiikan sekd yleisesti tarkkaan mietityn toimintamallin, jotta asiakkaat
voidaan pitdd tyytyvaisind. Samalla yrityksen tulee pyrkida minimoimaan varastointi- seka

jakelukustannukset, jotta toiminta on mahdollisimman kannattavaa. (Murphy 2003, s. 6-7)

Perinteisiin Kivijalkamyymal6ihin verrattuna elintarvikeverkkokaupassa on kuitenkin omat
etunsa seké kuluttajan ettd yrityksen kannalta. Kuluttajille suurimmat edut ovat ajan seké vaivan
séastdminen ostoksia tehdessa. (Kwik 2002, s. 23) Aikaa ei kulu kauppamatkoihin tai kaupassa
pyorimiseen, vaan ostokset voi tehdd helposti missd vain. Useat elintarvikeverkkokaupat
tallentavat jarjestelméénsa asiakkaan tilauksen sisaltamat tuotteet, jolloin asiakas voi hyodyntaa

valmista tilauspohjaa seuraavissa tilauksissaan, mika tekee ruokaostosten tekemisesta



helpompaa ja nopeampaa. Monissa elintarvikeverkkokaupoissa on myds mahdollista lisata
halutun ruokareseptin ainekset ostoskoriin yhdelld klikkauksella, mikéa tekee ostosten teosta
vaivatonta. Yritykset puolestaan pystyvét helposti kerddmaan dataa asiakkaistaan heidén
ostohistoriansa sekd verkkokéayttaytymisen pohjalta. Data on tarke&a yrityksille litketoiminnan
kehittdmisen kannalta ja sen avulla asiakkaille pystytddn kohdentamaan oikeanlaista

personoitua markkinointia. (Hallavo 2013, s. 31)

2.3 Elintarvikeverkkokauppa Suomessa

Elintarvikkeiden verkkomyyntid on ollut Suomessa 1990-luvulta l&htien, jolloin perustettiin
ensimmaéinen suomalainen elintarvikeverkkokauppa, Ruoka.net (Malinen 2013). Sivusto on
toiminnassa vielda nykyaankin, mutta talla liiketoiminta-alueella on tultu Suomessa paljon
eteenpdin. Suomeen on perustettu monia uusia elintarvikeverkkokaupan yrityksia ja myos
Suomen vahittdiskauppaa hallitsevat K-ryhma sekd S-ryhma ovat laajentaneet toimintaansa
elintarvikeverkkokauppaan. Vaikka erilaisia elintarvikeverkkokauppoja on useita ja tarjonta on
laajaa, eivét ne ole vield saavuttaneet suurta suosiota suomalaisten keskuudessa. Euroopan
maista esimerkiksi Iso-Britanniassa ja Ranskassa elintarvikeverkkokauppa on saavuttanut
suuren suosion ja on laajan kuluttajakunnan kéytossa. Vuonna 2016 Iso-Britanniassa 48
prosenttia ja Ranskassa 36 prosenttia kotitalouksista osti elintarvikkeita verkkokaupasta, kun
Suomessa elintarvikeverkkokauppaa kéyttdvia kotitalouksia oli ainoastaan 0,6 prosenttia.

(Paivittdistavarakauppa ry 2017)

Suomalaisilla on suuria ennakkoluuloja elintarvikeverkkokauppaa kohtaan, vaikka he eivét
olisikaan itse kokeilleet sen toimivuutta. Kuluttajat haluavat itse paésté valitsemaan ostamansa
tuotteet, eivat halua maksaa kuljetuksesta ja epdilevét verkon kautta ostettavien tuotteiden
tuoreutta. (Nelskyld 2017; Raijas 2002, s. 111-112) Vuonna 2018 elintarvikeverkkokaupan
myynti Suomessa oli vain 0,38 prosenttia kaikesta vahittaistavaramyynnistd, mutta kasvua
edellisvuodesta oli kuitenkin tullut 44,3 prosenttia (Nielsen 2019). Muutaman viime vuoden
aikana elintarvikeverkkokauppojen suosio onkin kasvanut Suomessa huomattavasti, verrattuna
koko 2000-luvun aikana ruoan verkko-ostamiseen kohdistuneeseen suosioon, ja kasvun

oletetaan jatkuvan entisestéan tulevaisuudessa.
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Suomessa suurin elintarvikeverkkokauppojen kayttdjaryhma on 25-34-vuotiaat, joista 12
prosenttia on ostanut ruokaa verkosta (Kuva 3). T&ssd ikaryhmassa verkko-ostaminen on
vakiintunut perinteiseksi kulutusmuodoksi, minké& takia myds elintarvikeverkkokauppa on
saanut paremmin jalansijaa ndiden kuluttajien keskuudessa. Vanhemmille ik&ryhmille verkko-
ostosten tekeminen ei ole yhtd rutiininomaista kuin nuoremmille, mikd nakyy myds
elintarvikeverkkokauppojen kaytossa yli 55-vuotiaiden keskuudessa. 55-64-vuotiaista vain 2
prosenttia on tehnyt ostoksia elintarvikeverkkokaupassa ja tatd vanhempien ikaryhmien

keskuudessa ostoprosentti on vield alhaisempi.
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Kuva 3. Suomessa elintarvikeverkkokaupassa ostoksia tehneiden osuus eri ikaryhmista vuonna
2018 (Statista 2020)

Suomalaiset ovat rutinoituneet tekeméan ruokaostoksensa perinteisissa kivijalkamyymaloissé,
mist4 on vaikea péasté eroon nopeasti. Ei olekaan odotettavissa, ettd elintarvikeverkkokauppa
syrjayttaisi fyysisia myymal6itd ainakaan l&hitulevaisuudessa, mutta niiden suosio on
kasvamassa. Elintarvikeverkkokaupan potentiaalisena asiakasryhména pidetdan milleniaaleja.
He ovat télla hetkelld uransa alkuvaiheessa olevia nuoria aikuisia, jotka alkavat perustamaan
perheitd. Tama sukupolvi kayttad paljon internetid, eikd heilld ole vield vahvoja
kulutustottumuksia, minka takia heitd pidetddn todenndkdisend kuluttajaryhmana

elintarvikeverkkokaupoille. (Nielsen 2015)
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3 LIIKETOIMINTAMALLIT ELINTARVIKEVERKKOKAUPASSA

Tassé luvussa maaritetadén liiketoimintamallin laajaa kéasitettd ja millaisia erilaisia merkityksia
sille on olemassa. Lisaksi esitellddn suuren suosion saavuttanut strateginen tydkalu
liiketoimintamallin luomiseen, Business Model Canvas. Taman jalkeen k&ydaan l&pi

elintarvikeverkkokaupan yleisimpia liiketoimintamalleja.

3.1 Liiketoimintamallin maarittely

Liiketoimintamalli on késitteend hyvin laaja ja termia kaytetddn paljon, mutta sille ei ole
olemassa yhtd vakiintunutta méaéaritelmad. Internetin kehityksen myo6td kasitteen kayttd on
kasvanut suuresti ja erilaisia méaaritelmid on tullut yha lisad. Vaikka liiketoimintamallin
maadritelmia ja tulkintoja on useita, pidetddn sitd valttdmattomana menestyvalle yritykselle.
Usein onnistunut liiketoimintamalli luo asiakasryhmalleen lisdarvoa, tarjoamalla uusia
parempia vaihtoehtoja ja toimintatapoja kuin markkinoilla jo olevat. Liiketoimintamallin avulla
voidaan kehittdd tdysin uusia tuotteita tyydyttdmattomia tarpeita varten, tai se voi luoda

paremman tavan tuottaa tai myyda jo olemassa olevaa tuotetta. (Magretta 2002, s. 3-4).

Osterwalderin (2004, s. 47) mukaan liiketoimintamalli on tydkalu, joka sisaltda joukon
elementtejé ja niiden vélisid suhteita, ja antaa mahdollisuuden ilmaista yrityksen logiikkaa
ansaita rahaa. Se kuvaa arvoa, jonka yritys luo ja tarjoaa asiakasryhmélleen, jotta voidaan
tuottaa kannattavia ja kestavid tuloja. Teecen (2010, s. 191) tutkimuksen mukaan
liiketoimintamallin ydin on, ettd se Kkiteyttdd asiakkaiden tarpeet ja maksukyvyn.
Liiketoimintamalli madrittelee tavan, jolla yritys luo arvoa asiakkailleen, houkuttelee asiakkaat
maksamaan arvosta ja muuntaa maksut voitoksi oikeanlaisen arvoketjun suunnittelun avulla.
Liiketoimintamalli vaatii muutakin kuin hyvaa loogista toimintatapaa, jotta yritys voi saada
Kilpailuetua. Mallin taytyy vastata asiakasryhmaén toiveisiin ja erityistarpeisiin. (Teece 2010, s.
191)

Liiketoimintamalli sekoitetaan usein strategiaan ja termeja kéytetdan sekaisin, vaikka ne eivét
ole sama asia. Magretan (2002, s. 6) mukaan liiketoimintamallit kuvaavat jarjestelménd, kuinka

liiketoiminnan eri osa-alueet sopivat yhteen, mutta ne eivét vaikuta kilpailuun. Kilpailu otetaan
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huomioon luodessa yrityksen strategiaa. Elliotin (2002, s. 7) mukaan strategian tarkoituksena
onkin maarittad, kuinka liiketoimintamallia voidaan soveltaa markkinoille, jotta yritys erottuu
Kilpailijoistaan ja pérjaa markkinoilla niiden joukossa. Menestyvat yritykset voivat toimia
samanlaisilla liiketoimintamalleilla, mutta strategian avulla maaritellddn mitd tehdaan eri
tavalla kuin kilpailijat, jotta saadaan kilpailuetua. Strategia siis maarittelee, kuinka yritys toimii
paremmin kuin Kilpailijansa. (Magretta 2002, s. 6-7) Liiketoimintamalli ja strategia eivét tuo
yritykselle menestystéd yksindan, vaan liiketoiminnassa tarvitaan molemmat tukemaan toisiaan
(Mansfield & Fourie 2003, s. 42).

Liiketoimintamallin luomisen avuksi on kehitetty useita erilaisia tyokaluja, joiden avulla
pystytddn havainnollistamaan ja kuvaamaan liiketoiminnan olennaisia osa-alueita seka niiden
suhteita. YKksi suuren suosion saavuttaneista liiketoimintamallin ty6kaluista on Osterwaldin ja
Pigneurin (2010) kehittdmd Business Model Canvas. Kanvaasi on strateginen tytkalu jo
olemassa olevan liiketoimintamallin kehittdmiseen tai uuden luomiseen. Tyokalu keskittyy
liiketoiminnan Kriittisiin - ydintoimintoihin ja antaa kokonaisvaltaisen kuvan yrityksen
strategiasta sekd tulevaisuuden mahdollisuuksista. Malli on jaettu yhdekséan toisiinsa liittyvaan
lilketoiminnan rakennuspalikkaan, jotka kattavat yrityksen nelja ansaintaan ja liiketoimintaan
liittyvaa padosa-aluetta: asiakasrajapinnan, tuotteen, infrastruktuurin hallinnan ja rahoituksen.
TyoOkalun eri osa-alueet tulee médritelld kuvassa 3 esitetyssd numerojérjestyksesséd. Osa-
alueiden avulla yritys madrittelee, kuinka se toimittaa luomansa arvon asiakkaalle ja muuttaa

ansaitut maksut voitoksi. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.15)
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Infrastruktuurin hallinta Asiakasrajapinta

7. Ydintoiminnot 4, Asiakassuhde

1. Asiakas-

8. Kumppanit 2. Arvolupaus segmentit

6. Avainresurssit 3. Jakelukanavat

9. Kustannusrakenne 5. Tulovirrat

Kuva 4. Business Model Canvas -tydkalu (mukaillen Osterwalder & Pigneur 2010, s. 44)

Liiketoimintamallin luominen on aina omanlaisensa projekti, jonka toteutustapa vaihtelee
lagjasti eri yrityksissd. Oikeanlaista toteutustapaa on mahdotonta esittad, koska
liiketoimintamallin luomiseen vaikuttavat muun muassa yrityksen lahtékohdat seka halutut
paamaéaarat. Tarkeintd on, ettd yritys tunnistaa liiketoimintamallinsa tarkeimmat elementit seka
tavoitellun padmééran, jotta sen toteuttaminen onnistuu ja sitd voidaan hyddyntaa yrityksen
strategian toteuttamisessa. (Osterwalder et al., 2010, s. 244)

3.2 Elintarvikeverkkokauppojen liiketoimintamallit

Elintarvikeverkkokaupan liiketoimintamallit voidaan jakaa kolmeen tunnistettuun paamalliin
(Taulukko 1) (Li & Yousept 2004, s. 15). Mallien eroavaisuudet keskittyvat erityisesti
infrastruktuurin hallintaan sekd asiakasrajapintoihin. Erot perustuvat verkkokauppojen
erilaisiin logistisiin jarjestelyihin, tuotteiden keréilytapaan, varastointiperiaatteisiin seké&
toimintaymparistoon. My0ds  kustannusrakenne vaihtelee elintarvikeverkkokauppojen
litketoimintamalleissa, riippuen esimerkiksi varastointiperiaatteista. Jokaisen

liiketoimintamallin tavoitteena on kuitenkin luoda arvoa sen asiakkaille.
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Taulukko 1. Elintarvikeverkkokauppojen liiketoimintamallit

Liiketoimintamalli  Keréilytapa Toimintaymparistd  Varastointi

Valittaja Y hteistydkumppanit ~ Verkko Ei omaa varastoa
(intermediary)
Puhtaasti verkossa | Omasta varastosta Verkko Oma varasto

toimiva (virtual

pure play)
Hybridi Omasta myymalastd Kivijalkamyyméldt  Oma varasto
(hybridmodel) tai ja verkko

keréilykeskuksesta

Elintarvikkeiden verkkokaupassa tuotteiden Kkerdilytapa on yksi liiketoimintamallien
avaintekijoistd. Tehokkaalla kerailylla yritys sééstdé aikaa ja kuluja, minkd myd6té voidaan
alentaa kuljetusmaksujen hintoja. Keréilyperiaatteet voidaan jakaa kolmeen yleisimpaan
tapaan. Ensimmaisessa tuotteet kerdtaan yrityksen olemassa olevasta Kivijalkamyymalasta.
Toinen tapa on rakentaa erillinen keskitetty kerdilykeskus, joka on tarkoitettu ainoastaan
verkkokauppatilausten keréilyyn, ja asiakkaiden verkkokaupassa tehdyt tilaukset kerdillaan
sielld. Kolmas tapa on kahden ensimmadisen yhdistelmd, jossa yritykselld on perinteisia
ruokakauppoja ja keskitettyja jakelukeskuksia. Jakelukeskuksista toimitetaan tuotteita
normaalisti fyysisiin kauppoihin, mutta toimitusketjun ohella asiakkaiden verkkotilaukset
keréillaén jakelukeskuksesta. (Li & Yousept 2004, s. 3-4)

Valittgja -liiketoimintamallilla toimivalla yrityksell& ei ole perinteisid kivijalkamyyméloité eika
omaa varastoa, ainoastaan verkossa toimiva verkkokauppa. Kaikki yrityksen toiminta tapahtuu
sdhkoisessd ymparistossa ja perustuu yhteistyokumppanuuksiin - markkinoilla olevien
supermarkettien ja ruokatoimittajien kanssa. Yritys keskittyy asiakkaan ja myyjan valisen
yhteyden hallintaan. Toimiva yhteisty6 logistiikkayritysten kanssa on merkitsevassa roolissa,
koska asiakastyytyvéisyyden kannalta nopeat toimitukset ovat tarkeitd. Liiketoiminnassa
asiakas tilaa tuotteensa yritykseltd, joka puolestaan tilaa tuotteet ensin itselleen muilta
tuottajilta, minka  jalkeen  tuotteet  l&hetetdaan loppuasiakkaalle logististen
yhteistyokumppaneiden avulla. Yritys ei itse hoida tuotteiden kerdilyd, vaan sen hoitavat

yhteistyokumppanit. Liiketoimintamallia kayttavat yritykset hyotyvéat monista internetin



15

tarjoamista mahdollisuuksista ja sadstavat paljon rahaa, koska varastointikustannuksia ei synny
jamonet toiminnoista on ulkoistettu. Liiketoimintamallissa brandin rakentaminen on kuitenkin

hyvin haastavaa ja kallista. (Murphy 2007, s. 7-8)

Toinen liiketoimintamalli on puhtaasti verkossa toimiva elintarvikeverkkokauppa, jolla on
omat suuret varastot. Asiakas voi ostaa ja tilata tuotteita ainoastaan verkon kautta, mutta yritys
keréilee ne omasta varastostaan ja toimittaa ne asiakkaalle logistiikkapalveluita hyddyntamalla.
Tarkoituksena on rakentaa huomattavasti suuremmat varastot kuin perinteisilla
supermarketeilla, jotta tuotevalikoimasta saadaan mahdollisimman laaja. Suuret hypermarketit
parjaavat kuitenkin usein tuotevalikoiman laajuudellaan myos téllaisen liiketoimintamallin
omistaville elintarvikkeiden verkkokaupoille. Mallin negatiivisena puolena on varaston

rakennuskustannukset, jotka voivat nousta hyvinkin korkeiksi. (Murphy 2007, s. 5-7)

Kolmas elintarvikeverkkokaupan liiketoimintamalli on niin kutsuttu hybridimalli. Mallilla
tarkoitetaan yleensd suuria péivittaistavara-alan ketjuyrityksid, joilla on olemassa fyysisia
myymaloita ja vakiintunutta toimintaa markkinoilla, ja jotka laajentavat toimintaansa
verkkokauppaan kéyttden samaa nimeda kummallakin kauppa-alustalla. Hybridimallilla
toimivat yritykset pystyvat hyddyntaméan suurtuotannon etuja seka kayttdmaan jo olemassa
olevien kivijalkamyymaldiden varastoja hyddyksi jakelussa. Hybridimallissa yritys kerdilee
asiakkaiden verkkokauppatilaukset yleensa omista Kivijalkamyymaldistdan tai erillisista
keréilykeskuksista. (Li & Yousept 2004, s. 15)
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4 ELINTARVIKEVERKKOKAUPPOJEN LIIKETOIMINTAMALLIT
SUOMESSA

Tassa luvussa esitelladn neljd suomalaista elintarvikeverkkokaupan yritysta ja niiden
liiketoimintamallit. Tarkastelussa ovat mukana K-ryhmé, S-ryhmd, Kauppahalli24 seka
Fiksuruoka.fi. Yritykset ovat merkittdvid toimijoita Suomen elintarvikeverkkokauppojen
keskuudessa ja ovat myds tunnettuja kuluttajien keskuudessa. Lisaksi luvussa kéydaan lapi

esimerkkiyritysten liiketoimintamallien vélisid eroavaisuuksia.

41 K-ryhma

K-ryhmd on Suomen suurin kaupan alan toimija, jonka strategisiin liiketoiminta-alueisiin
kuuluvat pdivittaistavarakauppa, rakentamisen ja talotekniikan kauppa sekd autokauppa.
Paivittaistavarakauppa pitaa sisallaan myds elintarvikeverkkokaupan. Vuonna 2019 K-ryhmén
myynti oli yhteensa 13,3 miljardia euroa, josta paivittaistavarakaupan myynti oli 7,3 miljardia
euroa. K-ryhman elintarvikeverkkokauppa kasvoi vuoden 2019 aikana jopa 106 prosenttia,
mutta sen osuus paivittaistavarakaupan myynnistd oli kuitenkin ainoastaan 0,5 prosenttia.
(Kesko 2020)

K-ryhma on toinen Suomen vahittdiskauppaa hallitsevista ketjuista ja sen markkinaosuus
paivittaistavarakaupoista on 36,7 prosenttia. K-ryhmdn padivittaistavarakaupan toiminta
perustuu perinteisiin Kivijalkamyymal6ihin seké elintarvikeverkkokauppaan. K-ryhmé toteaa
itse, ettd sen liiketoimintamalli Suomen markkinoilla on ketjuliiketoimintamalli, mutta

paivittdistavarakaupan osalta liiketoimintamallina voidaan pitédé hybridimallia. (Kesko 2020)

K-ryhman elintarvikeverkkokaupassa asiakas voi tehdd tilauksensa verkon tai
mobiilisovelluksen kautta ja toimitustavaksi voi valita kotiinkuljetuksen tai noudon kaupasta.
Molemmissa toimitustavoissa myymaldiden kerééjat keradvat asiakkaan tilauksen valmiiksi.
K-ryhmalld on omat varastot, joista tuotteita kuljetetaan kauppoihin, mutta asiakkaiden
verkkokauppatilaukset keratdan aina yrityksen kivijalkamyymaéloista. Kotiinkuljetusta ei ole
mahdollista valita kaikkialla Suomessa, vaan asiakkaan tilausosoitteen taytyy olla K-ryhman

kotiinkuljetuksia tekevan kaupan toimitusalueella. Valitessaan toimitustavaksi noudon, asiakas
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voi valita noutomyymaldistd itselleen parhaiten sopivan noutopaikan. (K-Ruoka 2020a)
Asiakkaan tehdessd tilausta elintarvikeverkkokaupassa, han saa valita itselleen sopivan
muutaman tunnin pituisen aikaikkunan, jolloin tilaus on noudettavissa myymaléan
noutopisteestd tai se toimitetaan kotiin. Kotiinkuljetuksen toimitusajat riippuvat kaupasta,
mutta nopeimmillaan tilaus on mahdollista saada jopa samana péivand kotiovelle.
Kotiinkuljetuksen hinta on halvimmillaan 9,90 euroa ja noudon hinta halvimmillaan 4,90 euroa.
(K-Ruoka 2020b)

4.2 S-ryhma

S-ryhma on K-ryhman ohella toinen suomen péivittaistavarakauppaa hallitsevista yrityksista
(S-ryhméa 2019a). Sen liiketoiminta-alueisiin  kuuluvat marketkauppa, matkailu- ja
ravitsemiskauppa, hankinta- ja palvelutoiminta, kiinteistoliiketoiminta sek& pankkitoiminta.
Marketkaupalla tarkoitetaan perinteista péivittdistavarakauppaa, jonka osalta S-ryhma on
Suomen markkinajohtaja 46,4 prosentin markkinaosuudella. Vuonna 2018 S-ryhméan myynti
oli 11,5 miljardia euroa, josta paivittaistavarakaupan osuus oli 8,1 miljardia euroa. (S-ryhma
2019b) Paivittaistavarakaupan myynnisté elintarvikeverkkokaupan osuus oli ainoastaan 0,4
prosenttia (HOK-Elanto 2019).

S-ryhman péivittdistavarakaupan liiketoimintamalli on samanlainen kuin K-ryhmalla. Ketjulla
on perinteisid kivijalkamyymaloita sek& elintarvikeverkkokauppa, joten S-ryhmé toimii
hybridimallilla. Elintarvikeverkkokaupassa asiakas voi tehdd tilauksensa verkossa tai
mobiilisovelluksen kautta, ja toimitustapoina toimivat kotiinkuljetus tai nouto valitsemasta
noutopisteestd. Tehdessadn tilausta, asiakas valitsee itselleen sopivan aikaikkunan tilauksen
noutamiseen tai kotiinkuljetukselle. S-ryhman elintarvikeverkkokauppa toimii alustalla nimelta
Foodie.fi, jonka kautta Kkuluttajat voivat tilata ruokaa isossa osassa Suomea. Liséksi
Foodie.fi:hin kuuluu palvelu nimeltd Alepa Kauppakassi, joka on S-ryhmén ainoastaan
paadkaupunkiseudulla sek& sen kehyskunnissa toimiva elintarvikeverkkokauppa. Foodie.fi:lla
on 21 kotiinkuljetuksia tekevédd myymalda ympari Suomea ja Alepa Kauppakassi toimittaa
kotiinkuljetuksena tilauksia Helsinkiin, Espooseen, Vantaalle, Nurmijarvelle, Klaukkalaan ja
Tuusulaan. Kotiinkuljetuksen lisdksi Foodie.fi:lla on 43 noutopistettd ympéari Suomea ja Alepa

Kauppakassilla kaksi, Helsingissa ja Vantaalla. Myymal6iden lisdksi noutopisteind toimii
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myymaldiden Drive-In -pisteitd, erillisid noutolokeroita sekd kylmdaautoja. (Foodie 2020a;
Foodie 2020b)

S-ryhmaé tarjoaa S-etukortin omistajille elintarvikeverkkokaupan toimitusmaksuja halvemmalla
kuin muille kuluttajille. Alepa Kauppakassin toimitusmaksu S-etukortilla alkaa 5,90 eurosta ja
noutopalvelun hinta 3,90 eurosta. llman S-etukorttia toimitusmaksu alkaa 8,90 eurosta ja
noutopalvelu 6,90 eurosta. Samana paivana toimitettaviin tilauksiin tulee viiden euron
toimituslisa. (Foodie 2020a) Foodie.fi:lla toimitusten hinnoissa esiintyy suuriakin vaihteluita
riippuen myymalastd. Toimitushintaan vaikuttavat viikonpdivd, toimitusmatka, valittu
toimitusaika sek& onko asiakkaalla S-etukorttia. Halvimmillaan kotiinkuljetuksen voi saada
9,90 eurolla, mutta monissa myymaéldissd hinta nousee huomattavasti korkeammaksi.

Noutopalvelun hinta on halvimmillaan 3,90 euroa. (Foodie 2020c)

Suurin osa S-ryhman elintarvikeverkkokaupan tilauksista keraillaan myymaéldiden hyllyilta,
mutta yritykselld on my0s yksi ainoastaan verkkokauppatilausten kerdilyyn tarkoitettu dark
store -kerdailymyymald. Kerailymyymaéla avattiin Vantaalla vuonna 2014 ja sielta keraillaan
Alepa Kauppakassin kautta tehdyt tilaukset, eikd sinne paastetd asiakkaita. Kerailymyymalan
avulla valikoimaa pystytddn paremmin spesifioimaan vastaamaan asiakkaiden toiveita ja
tarpeita. Keskitettyjen toimintojen avulla logistiikasta ja keréilystd saadaan tehokkaampaa
normaaliin myymaélaan verrattuna, mika lyhentaa tilausten kasittelyaikoja ja kasvattaa tilausten

ldpimenoméarid. (Tammilehto 2014)

4.3 Kauppahalli24

Kauppahalli24 on suomalainen, ainoastaan verkossa toimiva, elintarvikkeita toimittava yritys.
Sen liiketoimintamalli perustuu valittaja -malliin, jossa yritys hy6dyntéa yhteistydverkostojaan
tilausten kerdilyssd sekd toimittamisessa. Kauppahalli24 ei sdilytd tuotteita omassa
varastossaan, vaan tilaa tuotteet yhteistydvalmistajilta ja tuottajilta vasta, kun asiakas on tehnyt
tilauksen heidén jarjestelmaansa. Tdma tekee toimituksesta hieman hitaampaa, kuin esimerkiksi
K- tai S-ryhmalld, mutta tuotteet ovat aina tuoreita ja laadukkaita. Samalla yrityksen
ruokahavikki pienenee, kun toimitusvarmuus on suuri. (Kauppahalli24 2020) Kauppahalli24

uskoo, ettd heidan liiketoimintamallillaan elintarvikeverkkokaupan saa helpommin
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kannattavaksi, kuin S- tai K-ryhmén hybridimallilla, koska yritys voi keskittad resurssinsa

ainoastaan verkkokauppatoimintaan ja sen kehittdmiseen (Tammilehto 2017).

Kauppahalli24:n toimitustapana on ainoastaan kotiinkuljetus, nouto mahdollisuutta ei ole.
Toimitusalueena on Uudenmaan alue. Toimitusmaksu riippuu asiakkaan tilauksen
loppusummasta. Alle 70 euron tilauksen toimitusmaksu on 9,99 euroa, 70-120 euron tilauksen
toimitusmaksu on 6,99 euroa ja yli 120 euron tilauksen toimitusmaksu on 3,99 euroa.
(Kauppahalli24 2020)

4.4 Fiksuruoka.fi

Fiksuruoka.fi (mydéhemmin Fiksuruoka) on suomalainen elintarvikeverkkokauppa, joka haluaa
toiminnallaan vahent&&d ruokahévikin méaardd Suomessa. Verkkokaupan litketoimintamalli
perustuu puhtaasti verkossa toimiva -malliin, jossa yrityksella on oma varasto ja se toimii
ainoastaan verkossa. Fiksuruoka ostaa yhteistyokumppaneiltaan valikoimaansa tuotteita, jotka
ovat joutumassa havikkiin, ja myy niitd kuluttajille eteenpdin huomattavalla alennuksella
alkuperdiseen hintaan nahden. Syita havikkiin joutumiselle voi olla useita, kuten liian lahella
oleva parasta ennen -pdivays, lilan suuri varastoerd tai tuotteen poistuminen valikoimasta.
N&ma poisto- ja jaannoseriin kuuluvat tuotteet Fiksuruoka tilaa omaan varastoonsa, josta ne
toimitetaan asiakkaille tilausten mukaan. Fiksuruoan valikoimaan ei kuulu ollenkaan tuore- tai

kylmatuotteita, vaan erilaisia juomia, séilykkeita ja kuivaruokia. (Fiksuruoka.fi 2020a)

Fiksuruoka toimittaa tilauksia noutopisteisiin ja koko Suomeen Kkotiinkuljetuksena, tai
asiakkaat voivat hakea tilauksensa Turussa sijaitsevasta varastosta. Fiksuruoan tuotteet eivét
vaadi toimitusten suhteen erityisid logistisia jarjestelyja, koska kaikki tuotteet sdilyvat
huoneenlamma@ssa. Taman takia Fiksuruoka voi hyodynt&a esimerkiksi Postin ja Matkahuollon
kuljetuspalveluita ja asiakkaat voivat hakea tilauksensa kuljetusyritysten noutopisteista tai
noutoautomaateista, joita I0ytyy kaikkialta Suomesta. Fiksuruoan toimitushintoihin vaikuttavat
kuljetusyritys sekd toimitustapa. Hinnat vaihtelevat 2,90 eurosta 12,90 euroon ja yli 35 euron
tilaus toimitetaan asiakkaalle noutopisteeseen ilmaiseksi. Alle 20 euron tilauksia ei pysty
tekemé&an Fiksuruoalle. (Fiksuruoka.fi 2020b)
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45 Liiketoimintamallien eroavaisuudet

Yritysesimerkeista huomataan, ettd Suomessa on kaikilla kolmella elintarvikeverkkokaupan
paaliiketoimintamalleilla toimivia yrityksid. Taulukossa 2 on tiivistettynd esimerkkiyritysten
liiketoimintamallit sek& niihin vaikuttavat tekijét. Yrityksista K- ja S-ryhma toimivat samalla
lilketoimintamallilla ja hyvin samantapaisilla toimintaperiaatteilla. Kauppahalli24 seka
Fiksuruoka.fi ovat ainoastaan verkossa toimivia yrityksid, joiden liiketoimintamallit eroavat

toisistaan seka K- ja S-ryhmasta.

Taulukko 2. Suomalaisten elintarvikeverkkokauppojen liiketoimintamallit

Kauppahalli2z4  Fiksuruoka.fi

Liiketoiminta- Hybridi Hybridi Valittaja Puhtaasti
malli verkossa
toimiva
Toiminta- Kivijalkamyy-  Kivijalkamyymé&- = Verkko Verkko
ymparisto maélat ja verkko  lat ja verkko
Varastointi Omat varastot ~ Omat varastot Ei omia varastoja Oma varasto
Kerailytapa Omat kivijalka- Omat Kkivijalka- Y hteistyo- Oma varasto
myymaélat myymaélat ja dark kumppanit
store
Toimitustapa Myymaéldiden Erilaiset Kotiinkuljetus Noutopisteet ja
noutopisteet ja noutopisteet  ja kotiinkuljetus

kotiinkuljetus kotiinkuljetus

K- ja S-ryhmén toimintaympdristond ovat yritysten kivijalkamyymalat sekd verkko, ja
Kauppahalli24 seka Fiksuruoka myyvét ruokaa ainoastaan verkkokaupan kautta. Ainoastaan
verkossa toimivien yritysten etuna on, ettd ne voivat kayttaa kaikki resurssinsa verkkokaupan
kehittdmiseen, kun K- ja S-ryhmalla kivijalkamyymalat vaativat suuria investointeja. Toisaalta
kivijalkamyymélat ovat kuluttajien suosiossa, mink& takia K- ja S-ryhmé eivat vélttdmatta
halua panostaa elintarvikeverkkokauppaan niin  paljon kuin olisi mahdollista.
Kivijalkamyymaél6iden avulla K- ja S-ryhmé ovat tulleet tutuiksi kaikille suomalaisille, mista

on etua elintarvikeverkkokaupan toiminnassa.
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Kauppahalli24 on yrityksista ainoa, jolla ei ole omaa varastoa. Varastointikustannukset ovat
yrityksille suuri kuluerd ja Kauppahalli24:n etuna on, ettd naitd kuluja ei synny ollenkaan.
Oman varaston puuttuminen hidastaa kuitenkin tilausten toimittamista Kauppahalli24:n
asiakkaille. Kauppahalli24:n tilausten keréilytapa poikkeaa myds paljon muista yrityksista,
koska kerdilyn hoitavat yhteistyokumppanit. Kerdilyn ulkoistaminen on tehokas tapa saistaa
kustannuksia, koska se on usein yksi kalleimmista ja eniten aikaa vievistad
elintarvikeverkkokaupan toimitusprosessin vaiheista. K- ja S-ryhméa kerdilevat suuren osan

tilauksista fyysisista myymaldistdan, miké puolestaan on tehoton ja hidas tapa hoitaa kerailya.

Tilausten toimitustavat ovat kaikilla yrityksilla hyvin samanlaiset. Kaikki yritykset toimittavat
tilauksia asiakkaille kotiinkuljetuksena. Tuotteiden nouto erilaisista toimipisteistd on
mahdollista kaikilla muilla yrityksilla, paitsi Kauppahalli24:11a. Noutopisteen etuna on, etta
kuluttaja voi hakea tilauksensa milloin hanelle sopii, eiké& hanen tarvitse odottaa tilausta kotona
useita tunteja. Fiksuruoka eroaa muista yrityksista kuljetukseen vaadittavien ominaisuuksien
osalta, koska sen valikoimaan kuuluu ainoastaan Kkuivatuotteita ja juomia, jotka séilyvét
huoneenlammaossa. Taman takia yritys ei tarvitse erityisia logistisia jarjestelyita kuljetukseen,

mika on sille eduksi.
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5 ELINTARVIKEVERKKOKAUPPOJEN LIIKETOIMINTAMALLIEN
HAASTEET

Tassé luvussa kasitellaan elintarvikeverkkokauppojen liiketoimintamalleihin liittyvid haasteita
Suomessa. Tunnistetut haasteet keskittyvét erityisesti kahteen liiketoimintamallin osa-
alueeseen, jotka ovat lisdarvon luominen ja logistiikka. N&iden lisaksi ké&sitelld&dn suomalaisen
paivittdistavarakaupan keskittyneisyytta kahden suurimman yrityksen ymparille, mika on suuri
haaste elintarvikeverkkokaupoille, vaikka se ei suoranaisesti liity elintarvikeverkkokauppojen

liiketoimintamalleihin.

5.1 Paivittaistavarakaupan keskittyneisyys

Suomen paivittaistavarakauppaa hallitsee kaksi suurta ketjuyritysta, K- ja S-ryhma. Yrityksilla
on lahes 80 prosentin markkinaosuus koko alan myynnistd ja kaikki muut paivittaistavara-alan
yritykset jakavat ainoastaan noin 20 prosentin osuuden markkinoista (Kuva 5). Euroopan
komission (2014) tekeman tutkimuksen mukaan, Euroopan unionin jasenvaltioista Suomessa
paivittdistavarakauppa onkin kaikkein keskittyneintd. Tdma on suuri etu K- ja S-ryhmaélle
elintarvikeverkkokauppojen markkinoilla, mutta haaste kaikille muille yrityksille, jotka talla
hetkell& toimivat elintarvikeverkkokaupassa tai alan uusille yrityksille. K- ja S-ryhman laaja
tunnettuus ja maine suomalaisten keskuudessa hankaloittavat uusia elintarvikeverkkokaupan
yrityksid saamasta jalansijaa markkinoilla, koska kuluttajilla on jo asiakassuhde K- ja S-
ryhméédn perinteisten Kivijalkamyymaloiden kautta ja kuluttajat suosivat helpommin
entuudestaan tuttuja yrityksid. Tat Kehin ja Shiehin (2001, s. 75) mukaan pitk&d kokemus
paivittdistavara-alalta kehittdd yrityksille tarvittavan asiakastuntemuksen ja laajan verkoston

litketoiminnan sujuvaan pyorittdmiseen, mistd on etua myods verkkokauppatoiminnassa.
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mS-ryhmd mK-ryhma Muut

Kuva 5. Suomalaisten péivittdistavarakauppojen markkinaosuudet vuonna 2019 (Kesko 2020;
S-ryhma 2020)

Markkinoiden keskittyneisyyden takia K- ja S-ryhmalla ei ole painetta kaytt&é suuria resursseja
verkkokauppatoimintaan, koska kuluttajat kéyttavat heidédn palveluitaan jo muutenkin.
Kéytdnnossé yritysten verkkokauppojen suurimpina Kilpailijoina ovat siis niiden omat
Kivijalkamyymalat. Elintarvikeverkkokauppojen alhainen kannattavuus on myds hidastanut K-
ja S-ryhmaén laajentumista verkkoon. Péivittdistavarakaupan keskittyminen Suomessa aiheuttaa
haasteita elintarvikkeiden verkkokaupan yrityksille, joilla on toimintaa ainoastaan verkossa,
kuten Kauppahalli24 ja Fiksuruoka.fi. Yrityksill& on kilpailijoina suuria véhittaiskauppaketjuja,

joista erottuminen on haasteellista vield hyvin kannattamattomalla toimialalla.

5.2 Lisadarvon luominen asiakkaalle

Kuluttajat suosivat usein palveluita tai tuotteita, jotka tarjoavat heille jotain erityista lisdarvoa,
mitd muut kilpailijat eivat tarjoa (Afuah & Tucci 2003, s. 4-5). Elintarvikeverkkokaupan
tarjoama lisdarvo kuluttajille on oman ajan ja vaivan sdastaminen, kun joku muu kerdilee
ruokaostokset heidédn puolestaan ja kuljettaa ne kotiovelle. Suurin osa suomalaisista ei
kuitenkaan koe elintarvikeverkkokaupan tarjoavan riittdvaa lisdarvoa, jotta he olisivat valmiita
maksamaan palvelun kéytosta (Raijas 2002, s. 108).
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Suomalaisten rutinoituneet kulutustottumukset ruokaostosten teon suhteen tekevét
elintarvikeverkkokaupoille lisdarvon luomisen haasteellisemmaksi. Saadakseen kuluttajia
siirtymaan Kkivijalkamyymaloistd elintarvikeverkkokauppoihin, tulee yritysten keskittya
epdkohtiin ja ongelmiin, joita kuluttajat kohtaavat tehdessddn ostoksia perinteisessa
ruokakaupassa. Tarjoamalla ratkaisuja néihin ongelmiin, pystytddn asiakkaalle luomaan
lisdarvoa, mik& houkuttelee kayttamadn elintarvikeverkkokauppoja.  Suuremmilla
myyntivolyymeilla elintarvikeverkkokauppojen toiminnasta saadaan kannattavampaa ja sita
pystytdan kehittdméan. (Raijas 2002, s. 111; Tanskanen et al. 2002, s.175-176) Téall& hetkella
suurin osa suomalaisista ei kuitenkaan koe ruoan verkkokauppaa innovaatioksi, joka saisi heité
ainakaan vield muuttamaan kulutustottumuksiaan ja siirtdmdin ruokaostostensa tekoa

verkkoon.

Taman tyon esimerkkiyrityksista erityisesti Kauppahalli24 ja Fiksuruoka.fi menettavét
asiakkaita suomalaisten kulutustottumusten vuoksi, koska yrityksilla on toimintaa ainoastaan
verkossa. Asiakkaat tekevét ostoksensa S- ja K-ryhmien fyysisissa myymaldissé, mika on
eduksi nadille yrityksille, mutta ei paranna elintarvikeverkkokauppojen kannattavuutta.
Haasteena  onkin  saada  kuluttajia ~ muuttamaan  kulutustottumuksiaan,  jotta

elintarvikeverkkokaupan alasta voidaan saada kannattavaa Suomessa.

Kuluttajat haluavat itse paésta valitsemaan ostamansa ruoat, jotta ne ovat varmasti laadukkaita
ja tuoreita. Monet epdilevat saavansa laadultaan huonompia tuotteita, kun joku muu kerdilee
ostokset heidan puolestaan. Taman lisdksi kuluttajilla on vaihtelevia mieltymyksié esimerkiksi
hedelmien kypsyyden suhteen, mik& tuo lisdhaastetta elintarvikeverkkokauppojen tilausten
keréilijoille asiakastyytyvaisyyden yllapitamisen suhteen. (Anckar et al. 2002, s. 212)
Elintarvikeverkkokauppojen onkin tarkedd luoda heti ensimmadiselld kerralla onnistunut
asiakaskokemus, niin tuotteiden laadun kuin kaiken muunkin suhteen, jotta asiakas kayttaa
palvelua vield uudelleen (Raijas 2002, s. 111). Hyvalla asiakaspalvelulla voidaan tarjota
asiakkaalle lisdarvoa, joka motivoi palvelun kayttoon uudelleen. Mikali ensimmainen
kokeilukerta ei luo positiivista asiakaskokemusta, vaihtaa asiakas helposti Kilpailevaan

verkkokauppaan tai lopettaa elintarvikeverkkokaupan kayton kokonaan.
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5.3 Logistiikka

Toimivan ja sujuvan logistiikan hallitseminen on elintarvikeverkkokaupalle haasteellista.
Elintarvikeverkkokaupan logistiikkaan liittyvid haasteita on paljon, niin kuluttajan kuin
yrityksenkin n&kokulmasta. (Punakivi & Saranen 2001, s. 156) Monet ndista
verkkokauppatilaamisen ja tuotteiden toimitusprosessin valilla esiintyvista ongelmista ovat osa
niin kutsuttua viimeistd mailia”, jota pidetddn usein koko toimitusprosessin tarkeimpana
osana. Viimeisell& maililla tarkoitetaan verkkokaupan jakeluprosessin viimeista vaihetta, eli
tuotteen tai tilauksen toimittamista asiakkaalle. (Esper et al. 2003, s. 177)
Elintarvikeverkkokaupassa viimeisen mailin Kriittiset tekijat ovat toimitusaika, toimitushinta
seka kuinka hyvin toimitus on ajallaan. Yrityksen téytyy pystyd kuljettamaan oikea tilaus,
oikeaan paikkaan ja oikeaan aikaan ilman, ettd kuljetusmaksut kasvavat liian suuriksi. Myos
oikeanlainen kalusto elintarvikkeiden kuljetukseen on ensisijaisen tarke&dd, jotta

ominaisuuksiltaan erilaiset tuotteet sailyvat pilaantumattomina.

Elintarvikkeiden verkkokaupassa tilausten tehokas kerdaily on yksi avainelementeista.
Tehokkaalla keréilylla pystytadn alentamaan toimitusmaksuja ja lupaamaan nopeammat
toimitusajat. K- ja S-ryhmélla tilausten kerdily tapahtuu padasiassa myymaéldissd, paitsi S-
rynman Alepa Kauppakassin tilaukset kerdtadn dark store -myymaéléstd. Ruokakaupoista
kerdiltdyn haasteena on, ettd tuotteita ei voida sijoitella myymaldan kerdilyn kannalta

mahdollisimman sujuvasti ja ruokaostoksia tekevat asiakkaat hidastavat keréilya.

Asiakkaan nédkodkulmasta kotiinkuljetuspalvelun ongelmana ovat pitkat toimitus- ja odotusajat.
Pitkien toimitusaikojen syyna on usein edell& mainittu tuotteiden tehoton keraily, joka onkin
toimitusketjun suurin pullonkaula (Kamardinen et al. 2001, s. 42). Elintarvikeverkkokaupat
antavat asiakkaan valita itselleen sopivan aikaikkunan toimitukselle, minka sisélla tilaus
toimitetaan haluttuun osoitteeseen. Myds K-ryhman, S-ryhmén sekd Kauppahalli24:n
verkkokaupoissa asiakas valitsee itselleen sopivan aikaikkunan toimitukselle. Yleensa
vastaanoton toimitusaikaikkunat vaihtelevat yhdestd tunnista kolmeen, mutta asiakkaalle
kolmen tunnin odotusaika voi tuntua liian pitkalta. Punakiven ja Sarasen (2001, s. 156) mukaan

aikaikkunan pituus vaikuttaa yrityksen palvelutasoon. Pitkdt aikaikkunat vaikuttavat
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palvelutasoon negatiivisesti ja voivat huonontaa asiakkaan palvelukokemusta, tai olla kokonaan

esteend elintarvikkeiden tilaamiseen verkkokaupasta.

Monille kuluttajille esteend elintarvikeverkkokaupan ké&yttéon ovat korkeat toimitus- ja
noutomaksut. Myo6s toimitusmaksujen korkeiden hintojen yksi suurimmista tekijoistd on
tuotteiden kerdily (Kamarainen et al. 2001, s. 42). Hannisen (2019) mukaan suomalaisessa
palvelukulttuurissa ei olla totuttu maksamaan palveluista, joiden avulla joku muu hoitaa omia
arkisia asioita. Kuluttajan tehdessd itse omat ruokaostoksensa  perinteisessa
kivijalkamyymélassa, hén ei ajattele siihen kaytettyd aikaa tai matkustamisen kuluja osaksi
ruokaostosten hintaa (Raijas 2002, s. 111). Punakiven ja Sarasen (2001, s. 159-169)
tutkimuksen mukaan, kuluttajan kdydessa itse ruokakaupassa, matkakulut sek& matkustamiseen
ja ostosten tekemiseen kulunut aika, voivat kuitenkin kdydéa jopa kalliimmaksi kuluttajalle kuin
elintarvikeverkkokauppojen  palveluista ~ maksaminen.  Suomessa  kaupunkialueiden
ulkopuolella asuvilla on usein pitkd matka ruokakauppaan, mika tekee ruokaostosten
tekemisestd aikaa vievad sek& kallista matkakustannusten takia. Naille Kkuluttajille
elintarvikeverkkokaupan kotiinkuljetus voisi olla kannattavampi vaihtoehto. Harvaan asutussa
maassa on kuitenkin haasteellista tehd& kotiinkuljetuksia kannattavasti kaikkialle, minka takia
K-ryhmalld, S-ryhmalla ja Kauppahalli24:1la on rajoitetut etéisyydet, minne tilauksia
kuljetetaan. Tyon esimerkkiyrityksistd ainoastaan Fikusruoka pystyy toimittamaan tilauksia
kaikkialle Suomeen, koska se pystyy hyddyntaméaan tavallisia Postin kuljetuspalveluita ja
noutopisteitd.  Suomessa  elintarvikeverkkokauppojen  kotiinkuljetuspalvelut  ovatkin
keskittyneet isompiin kaupunkeihin ja taajama-alueisiin, eikd monilla kuluttajilla ole

mahdollisuutta hyddyntaa niita.
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6 ELINTARVIKEVERKKOKAUPPOJEN LIIKETOIMINTAMALLIEN
KEHITTAMINEN

Tassda  luvussa  késitelladn ~ Suomessa  toimivien elintarvikeverkkokauppojen
liiketoimintamallien tarkeimpiéd kehityskohteita seka esitelladn kehitysideoita, joiden avulla
yritykset voisivat saada toiminnastaan kannattavampaa. Kaikkia kehitysideoita ei ole tarkoitettu
toteutettavaksi samassa elintarvikeverkkokaupassa, vaan yrityksen tulee miettid, mikd on
kannattavinta omassa liiketoimintamallissaan.  Kehitysideat  keskittyvat erityisesti
elintarvikeverkkokauppojen logististen haasteiden kehittdmiseen. Kehittdmall& logistiikkaan

liittyvié haasteita, yritys kasvattaa samalla asiakkaillensa tarjoamaa lisdarvoa.

6.1 Viimeinen maili

Viimeisen mailin aiheuttamat haasteet ovat Kriittisid tekijoitd elintarvikeverkkokaupan
toiminnan kannalta ja kehittdmalla niitd, yritys pystyy parantamaan liiketoimintaansa. Yritysten
on haastavaa tarjota alhaisempia kuljetusmaksuja, ennen kuin elintarvikeverkkokauppojen
suosio kasvaa ja tilauksia tehd&dan enemman. Suuremmilla tilausméaérilla useampia tilauksia
pystytddn toimittamaan samalla toimituskerralla. Yhdistamalla useita tilauksia samaan
toimitukseen, yhden tilauksen toimituskulut alenevat ja toimituskertojen lukumé&éréé pystytaan
mahdollisesti vahentaméan. Tama séastda yrityksen kuluja, minkd myoéta kuljetushinnan
alentaminen on mahdollista. Kuljetusmaksujen sisallyttdminen tuotteiden hintoihin ja samalla
erillisten kuljetusmaksujen alentaminen tai poistaminen kokonaan, on myds mahdollinen keino

saada kuluttajia tilaamaan ruokaa verkosta.

Toinen kehityskohde on tilauksen nopea toimitus asiakkaalle, helposti joko suoraan kotiin tai
muuhun asiakkaalle sopivaan noutopisteeseen. Nopeat toimitusajat mahdollistavat kuluttajalle
ruokaostosten  teon verkossa ilman suurempaa ennakointia tai  suunnittelua.
Elintarvikeverkkokauppojen taytyykin pyrkid kehittdméaéan palveluitaan siihen suuntaan, ettéd
kuluttajalla on mahdollisuus saada tilauksensa muutaman tunnin sisalla. Erityisesti
mahdollisuus noutaa tilaamansa tuotteet myymal&std muutaman tunnin sisélla tilauksen
tekemisestd, houkuttelee Kiireisia ihmisid hyodyntamaan palvelua. Esimerkiksi kiireelliset

tOissé kdyvat vanhemmat voivat tehda ruokatilauksensa tydpdivan aikana ja noutaa tuotteet
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katevasti kotimatkalla, kéyttamatta ylimaaraistd aikaa ruokakaupassa pyorimiseen. Talloin
asiakas hoitaa viimeiseen mailiin liittyvat haasteet ja tilaus on mahdollista saada nopeammin
itselle. My0s erilaiset vaihtoehdot toimituspaikoille vahentévat asiakkaiden tarvetta sitoutua
tiettyihin toimitusaikoihin. Esimerkiksi mahdollisuus kuljettaa tilaus suoraan asiakkaan autoon
tyopdivan aikana tai asiakkaan pihalla sijaitsevaan toimituslaatikkoon, vapauttaa asiakkaan

tilauksen odottamisesta kotona.

6.2 Kerailyn tehostaminen

Kerdyksen tehostaminen on yksi tarkeimmistd kehityskohteista  suomalaisilla
elintarvikeverkkokaupoilla. Tehokkaalla kerdilylld saastetddn aikaa sek& tyokustannuksia.
Tehokkuutta on vaikea parantaa, kun verkkokaupan ruokatilauksia kerdillaan perinteisesta
myymalastd. Myymaél&ssé on asiakkaita tekemdssa omia ostoksiaan ja tuotteita ei ole sijoitettu
myymalaédn kerdyksen kannalta parhaalla tavalla. Siirtamalla kerdily erillisiin
kerailykeskuksiin, saadaan siitd paljon tehokkaampaa. Keréilykeskuksessa tuotteiden sijainnit
ja jarjestys voidaan suunnitella tehokasta kerdilyd varten, kun perinteisissa myymaldissa
tuotteet ovat esill4 asiakkaita houkuttelevasti. Liséksi ostoksia tekevat kuluttajat eivat ole
keréilijan tiella ja kerdilykeskuksen tila pystytddn hyddyntamaan tehokkaasti. (Kédmaréinen et
al. 2001, s. 42-43)

Kerdilykeskuksessa tuotteiden sijoittelussa voidaan ottaa huomioon niiden esiintymistiheys
asiakkaiden tilauksissa seka tuoteryhmien erot, kuten sailytystapa. Tuotteiden esiintymistiheys
muodostaa perustan tuotevirtaukselle ja keréilykeskuksen ulkoasun suunnittelulle, mutta
tuotteiden asianmukainen séilyttdminen on myos tarkedd. Suuren kysynnan tuotteiden kasittely
kerdilykeskuksessa on minimoitava ja ne tulee sijoittaa mahdollisimman helposti kerailtédvaksi.
Harvemman kysynnan tuotteita voidaan sijoitella kerdilykeskukseen mahdollisimman tilaa
saéstavasti. Tuotteiden eri sdilytyslampdétilat lisdavat kuitenkin tuotteiden sijoittelun
suunnittelun monimutkaisuutta. Myds tuotteiden muut ominaisuudet, kuten paino, mitat ja

kestavyys, tulee ottaa huomioon kerdilyreitin suunnittelussa. (Kamaérdinen et al. 2001, s. 45-46)

Suomessa kerailymyyméldiden lisdédminen erityisesti K- ja S-ryhmall& voisi olla keino saada

logistiikkaa toimivammaksi ja tehokkaammaksi. Télla hetkella S-ryhmé& on ainoa suomalainen
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elintarvikeverkkokauppa, jolla on kaytdssa dark store -nimelld tunnettu myymala, joka toimii
keréilykeskuksen idean mukaisesti. Dark store -myymél&t ovat osoittautuneet toimivaksi
konseptiksi esimerkiksi Iso-Britanniassa ja Ranskassa, missa elintarvikeverkkokauppojen
myyntiluvut ovat suuria. Iso-Britannialainen véhittaiskauppaketju Tesco hyddynt&d paljon
automatisoituja jarjestelmida helpottamaan ja nopeuttamaan kerdilyd kerdilykeskuksissaan
(Wulfraat 2014). Automatisoidut kerailykeskukset ovat kuitenkin kalliita, mink& takia
suomalaisten elintarvikeverkkokauppojen kannattaa ensin panostaa toimivien kerdilykeskusten
rakentamiseen. Myyntivolyymien ja kannattavuuden kasvaessa, on kerdilykeskusten

jarjestelmien automatisointia jarkevaa pohtia.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassd  kandidaatintydssd  tutkittiin,  millaisilla  liiketoimintamalleilla  suomalaiset
elintarvikeverkkokaupat toimivat, millaisia haasteita niilla on ja kuinka niit4 voidaan kehittaa.
Tarkoituksena oli 1oytdd suomalaisten elintarvikeverkkokauppojen liiketoimintamalleista
kehityskohtia sekéd keinoja, kuinka niitd voitaisiin parantaa. Tutkimuksen aihetta l&hestyttiin
etsiméalla tarpeellinen teoria verkkokauppoihin, elintarvikeverkkokauppoihin,
liiketoimintamalleihin sekd elintarvikeverkkokauppojen liiketoimintamalleihin liittyen.
Teorian tarkoituksena on auttaa lukijaa saamaan riittdva ymmarrys tutkimuksen aihepiirista
sekd antaa tieteellistd perustaa sille, kuinka elintarvikeverkkokauppojen liiketoimintamalleja
voitaisiin  kehittdd Suomessa.  Tyon kaésittelykappaleissa tutkittiin neljd& suomalaista
elintarvikeverkkokauppaa ja etsittiin  vastauksia johdannossa esitettyihin  kolmeen

tutkimuskysymykseen. Tyon ensimmaéinen tutkimuskysymys oli

Millaisilla liiketoimintamalleilla Suomessa toimitaan elintarvikeverkkokaupassa?

Elintarvikeverkkokauppojen liiketoimintamallit voidaan jakaa kolmeen tunnistettuun
paamalliin, jotka ovat valittdjamalli, puhtaasti verkossa toimiva -malli sekd hybridimalli.
Mallien erot perustuvat lahinna tuotteiden erilaisiin varastointi- ja kerdilytapoihin, ja Suomessa
on kaikilla liiketoimintamalleilla toimivia elintarvikeverkkokauppoja. K- ja S-ryhma toimivat
hybridimallilla, eli ne ovat laajentaneet ruoan myyntia perinteisten Kivijalkamyymaloiden
lisdksi verkkoon ja hyddyntévét verkkokaupan toiminnassa jo olemassa olevia resurssejaan.
Kauppahalli24 toimii valittaja -mallilla, eli sillda on toimintaa ainoastaan verkossa, eiké sille ole
omia varastoja tuotteiden séilytykseen. Kauppahalli24 hyddyntdd kumppanuuksiaan ja
verkostoaan tuotteiden kerdilyyn ja asiakkaille toimittamiseen. Fiksuruoka.fi on puhtaasti

verkossa toimiva yritys, joka keréilee asiakkaiden verkkokauppatilaukset omasta varastostaan.
Vaikka Suomessa on useita erilaisia elintarvikeverkkokauppoja, niiden toiminta ei ole tahén
mennesséd ollut erityisen kannattavaa. Tunnistettuihin liiketoimintamalleihin liittyy useita

haasteita ja toinen tutkimuskysymys oli

Millaisia haasteita elintarvikeverkkokaupan liiketoimintamalleissa on?
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Tyobssa tunnistetut suomalaisten elintarvikeverkkokauppojen kriittisimmat haasteet voidaan
jakaa kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat paivittaistavarakaupan keskittyneisyys, lisdarvon
luominen asiakkaalle seké logistiikka. Suomalaista paivittdistavarakauppaa hallitsevat K- ja S-
ryhmé&, mikd on ndiden yritysten kilpailuetu elintarvikeverkkokaupassa, mutta alan muille
yrityksille suuri haaste. Muiden yritysten on vaikea saada jalansijaa elintarvikeverkkokaupan

markkinoilla, koska kuluttajat suosivat helpommin heille entuudestaan tuttuja yrityksia

Suurin osa logistisista haasteista liittyy tuotteiden kerailyyn sek& viimeiseen mailiin, eli tilaus-
toimitusprosessin loppuvaiheeseen, kun tuotteet kuljetetaan asiakkaalle. Kerdilyn haasteena on
toteuttaa se nopeasti ja tehokkaasti. Viimeisen mailin haasteena on toimittaa tilaus asiakkaalle
nopeasti ja arvioida toimitusaika mahdollisimman tarkasti, jotta odotusaikaikkunat eivét ole
lilan pitkid. Samalla taytyy ottaa huomioon tuotteiden eri ominaisuudet ja sdilytystavat koko
toimitusketjun ajan. Kaikki nama logistiikkaan liittyvat haasteet vaikuttavat nouto- ja
toimitusmaksujen hintoihin, jotka yrityksen taytyy pyrkia pitiméan mahdollisimman alhaisina,

jotta kuluttajat kayttavat palvelua.

Elintarvikeverkkokauppojen tulee pystyta tarjoamaan asiakkailleen liséarvoa, jota he eivat koe
saavansa perinteisestd ruokakaupasta, jotta elintarvikeverkkokaupasta voidaan saada
kannattavaa toimintaa Suomessa. Arvo tulee pystytd tarjoamaan hintaan, jonka asiakas on
valmis maksamaan. Suomalaisten elintarvikeverkkokauppojen toimitusmaksut ovat korkeita ja
kuluttajat eivat ole valmiita muuttamaan kulutustottumuksiaan ja maksamaan niistd, koska he
eivat koe saavansa palvelusta riittdvad lisdarvoa. Elintarvikeverkkokauppojen suurena
haasteena on luoda asiakkaalle riittavéaa lisdarvoa, jotta he muuttaisivat kulutustottumuksiaan

ja siirtyisivat tekemé&én ruokaostoksia verkossa.
Suomalaisten elintarvikeverkkokauppojen tulee vielda kehittda liiketoimintamallejaan, jotta
kuluttajat siirtyisivat kdyttdmaan niita nykyistd enemmén. Kolmas tutkimuskysymys késittelee

elintarvikeverkkokaupan kehitysmahdollisuuksia.

Miten elintarvikeverkkokaupan liiketoimintamalleja voitaisiin kehittdd Suomessa?
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Tutkimuksen  pohjalta  tarkeimmiksi  kehityskohdiksi  elintarvikeverkkokauppojen
lilketoimintamalleissa nousi viimeiseen mailiin seka kerdilyyn liittyvien ongelmien
kehittdminen. Viimeiseen mailiin liittyvia haasteita pystytddn kehittdmé&an tarjoamalla
asiakkaille laajempia toimitusmahdollisuuksia. Toimitusten mahdollistaminen esimerkiksi
kiireisen asiakkaan autoon tyopdivan aikana tai kotipihalla sijaitsevaan toimituslaatikkoon,
vapauttaa asiakkaan tilauksen odottamisesta, mik& luo samalla lisdarvoa asiakkaalle.
Liiketoimintamalleja voidaan kehittdd myds siihen suuntaan, ettd viimeisen mailin haasteet
pyritddn siirtdm&an asiakkaan vastuulle. Tama tarkoittaa, ettd yritys panostaa
verkkokauppatilausten noutomahdollisuuteen ja pyrkii saamaan kuluttajat k&yttdmaan
noutopalvelua enemman, esimerkiksi mahdollistamalla tilauksen noudon nopealla aikataululla.
Tilausten keréilyn tehostamiseksi erityisesti K- ja S-ryhmé voivat rakentaa kéyttoonsa erillisia

kerdilykeskuksia ja dark store -myymaloita.

Tatd kandidaatintyotd tehdessa, elintarvikeverkkokauppojen tilanne Suomessa on muuttunut
hyvin radikaalisti maailman vallanneen COVID-19 -pandemian, yleisemmin koronavirus,
my6td. Koronavirus on ajanut useita maita ympari maailmaa poikkeusolosuhteisiin, Suomi
mukaan lukien. Suomessa pandemia on rajoittanut ihmisten liikkumisoikeuksia, mika on
pakottanut Kkuluttajia vahentdmadn ruokakaupassa kayntid ja siirtymaan tilaamaan ruokaa
verkosta. Tama on lisdnnyt elintarvikeverkkokauppojen kysyntaa rajahdysmaisesti ja niiden
suosio on kasvanut todella suureksi lyhyessd ajassa. Elintarvikeverkkokaupat eivét olleet
varautuneet &killiseen kysyntépiikkiin, mika on aiheuttanut ongelmia tuotteiden toimituksen
sekd keréilyn suhteen. Kotiinkuljetusten toimitusajat ovat kasvaneet jopa viikon mittaisiksi ja
noutopisteiden toimitusajat ovat useita paivig, kun ennen pandemiaa toimituksia tehtiin jopa
saman paivén aikana. Pitkaan vaivannut elintarvikeverkkokauppojen kysynnan véhéisyys on
nyt muuttunut akillisesti  jopa ylikysynnéksi. Vaikka koronavirus on aiheuttanut
elintarvikeverkkokaupoille haasteita logistiikan suhteen, on palvelun tunnettuus kasvanut
suuresti kaiken ikéaisten suomalaisten keskuudessa, minkd myota kuluttajat kayttavat palvelua
helpommin my®6s tulevaisuudessa. Tdman tyon potentiaalisena jatkotutkimusaiheena voisikin
olla koronaviruksen vaikutus elintarvikeverkkokauppoihin. On mielenkiintoista néhdé jaavatko
kuluttajat kdyttaméaan elintarvikeverkkokauppaa my6s pandemian jalkeen, kun palvelun kaytto

on aloitettu pakon edessa.
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