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Tiivistelma

Taman monimenetelmaisen tutkimuksen tutkimustehtava oli selvittaa, millaisia digitaalisia palvelutuotteita
Kapustan varressa-blogi pystyisi tarjoamaan nykyisilla palvelualustoillaan. Tutkimuksessa selvitettiin, etta
mita tulee huomioida, kun tarjotaan digitaalista palvelutuotetta nykyisilla alustoilla verkossa, muodostettiin
ideoitavalle palvelulle kohderyhmat ja niiden persoonakuvaukset ja ideoitiin uusi maksullinen digitaalinen
palvelutuote.

Tyo oli tarkea alalle talla hetkelld, silla nykyaan ruokablogit eivat tarjoa juurikaan maksullisia ruokaan liitty-
via palvelutuotteita asiakkaille, vaan toiminta perustuu |dhinna kuluttajalle ilmaiseen materiaalin tuottami-
seen. Jos ruokablogilla on liiketoimintaa, se pyorii fyysisten tuotteiden myymisen ja markkinallisten toimien
kuten yhteistydsopimusten ja liidien- ja mainostilan myymisen ymparilla.

Tutkimuksessa tehtiin kolme palvelumuotoilunprosessin alkuvaihetta. Ensimmaisessa vaiheessa suoritettiin
asiakastutkimuskysely, jonka perusteella saatiin laadittua asiakaspersoona kuvaukset. Toisessa vaiheessa
suoritettiin vertailuanalyysia ja tutkittiin nykyisia kansallisia ja kansainvalisia palveluntarjoajia. Kolmannessa
vaiheessa toteutettiin yhteiskehittamisen tyopaja, jossa ideoitiin uusia palvelutuoteideoita.

Tyossa kasitellaan digitaalisen palvelutuotteen tarjoamista Kapustan varressa-blogin kayttamilla palvelu-
alustoilla eli WordPress julkaisualustalla, Instagramissa ja Facebookissa. Tuloksena tutkimuksen myota syn-
tyi Kapustan varressa-blogin asiakaspersoonakuvaukset ja heidan tarpeisiinsa vastaavat palvelutuoteideat.

Teoriaosa, tutkimustulokset ja menetelmat auttavat Kapustan varressa-blogia asiakaslahtdisessa palvelussa
ja digitaalisen palvelutuotteen kehittamisessa, mutta tulokset hyodyttavat myos muita tahoja, mikali halu-
taan luoda asiakkaiden toiveisiin vastaavaa digitaalista palvelutuotetta.
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Abstract

The purpose of the thesis was to find out what kind of digital service product Kapustan varressa-blog could
offer. The study examined what should be considered when offering a digital service product on existing
platforms online, developing target groups and their personal descriptions and came up with an idea of a
new paid-for digital service product.

The thesis was important for the industry because before neither food blogs or other providers hasn’t of-
fered many paid food-related service products online. Nowadays actions based mainly on production free
material for the consumer. If there is a business, it revolves around selling physical products and selling
marketable activities such as cooperation agreements, leads, and advertising space.

The study was carried out in three stages; in the first phase, a customer survey was conducted, which was
the basis for the descriptions of the customers persona. In the second phase, existing national and interna-
tional service providers with benchmarking. In the third phase, a co-development workshop was carried out
to brainstorm new service product ideas. The research phases carried out the early stages of the service
design process of the digital service product.

The theory base deals with the provision of a digital service product on the service platforms used by the
Kapustan varressa-blog, i.e., WordPress-publishing platform, Instagram and Facebook.

The theory part, research results and methods help Kapustan varressa-blog in providing and producing a

customer-oriented digital service product. This thesis also benefits other parties while they are creating
customer orientated digital service products.
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1 Johdanto

Digitaalinen palvelu ja palveluiden tarjoaminen ja tuottaminen verkossa on ruokapalvelualalla vie-
|3 verrattain uusi asia. Alalla onkin tarkea tutkia, miten digitaalista palvelua tuotetaan ja miten
palvelutuotteita voidaan tarjota verkossa. Myds esimerkiksi suomalaisten ruokabloggaajien liike-
toimintatoiminnan on havaittu perustuvan paaosin kuluttajalle ilmaisen materiaalin tuottamiseen,
liidien, mainostilan ja fyysisten tuotteiden kuten keittokirjojen ja keittidtarvikkeiden myymiseen,
keittokirjojen kirjoittamiseen ja yhteistydsopimuksiin. Digitaalisuutta palvelujen tuottamisessa

hyddynnetdan siis [ahinna tukitoimintona fyysiselle palvelulle tai tuotteelle.

Digitaalisessa maailmassa olisi kuitenkin myo6s paljon muitakin mahdollisuuksia luoda liikevaihtoa.
Yksi niista on digitaalisten palvelutuotteiden tarjoaminen. Tukiaisen (2020) mukaan digitaalinen
palvelutuote voi olla mitd vain, missa tarjotaan palvelua digitaalisessa muodossa. Koko palvelun ei
tarvitse kuitenkaan olla digitaalinen, vaan maaritelman tayttamiseksi riittaa, etta palvelua myy-
daan tai markkinoidaan verkkoymparistossa. Kdytannossa tama tarkoittaa, etta digitaalinen palve-
lutuote voisi olla esimerkiksi 100 % digitaalinen kuten verkkokurssi, verkkovalmennus, henkilo-
brandi tai osin digitaalinen kuten verkkokauppa, joka myy kotiin toimitettavia tuotteita. (Tukiainen

2020.)

Digitaaliset palvelutuotteet aiheena liittyvat vahvasti digitalisaation trendiin, joka nakyy nykyaan
kaikkialla ympérillamme ja vaikuttaa myos palvelualaan, silld palvelu ja palvelualustat siirtyvat en-
tistd enemman verkkoon ja osa toimijoista toimii pelkastaan verkossa. Digitalisaatio on edennyt
vauhdilla 1990-luvun puolivalistd alkaen ja nyt voidaankin sanoa, ettd verkosta ja dlylaitteista on
tullut osa kuluttajien ja yritysten joka pdivasta elamaa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 13, 43.) Osa joka-

pdivaista elamaa on nykyadan myos blogit.

Blogeja lukee noin 60-77 % internetin kayttdjista, riippuen siitd kysytadanko blogialustan tarjoajilta
vai lukijoilta. Ero johtuvat siitd, ettda nykyaan blogeja on niin erilaisia, etta lukija ei ehka hahmota
lukevansa blogitekstia. Blogeja onkin paljon, noin 600 miljoonaa perustuen blogialustojen antamiin
tietoihin. Blogeja voi olla monenlaisia ja niiden sisalt6 voi asiantuntija-artikkeleista pdivakirjamai-
siin paivityksiin. Paivittain blogijulkaisuja tehdadn 12.8 miljoonaa, alan voi siis sanoa voivan hyvin.
(Petrov 2022). Ruokablogien mé&araa ei ole maaritelty, mutta niiden maaran arvellaan pyorivan

noin miljoonissa. Myos ruokablogeja voi olla erilaisia: useimmat jakavat blogissaan resepteja ja



ruoanlaittovinkkejd, mutta osa blogeista voi pitaa sisalladan myos pelkkia tuote- tai ravintola-

arvosteluja. (Djordjevic 2021.)

Tassad opinndytetyOssa toteutettiin asiakasldhtoisen ruokaan liittyvan digitaalisen palvelutuotteen
palvelumuotoiluprosessin alkuvaiheita ja selvitettiin, mita tulisi huomioida, kun palvelua tarjotaan
ja tuotetaan verkossa. Digitaalista palvelutuotetta suunniteltiin Kapustan varressa-blogille, joka
toivoi padsevdnsa rakentamaan liiketoiminta-ajatusta palvelutuoteidean ympadrille. Paatavoittee-
na tassd opinnaytetydssa oli selvittda millaista maksullista asiakkaiden arkea helpottavaa digitaa-
lista palvelutuotetta Kapustan varressa-blogi voisi tarjota verkossa kohderyhmilleen ja kayttaa
nykyisia palvelualustojaan, eli WordPress, julkaisualustaa, Facebook ja Instagramin yritystilia entis-

ta paremmin ja tehokkaammin.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen lahtékohtana oli, etta Kapustan varressa- blogi ei tiennyt millaista asiakkaiden
tarpeisiin vastaavaa palvelutuotetta se voisi tarjota. Kapustan varressa-blogin yllapitaja oli pohti-
nut yritysidean luomista bloginsa ymparille jo aikaisemmin, mutta ei opinnaytetydprosessin alku-
vaiheessa tuntenut digitaalisen palvelun mahdollisuuksia oman toimintansa perspektiivista. Lisdksi

blogin yllapitdja koki, ettei hanella ollut riittavasti tietoa blogin seuraajista ja heidan tarpeistaan.

Opinndytetyon tavoitteena on selvittaa mita tulee huomioida Kapustan varressa-blogin digitaalis-
ten palvelutuotteiden tarjonnassa seka muodostaa blogin kohderyhmat ja ideoida uusi maksulli-
nen palvelutuote, joka vastaisi kohderyhmien haasteisiin. Tassa opinndytetydssa etsittiin vastauk-

sia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mita tulee huomioida hyvan asiakas- ja palvelukokemuksen takaamiseksi verkossa?

Millaisia on Kapustan varressa-blogin kohderyhmat ja millaisia on niiden asiakaspersoonat?

3. Millaisia palvelutuotteita nykyisin kaytettavilla palvelualustoilla voidaan tarjota kohderyh-
mille ja miten?

g

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastattiin tutkimuksen teoriaosuudessa luvuissa 2 ja 3. Toi-
seen tutkimuskysymykseen vastatiin asiakastutkimuksen avulla. Asiakastutkimuksen tuloksia ana-
lysoidaan luvussa 6.1 ja luvussa 6.1.2 on tutkimuksen kohderyhmistd muodostettu persoonaku-
vaukset. Kolmatta tutkimuskysymysta, eli palvelutuotteiden tarjoamis- mahdollisuuksia selvitettiin

teoriaosuuden luvussa 4, vertailuanalyysia kasittelevissa luvuissa 5.2 ja 6.2, ideointityOpajaa kasi-



televissa luvuissa 5.3 ja 6.3 ja valmiita tutkimuksen myota ideoituja palvelukonsepteja kuvaavassa

liitteessa 9. (Salattu.)

Tassa tutkimuksessa tutkimuskysymyksia ldhestyttiin monimenetelmaisesti hyédyntden useampaa
tutkimusotetta. Perinteisesti Kanasen (2010) mukaan opinndytetoissa kaytetyt tutkimusotteet
jaetaan maaralliseen tai laadulliseen tutkimusotteeseen. Menetelmat jaetaan edelleen tiedonke-
ruu- ja analyysimenetelmiin, joita kdytetaan valitun tutkimusotteen mukaisesti. Monimenetelmai-

syys tarkoittaa, ettd kdytetdan useampaa tutkimusotetta. (Kananen 2010, 13)

Tassa opinndytetydssa asiakkaiden tarpeiden maarittelya varten suoritetiin kyselytutkimus, jota
jaetiin Kapustan varressa-blogin kanavilla ja erilaisissa Facebook-ryhmissa. Asiakkaisiin liittyvien
tutkimuksien tuloksien analysoinnissa ja segmentoinnissa hyodynnetiin profilointia. Alan nykyisia
toimijoita, eli heitd, jotka tarjoavat palveluita vain verkossa, tutkittiin vertailuanalyysia hyédynta-
en. Tutkimuksessa pyrittiin selvittdamaan digitaalisten palvelumuotojen mahdollisuuksia. Taman
opin-ndytetyon aikana toteutettiin kolme palvelumuotoiluprosessiin, joiden my6ta Kapustan var-

ressa-blogi voi jatkaa palvelumuotoilutuotteiden prototypiontiin ja pilotointiin.

1.2 Kapustan varressa-blogi

Kapustan varressa-blogi on WordPress julkaisualustalla julkaistava arkiruokaan keskittynyt vuonna
2020 perustettu blogi, jonka tarkoitus on tarjota helppoja, arkeen sopivia resepteja seuraajilleen.
Sosiaalisen median viestintdkanavista Kapustan varressa-blogi hyodynsi kesdkuun 2020 lopussa

padsaantoisesti Instagramia ja Facebookia.

Kesakuun lopussa 2021 Kapustan varressa-blogin Instagram tililld oli 1 757 seuraajaa, joista jopa 87
% oli naisia. Kolmasosa Kapustan varressa-blogin seuraajista oli 35—-44-vuotiaita, toiseksi eniten
seuraajia oli 25—34-vuotiaiden keskuudessa. (Kapustan varressa-tilin Instagram kohderyhmara-

portti 7.6.2021.)



2 Asiakaslahtoisen palvelutuotteen tarjoaminen verkossa

2.1 Asiakasldahtoinen digitaalinen palvelutuote

Tassa opinnaytetydssa luotiin digitaalista palvelutuotetta. Tukiaisen (2020) mukaan digitaalinen
palvelutuote voi olla mitd vain, missa tarjotaan palvelua digitaalisessa muodossa. Koko palvelun ei
tarvitse kuitenkaan olla digitaalinen, vaan maaritelman tayttamiseksi riittaa, etta palvelua myy-
daan tai markkinoidaan verkkoymparistossa. Kdytannossa tama tarkoittaa, etta digitaalinen palve-
lutuote voisi olla esimerkiksi 100 % digitaalinen kuten verkkokurssi, verkkovalmennus, henkilo-
brandi tai osin digitaalinen kuten verkkokauppa, joka myy kotiin toimitettavia tuotteita. (Tukiainen

2020.)

Toinen tarked maariteltava termi on asiakaslahtoisyys. Saarijarven ja Puustisen (2020) mukaan
asiakasldhtoisyys on palvelun ndkokulma, jossa pyritdan tarjoamaan paras mahdollinen ratkaisu
asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen, huomioiden kuitenkin yrityksen omat taloudelliset ja kilpai-
lulliset realiteetit. Tama tarkoittaa sitd, etta asiakaslahtéinen yritys pyrkii ymmartamaan asiakkai-
den tarpeita ja kehittamaan niiden perusteella tuotteita asiakkaille. (Saarijarvi & Puustinen 2020,

21.)

Saarijarvi ja Puustinen (2020) mainitsivat, ettd asiakaslahtoinen- ja tuotantondkdkulmainen yritys
eroa toisistaan konkreettisesti siina, etta tuotantondkokulmainen yritys kehittda ensin tuotteen ja
etsii sitten vasta asiakkaita tuotteilleen, kun taas asiakaslahtoisen palvelun tai palvelutuotteen
kehitys alkaa asiakkaisiin ja heidan arkeensa tutustumisesta ja heille muotoillaan heidan tarpeisiin-
sa vastaava ratkaisu. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 21-22.) Koivisto, Sdyndjakangas & Forsberg
(2019) olivat samaa mielta ja lisdksi muistuttivat, etta asiakaslahtoisyys on nykypaivan palveluliike-
toiminnan edellytys. Heidan mukaansa asiakasldhtoinen yritys muokkaa, uudistaa ja toteuttaa pal-
veluita, tuotteita tai ratkaisuja asiakastutkimuksen ja usein myoés yhteiskehittamisen avulla. Yh-
teiskehittaminen tarkoittaa sitd, ettd palveluiden kehittdmisprosessissa on myds sidosryhmien tai
eri yksikdiden edustajia. Heidan mukaansa ihanne tilanne olisikin, etta lopulta yrityksen kulttuuri,
arvot, organisaatiorakenteet, toimintamallit ja henkiloston asenteet kietoutuisivat yhteen asiak-

kaiden tarpeiden kanssa. (Koivisto, Sdyndjakangas & Forsberg 2019, 166-168.)



2.2 Digitaalisten palvelujen tulonmuodostus

Yksi opinndytetyon tavoitteista oli selvittaa, miten palveluja tarjotaan verkossa ja siihen liittyy tii-
viisti liikevaihto. Tukiaisen (2020) mukaan digitaaliselle liiketoiminnalle on tyypillista, ettad sen ydin
voi olla yksittdinen digitaalinen palvelutuote. Tasta syysta digitaaliset palvelutuotteiden tulisi olla
skaalattavia ja monistettavia, silla digitaalisessa liiketoiminnassa tavoitellaan yleensa suurta asia-
kasmassaa. (Tukiainen 2020.) Kun menndan syvemmalle digitaaliseen tulonmuodostukseen, File-
niuksen (2015) mukaan digitaalisen liiketoiminnan liikevaihto voidaan laskea, kun tiedetdan kon-
version, kavijamaara ja keskiostos eli digitaalisen liiketoiminnan liikevaihto lasketaan kaavalla:

kdvijamaara X konversio X keskiostos. (Filenius 2015, 32.)

Konversiolla tarkoitetaan verkkokaupan kavijoiden ja ostajien suhdetta ja se on yksi keskeisimpia
mittareita verkkopalveluissa ja verkkokaupoissa. Koska verkkokaupoissa ostotapahtumia tapahtuu
verrattain vahan, konversio on yleensa muutaman prosentin luokkaa. Konversiota voidaan kasvat-

taa yksinkertaistamalla ostoprosessia. (Mts, 32.)

Kavijamaaraa puolestaan voidaan kasvattaa panostamalla markkinointiviestiin ja sen ymmarretta-
vyyteen, ja kohdentamalla se potentiaalisille asiakkaille paremmin. Keskiostosta voidaan kasvattaa
tuotesuosituksilla ja huolehtimalla etta tuotetiedot ovat mahdollisimman kattavat, tai vahintaan
yhta kattavat kun kilpailijoilla. (Mts, 32.) Ruokonen (2016) kuitenkin muistutti, etta digitaalinen
palvelu on usein edullisempi vaihtoehto verrattuna fyysiseen palveluun. Taman vuoksi, keskioston

hinta voi olla pienempi verrattuna fyysisen palvelumuodon kilpailijaan. (Ruokonen 2016, 83.)

Pienemman keskioston vuoksi Ruokosen (2016) mukaan on yleistd, etta digitaalista liikketoimintaa
harjoittavan yrityksen tulot koostuvat monenlaisista pienista puroista ja monesti digitaalisia palve-
luita tarjoavan yrityksen ansaintamalli voi, ja sen kannattaa olla, usean mallin yhdistelma. Paljon
lukijoita ja kavijoita keradvat verkkopalvelut voivat myyda sivustoillaan muille yrityksille mainosti-
laa tai asiakasyrityksilleen tietoja potentiaalisista ostajista. Verkkopalvelut voivat myos laskuttaa
asiakasyrityksia ohjatuista klikeista eli liideista tai suorasta kaupasta, jonka verkkopalvelu on saa-
nut aikaan. Kuluttajille verkkopalvelut voivat puolestaan myydaan esimerkiksi hyddykkeita, tiedos-

toja, jasenyytta tai veloittaa valityspalkkioita. (Ruokonen 2016, 83, 85, 86.)



2.3 Digitaalinen palveluprosessi

Digitaalisen palvelutuotteen tarjoamista voidaan tarkastella sekd ostopdatosprosessin ja digitaali-
sen palveluprosessin kautta. Kuten kuviosta 1. on havaittavissa, digitaaliset palveluprosessin
prosessit nayttavat myotailevat Kotlerin, Armstrongin ja Harrisin (2020) kuvaamaa ostop&datospro-
sessia. Fileniuksen (2015) mukaan digitaalinen palveluprosessi voidaan jakaa 6 eri vaiheeseen, joita
ovat: saavutettavuus, tiedon hakeminen ja |6ytdminen, valinta ja paatdksenteko, varsinainen osto-
tapahtuma, kayttéonotto ja hankinnan jalkeiset toimenpiteet. (Kotler, Armstrong, Harris & He

2020, 159: Filenius 2015, 78-79)

Digitaalinen
palveluprosessi

Hankinnan
jalkeiset
toimenpiteet

Tiedon
hakeminen &
|6ytaminen

Valinta ja
paatdksenteko

Varsinainen

Saavutettavuus .
ostoprosessi

Kayttéonotto

Ostopaatodsprosessi
(Mita asiakas tekee)

Tarpeen Tiedon Vaihtoehtojen
huomaaminen etsinta vertailu

Ostopddtds Oston jalkeinen kayttaytyminen

Kuvio 1. Digitaaliset palveluprosessit ja kuluttajan ostopaatosprosessi. (Tiedot: Kotler, Armstrong,

Harris & He 2020, 159; Filenius 2015, 78-79)

Saavutettavuus ja tiedonhaku (Vaiheet 1. ja 2.)

Kun digitaalista palveluprosessia aletaan kiymaan lapi, ensimmainen tarkea asia, joka tulisi huo-
mioida, on saavutettavuus. Fileniuksen (2015) mukaan saavutettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd
asiakkaan tulisi paasta sivustolle kaikilla paatelaitteilla kaikissa olosuhteissa, milloin han haluaa.
Toisaalta ostopdatosprosessissa havaittu tarpeen huomaaminenkin liittyy saavutettavuuteen, silla

aikaisempi ndkyvyys mm sosiaalisessa mediassa ja brandi-imago liittyy saavutettavuuteen. Digitaa-
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lisessa palveluntarjoamisessa saavutettavuutta lisatdaan mm. luomalla mobiilikdytt6on soveltuvia
sivustoja. Filenius (2015) muistutti, ettd saavutettavuus on tarkeas, silla seuraavassa digitaalisessa
palveluprosessin vaiheessa, joka on tiedon hakeminen ja |6ytdminen, on ensiarvoisen tarkeaa, etta
asiakas 16ytaa yrityksen tai palvelun hakukoneellaan. Nakyvyytta hakukoneissa voidaan lisata ha-

kukoneoptimoinnilla. (Filenius 2015, 79-82, 84.)

Hakukoneptimointi tiedon 16ytymisen mahdollistajana

Yksinkertaistettuna: Fileniuksen mukaan (2015) hakukoneoptimoinnilla kasvatetaan ja kehitetaan
sivuston nakyvyyttd hakukoneissa. Fileniuksen (2015) mukaan hakukoneita on mm. Google, jota
useimmat kuluttajista kdyttavat verkossa hakukoneenaan. Hakukoneeseen voi sy6ttaa suoran
verkkosivun osoitteen, mutta Fileniuksen mukaan ihmiset kdyttavat yleensa hakusanoja. Hakuko-
neet antavat asiakkailleen hakusanoja vastaavia hakutuloksia oman algoritmeihin liittyvan logiikan
mukaisesti pyrkien antamaan mahdollisimman osuvia tuloksia. Hakutoimintojen haasteena on,
ettd asiakkaat ja yritys puhuvat asioista usein eri termeilld, eli ettd asiakas hakee asioita eri sanoilla
kuin yritykset niitd mainostavat. (Filenius 2015, 84—86.) Remes (2019) totesi, ettd yritykset pyrkivat
mahdollisimman suureen orgaaniseen, eli luonnolliseen, nakyvyyteen hakukoneissa. Suuri naky-
vyys tarkoittaa sitd, etta yritys on mahdollisimman korkealla hakutuloksissa ja |6ydettavissa oikeilla
hakusanoilla. (Remes 2019.) Myds Tappura (2019) mainitsi, ettd on ensisijaisen tarkeaa, etta yritys
loytyisi ensimmaisilla hakusivuilla, silla ensimmaiset 3 hakutulosta saa 70 % kayttajien klikkauksis-

ta. (Tappura 2019.)

Tappura (2019) kertoi, etta hakukoneoptimointi voidaan jakaa tekniseen optimointiin ja sivuston
sisallon optimointiin. Hakukonenakyvyyden ja sita kautta saavutettavuuden kannalta merkittdvia
teknisid asioita on sivuston rakenne ja sivuston sisdinen linkitys, URL-osoitteiden rakenne, sivuston
nopeus ja mobiiliystavallisyys seka kayttajaystavallisyys eli kuin-ka kauan ihmiset viihtyvat sivustol-
la. Erityisen tarkeda on mobiiliystavallisyys, silla uusien algoritmien mukaan mobiiliystavalliset si-
vustot ovat korkeammalla hakutuloksissa. Sivuston rakenne tarkoittaa sita, kuinka sivusto on ra-
kennettu. Tappura mainitsi, etta hakukoneoptimoinnin kannalta on parempi, mikali kaikille sivuille

paastaisiin mahdollisimman vahilla klikkauksilla. (Tappura 2019.)
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Vaikka tahan asti olemme keskittyneet teknisiin asioihin, tulee muistaa, ettd hakukoneoptimointi
ulottuu myés mm. URL-osoitteen muotoon, kuvien ALT-teksteihin, otsikoihin ja itse tekstiin. (Tap-
pura 2019.) Myos Elbanna (n.d.) muistutti, etta hakukoneoptimoinnissa ei riitd, ettd avainsanaa
toistellaan vaan muutaman kerran, silla hakusanoja kasittelevat algoritmit, esimerkiksi Googlen
algoritmit, haluavat varmistua, etta heidan tarjoama sisalto vastaa asiakkaan hakukysymykseen.
Halutut hakusanat tulisi tulla ilmi padotsikossa, title-tagissa eli SEO-liitteessa ja URL-osoitteessa.

(Elbanna n.d.)

Sijoitusta hakutuloksissa nostaa myds, jos sivustolle viitataan muissa saman aihepiirin sivustoilla.
Linkkeja kannattaa pyrkia hankkimaan siten, ettd molemmat linkitetyt tahot saavat lisdarvoa linkin
lisdamisesta. Linkityksid voidaan hakea luomalla blogiyhteisdja tai pyytamalla uusia yhteistyo-
kumppaneita linkittdmaan sivustolle omissa yhteyksissaan (Tappura 2019.) Ruokonen (2016) muis-
tutti ettd jo nailla toimilla molemmat kumppaneista hyotyvat, kun heidan nakyvyytensa ja mahdol-

liset asiakkaat lisddntyvat sivuston kavijamaaran kasvaessa. (Ruokonen 2016, 82).

Ostopdatos (Vaihe 3.)

Seuraavassa digitaalisen palveluprosessin vaiheessa eli valinnan ja paatdksenteon vaiheessa kulut-
taja on jo matkalla ostopaatokseen ostopaatosprosessin mukaisesti. (Kts. kuvio 1.) Fileniuksen
(2015) mukaan tassa vaiheessa asiakas haluaa varmistua, ettd hanen [6ytdamansa tuote on hanelle
sopiva ja tarjolla olevista vaihtoehdoista houkuttelevin. Varmistuakseen han yleensa vertailee
vaihtoehtoja. Asiakkaan ostopdatds varmistuu, kun han selaa tuotetietoja ja vertaa niita muihin
tuotteisiin. Yleensa asiakas etsii myds suosituksia ja asiakaskokemuksia oman paatéksensa tueksi.
Yritysten tulisikin muistaa, ettd Fileniuksen (2015) ja Kanasen (2018 mukaan digitaalisessa maail-
massa asiakas luottaa muiden asiakkaiden asiakaskokemuksiin enemman kuin yrityksen omiin
markkinointiviesteihin. Tasta syystd paatoksentekoa voidaankin vauhdittaa tarjoamalla hanelle
hyvia asiakaskokemuksia, joita voidaan linkittda tuotetietojen yhteyteen. (Filenius 2015, 89, 97—

98; Kananen 2018, 45.)

My®ds Palalicin ja muiden mukaan (2020) yritysten kannattaisi ulkoistaa hyvien asiakaskokemusten
jakaminen ja hyodynt&da esimerkiksi suusanallista markkinointi tai vaikuttajamarkkinointia. (Pala-

lic, Ramadani, Gilani, Gerguri-Rashiti & Dana 2020.) Buchholzin (2020) mukaan vaikuttajamarkki-
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nointi on markkinointistrategia, jossa brandien esittelyssa kaytetaan vaikuttavia sosiaalisen medi-
an edustajia, kuten julkisuudesta tuttuja henkil6ita tai bloggaajia, jotka mainostavat tuotteita
omissa paivityksissadan maksua vastaan. Vaikuttajamarkkinointi on yleensa tehokasta ja nopeam-
paa kuin perinteinen markkinointi, silla silloin voidaan laajentaa tietoa brandista tehokkaasti.
(Buchholz 2020.) Ei voida kuitenkaan unohtaa, etta julkisuuden henkildiden lisdksi on Farmiloen
(2018) mukaan mikrovaikuttajia. Mikrovaikuttajat eroavat vaikuttajista silla, ettd mikrovaikuttajilla
on selkedsti vdhemman seuraajia mutta sen sijaan voimakkaampi vaikutus- ja sitouttamisaste. Kay-
tanndssa yritykselle tama tarkoittaa sita, etta mikrovaikuttajat tekevat enemman suoramyyntia ja
liideja yrityksille kuin varsinaiset vaikuttajat. Mikrovaikuttajien vaikuttavuus johtuu siita, ettd mik-
rovaikuttajat eivat yleensa mainosta tuotemerkkeja, joihin eivat itse usko ja tdman vuoksi seu-
raajat pitdaa heita uskottavina lahteina ja heidan sanomisillensa annetaan enemman painoarvoa

kuin tavallisille vaikuttajille, joilta mainos on yleensa ostettu. (Farmiloe 2018.)

On kuitenkin mielenkiintoista, ettd Gerdt ja Eskelinen (2018) epailivat etta tulevaisuudessa muiden
kuluttajien suosittelun ja suositteluiden jakamisen korvaa ainakin osin algoritmien automaattisesti
tekeman personoitu suosittelu. (Gerdt & Eskelinen 2018, 35-36). Personoituja suositteluja voidaan
havaita jo nyt mm. verkkovaatekaupoissa, joissa tuotteita suositellaan kerdtyn datan, kuten osto-

ja hakuhistorian mukaisesti.

Kananen (2018) kuitenkin muistutti, ettd verkkopalveluita tarjoavan yrityksen tulee muistaa, etta
kaikki verkkosivuille tulevat potentiaaliset asiakkaat eivat padse yrityksen toivomaan lopputulok-
seen, silla verkkosivuilla poistumisprosentti on korkea. Tasta syysta varsinainen konversio eli kavi-

jamaaraan suhteutettu liikevaihto on usein alhainen. (Kananen 2018, 45.)

Hankinta (vaihe 4.)

Varsinainen digitaalisen palveluprosessin ostotapahtuma pitda sisallaan seka oston etta tilauksen.
Fileniuksen (2015) mukaan asiakas haluaa, etta itse ostotapahtuma olisi mahdollisimman nopea ja
helppo. (Filenius 2015, 62, 99.) PayPalin (2020) teettdman tutkimuksen mukaan ostotapahtuman
toimivuuteen tulisikin kiinnittda huomiota, silld jopa 41 % suomalaisista keskeyttaa verkkokauppa
ostosprosessin jo ostopaatoksen tekemisen jalkeen. Syyna keskeytykseen mainittiin useimmiten

tekniset ongelmat kuten se, etta kuluttaja ei saa tuotettaan maksetuksi. Yhta yleinen keskeytyssyy
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oli, ettd hinta on toimituskulujen kanssa liian korkea. Kolmanneksi yleisin syy oli, ettd asiakkaan

haluamaa maksuvaihtoehtoa ei ollut saatavilla. (Verkkokauppa Suomessa 2020, 20-21.) Loydos on
tarkea ja Kananenkin (2018) muistutti etta yrityksen pitaisikin pystya paikantamaan kohdat, missa
potentiaaliset asiakkaat keskeyttad ostoprosessinsa, jotta yritys saa korjattua ongelman. (Kananen

2018,46.)

Keskeyttamisista huolimatta ostotapahtumassa “maaliinkin” padstaan usein ja ostaminen verkossa
on yleista. Tilastokeskuksen vuonna 2020 tehdyn kolme kuukautta kestaneen tutkimuksen aikana
54 % 16—86 vuotaista suomalaisista oli ostanut tavaroita tai palveluita internetin kautta. (Interne-
tin kayttdo medioiden seuraamiseen ja viestintaan lisdantynyt, 2020.) Verkkokaupan arkipaivaisty-
miseen ja suurentuneeseen kayttdasteeseen vaikutti osaltaan koronapandemia, silla samaan ai-
kaan kun kaupoissa fyysinen asioiminen ei tuntunut kuluttajista mielekkaalta tarjontaa verkossa oli
enemman kuin ennen. (Verkkokauppa Suomessa 2020, 5.) Filenius (2015) muistuttikin, etta palve-
luita tai tuotteita verkkokaupassa myyvien on tarkeaa tietaa, etta verkkokauppaan patee aivan
samat lait kuin kivijalkakauppaan; jotta tuotteita saadaan myytya tuotteiden ja palveluiden tulisi
olla selkedsti ja nakyvasti, verkkokaupassa tama tarkoittaa, etta asiakkaan etsima tuote tulisi [6y-

tya heti ensimmaiseltd verkkosivulta tai sen lahistolta. (Filenius 2015, 54)

Taman lisdksi Ruokonen (2016) muistutti, etta palveluita tai tuotteita tarjoavan yrityksen olisi rat-
kaistava asiakkaan ongelma tai tyydytettava tarve tadysivaltaisesti. Toisinsanoin ei riita, etta verk-
kokauppa myy yhta erinomaista tuotetta asiakkaan yhteen ongelmaan. Todellisessa elamassa kai-
ken tarjoaminen kaikille ei ole yksinkertaisesti mahdollista, jolloin yritysten on jarkeva luoda hyvia
suhteita ja yhteistyosopimuksia muiden yritysten kanssa. Kumppanuus-yrityksista syntyykin par-
haassa tapauksessa ekosysteemeja, joissa yritykset tukevat ja tdydentdvat toisiaan. Kumppanuuk-
siin kannattaa panostaa, sillda kumppanin hyoty on ennen pitkdan myos oman yrityksen hyoty. Toi-
saalta on syytd muistaa, ettda kumppanuuksissa menndan ns. heikoimman lenkin mukaan ja
molempien kumppaneiden kilpailukykyyn ja maineeseen vaikuttaa molempien imago ja brandi.
Tasta syysta kumppanit myos digitaalisessa liiketoiminnassa tulisi valita tarkkaan. (Ruokonen 2016,

79-82, 104-105.)
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Kayttoonotto ja jalkitoimenpiteet (Vaiheet 5. ja 6.)

Oston jalkeen digitaalisessa palvelussa tuotteet mahdollisesti toimitetaan ja ne otetaan kayttoon.
Fileniuksen (2015) mukaan asiakas haluaa kayttéonoton tapahtuvan mahdollisimman nopeasti ja
helposti oston jdlkeen. Taman vuoksi yrityksen tulisikin miettia tuotteen tai palvelun kaytté6not-
toa asiakkaan nakokulmasta ja ohjeistaa asiakkaalle selkeédsti mita hdanen tulee tehda ja mista l0y-

tyy apua palvelun tai tuotteen kayttéonottoon. (Filenius 2015, 65, 68—69.)

Viimeinen vaihe sekd ostopadatosprosessissa ettd digitaalisessa palveluprosessissa on hankinnan
jalkeiset toimenpiteet, eli se mita tapahtuu varsinaisen ostotapahtuman jalkeen. Fileniuksen
(2015) mukaan yritysten onkin tarkea muistaa, etta jalkitoimenpiteilldan se voi sitouttaa asiakasta,
jolloin lopputuloksena on, ettd asiakas haluaa kayttaa yrityksen palveluita uudestaan ja suositella
sitd ystavilleen. Yksinkertaisia jalkitoimenpiteita on esimerkiksi palautteen pyytaminen, kannusta-
minen tuotearvion antamiseen ja kokemuksien jakamiseen tai uusintaostoon houkutteleminen

alennuskupongilla. (mts. 31, 110).

2.4 Digitaalinen asiakaskokemus

Sen sijaan, kun asiakaspalvelua ja sen tuottamista tarkastellaan yleensa yrityksen tai palvelun tar-
joajan ndkokulmasta, Saarijarvi ja Puustinen (2020) muistuttavat ettd asiakaskokemusta tarkastel-
laan aina asiakkaan ndakodkulmasta. Saarijarvi ja Puustinen (2020) mainitsivat, etta tuotteisiin ja
palveluihin verrattuna asiakaskokemus on hankalampi kopioida kilpailijoiden toimesta, ja tdman
vuoksi asiakaskokemuksella voidaan kilpailla. Asiakaskokemus rakentuu kaikista asiakkaan ja or-
ganisaation valisista vuorovaikutushetkistd, joita voidaan kutsua myos kosketuspisteiksi ja niiden
toteuttamisessa asiakaslahtoisyys konkretisoituu. (Kts. kuvio 2.) (Saarijarvi & Puustinen 2020, 20—

22,26, 74.)
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Asiakaskokemus

Kosketuspisteet ja kuinka ne toimivat Asiakkaan odotukset ja niiden tayttyminen

Yrityksen omistamat kosketuspisteet: * Asiakkaan aikaisemmat

* Verkkosivut kokemukset

* Verkkokauppa * Muiden asiakkaiden kokemukset,
*  Myytava tuote joista asiakas tietaa

e Palvelu * Mielikuvat,joita asiakkaalle on

* Sosiaalisen median kanavat tullut mainonnan seurauksena

e Markkinointi

Kumppanin omistamat kosketuspisteet:

* Ostetut palvelut kuten kuljetus tai toimitus Asiakasarvo = Miksi
asiakas ostaa mita
Asiakkaan omistamat kosketuspisteet: ostaa

* Asiakkaan ajatukset ja omat toimet

Sosiaalisetja ulkoisetkosketuspisteet:
* Muiden asiakkaiden suosittelut ja arvostelut

Kuvio 2. Mista asiakaskokemus koostuu (Tiedot: Saarijarvi & Puustinen 2020, 20-22, 74, 76)

Kuvion 2. mukaisesti asiakaskokemuksen kosketuspisteet voidaan jakaa yrityksen omistamiin kos-
ketuspisteisiin, kumppanin toteuttamiin kosketuspisteisiin, asiakkaan omistamiin kosketuspistei-
siin ja sosiaalisiin ja ulkoisiin kosketuspisteisiin. Yrityksen omistamia kosketuspisteitd ovat paa-
saantoisesti ne, joita yritys voi itse johtaa ja suunnitella kuten verkkokauppa tai verkkosivut.
Kumppanin toteuttamia kosketuspisteita on puolestaan ne mitka suunnitellaan yhteistydssa
kumppaniyrityksen, kuten esimerkiksi kuljettusalan yrityksen kanssa suunniteltava toimitus. Asiak-
kaan omistamia kosketuspisteitd on asiakkaan omat toimet kuten se, jos asiakas puhuu yrityksesta
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisia ja ulkoisia kosketuspisteitad on ne, joita muut asiakkaat ja ympa-
risto tuottaa eli esimerkiksi suosittelut ja suusanallinen viestinta yrityksen palveluista, joita asiakas
lukee ennen tai jalkeen ostonsa. Kaikki kosketuspisteet eivat ole asiakkaalle yhta tarkeitd, ja taman
vuoksi yrityksen pitadisikin maaritelld merkittavimmat kosketuspisteet. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 20-22, 74, 76.) Filenius (2015) puolestaan muistutti, ettd asiakaskokemuksen onnistumisen
kannalta itse asiakaspalvelun onnistuminen on tarkeas, silla se on tarkein kosketuspiste asiakkaan

palvelupolulla myos digitaalisessa maailmassa. (Filenius 2015, 70).

Kuten kuviosta 2 voi havaita, asiakaskokemus rakentuu asiakasodotuksien varaan. Greten ja Eske-

lisen (2018) mukaan nykyaan asiakkaiden odotuksiin liittyy vahvasti digitalisoituminen. Digitalisoi-
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tuminen ndakyy mm. siing, ettd asiakkaat ovat tietoisia siitd, mitd muualla pain maailmaa tapahtuu
ja odottavat saavansa samankaltaisia palveluita ja tuotteita myds kotimaisilta tarjoajilta. On myds
syyta muistaa, ettd verkkokauppojen avulla kuluttajat voivat myos ostaa palveluita ja tuotteita
globaalisti. Lisaksi nykyaan kuluttajat saavat verkosta helposti tietoa tuotteista ja myés muiden
asiakaskokemuksista. Itseasiassa nykyaan onkin tyypillista, ettd omat asiakasodotukset rakentuvat
muiden jakamien asiakaskokemuksien varaan. Yritysten kannalta asiakaskokemusten jakaminen
voi olla kasiterainen miekka, silla hyvat asiakaskokemukset toimivat houkuttimena, mutta toisaalta
ne luovat odotustasoja, jotka pitdisi saavuttaa tai jopa ylittad. Nykyisen digitaalisuuden myéta ih-
misista on tuullut kdrsimattomampia ja verkossa ihmiset olettavat palvelun olevan nopeaa, reaali-
aikaista ja aina saatavilla. Taman vuoksi digitaaliset palvelut ovat suurelta osin automatisoituja

(Gerdt & Eskelinen 2018, 43, 54, 57, 71.)

Fileniuksen (2015) mukaan digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun kayttdja hyodyntaa digitaalista
padtelaitetta suorittaakseen haluamansa palvelun operaation tai osan siitda. Onnistunut digitaali-
nen asiakaskokemus syntyykin monesta palasesta, silla siihen liittyy, ettad asiakkaan tarpeet on
ymmarretty oikein eli hdn kokee saavansa arvoa, palvelun prosessit tukevat asiakkaan tarpeen
toteutumista, yrityksen taustajarjestelmat tukevat prosesseja ja verkkopalvelu on kuluttajan nako-
kulmasta kadytettava. Digitaalisten palveluiden kehittamisessa yritetdaan usein ratkaista lilan monta
ongelmaa yhdelld kerralla, mika johtaa sekaviin, epakayttajaystavallisiin, sivuihin, joilta asiakkaat
eivat [6yda etsimaadnsa ja itse palveluista I16ytyy paljon virheita ja puutteita. Yrityksen olisikin jarke-

vampi keskittya yhteen asiaan kerrallaan asiakkaita kuunnellen. (Filenius 2015, 30, 36.)

Gerdt ja Eskelinen (2018) mainitsivat, ettd tuotannon nakokulmasta hyva digitaalinen asiakasko-
kemus perustuu yritykseen kykyyn tuottaa, keratd, hallinnoida ja uudelleen kayttaa tietoja asiak-
kaista. Taman vuoksi on tarkeaa yllapitda asiakastietokannat ajan tasalla. Taman lisaksi yrityksen
tulisi huolehtia, ettd datan kerdaminen ja hyédyntdamien on suunniteltua ja tietoturvalainsaadan-
non mukaista. Tietosuoja asetuksen mukaan jokaisella asiakkaalla on oikeus nahda omat asiakas-
tietonsa ja saada tietdaa miten ja mihin tarkoitukseen hanen henkildtietojaan kasitelldaan. Lisaksi
asiakkaan tulisi saada tarvittaessa korjata vaarat tiedot ja saada ne poistetuiksi. (Gerdt & Eskelinen

2018, 20-21, 62-63).
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Keratyn asiakasdatan asiakaskokemuksen kehittdamisen kannalta asiakkailta tulisi kysya mitd mieltd
he ovat palvelusta. Asiakaskokemusta voidaan kartoittaa asiakaskyselyilla tai sita arvioida erilaisilla
mittareilla. Paljon kaytettyja mittareita on NPS, CSAT ja CES joita jokaista kdytetaan eri tarkoituk-
seen. Kaikkien mittareiden toimintapa on sama, silla jokaisessa mittarissa asiakkaalta kysytaan yksi
kysymys, jonka perusteella arvioidaan asiakaskokemuksen onnistuneisuutta. (Asiakaskokemus —

kehittdminen ja mittaaminen NPS, CSAT ja CES esimerkin avulla n.d.)

NPS-mittauksessa asiakkaalta kysytaan kysymys: ” Kuinka todennakadisesti suosittelisit palvelua /
tuotetta kaverillesi tai kollegallesi?” Kysymykseen vastataan asteikolla 0-10. 9—10 arvosanan anta-
neet ovat suosittelijoita, jotka ostavat paljon, ovat uskollisia ja suosittelevat sitd myos kavereille.
7-8 arvosanan antaneet ovat passiivisia ja niistd on hankala saada selked kuva. 6—0 arvosanan an-
taneet ovat arvostelijoita, jotka ovat tyytymattomia ja levittavat huonoa sanaa eteenpadin. Varsi-
nainen NPS lasketaan vahentamalla arvostelijoiden prosenttimaéara suosittelijoiden prosenttimaa-
rastd. Valmis ja vertailtava NPS luku sijoittuu valille -100, jolloin kukaan ei suosittele palvelua ja
100 jolloin palvelulla ei ole yhtdan vastustajaa. NPS-lukua tulisi tarkastella suhteessa muihin alan

toimijoihin. (Mikd on NPS ja miten sitd mitataan? 2022.)

CSAT- mittarissa asiakkaalta kysytdaan kysymys: “Miten tyytyvdinen olet saamaasi tuottee-
seen/palveluun?” Vastausvaihtoehtoja on 5: erittdin tyytymaton, tyytymaton, neutraali, tyytyvai-
nen ja erittain tyytyvainen. CSAT arvossa tyytyvaisten ja erittdin tyytyvaisten asiakkaiden maarasta
ja kaikista vastaajista lasketaan prosenttiosuus. (CSAT — Mittari asiakastyytyvadisyyden selvittami-

sen 2021.)

CES-mittarissa asiakkaalta kysytdaan kysymys: “Kuinka vahvasti olet samaa mieltd seuraavan vait-
teen kanssa: Yritys teki asiani hoitamisesta helppoa?” Asiakas saa valita vastauksen vastausvaihto-
ehdoista, joita on: Taysin eri mieltd, eri mieltd, jonkin verran eri mieltd, en samaa enka eri mielts,
jonkin verran samaa mieltd, samaa mielta ja taysin samaa mieltd. Vastaukset tulkitaan siten, etta
vastauksista lasketaan vahintaan jonkin verran samaa meilta olevien vastauksien prosenttiosuus
kaikista vastaajista. (Customer effort score (CES) — Mittari kdyttajakokemuksen mittaamiseen

2022.)
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Kun edelld mainitut tiedot mittareista keratyt tiedot liitetdaan kerattyyn asiakastietoihin, on muo-
dostettu laaja tietopankki. Tietojen my6ta asiakaskokemusta voidaan kehittad, kun tiedetaan mita

tulisi kehittdd paremman asiakaskokemuksen takaamiseksi. (Pennanen 2018.)

2.5 Digitaalisen palvelun kaytettavyys ja kdayttokokemus

Kun puhutaan digitaalisen palvelun asiakaskokemuksesta, ei voida unohtaa kdyttékokemusta ja
sen isointa tekijaa eli kaytettavyytta. Fileniuksen (2015) mukaan digitaalisen palvelun kaytettavyy-
della tarkoitetaan yleensa teknista kaytettavyytta eli esimerkiksi sitd, etta miten eri kuviot on nay-
tolla sijoiteltu, miten on varitetty tai miten prosessi etenee lomakkeelta toiselle. Filenius (2015)
muistuttikin, ettd kdyttokokemus on asiakaskokemuksen tapaan henkilokohtainen ja se muuttuu
ajan myota perustuen aikaisempiin kokemuksiin. (Filenius 2015, 29.) Gerdtin ja Eskelisen (2018)
mukaan asiakkaat vaativatkin 100 % kadyttovarmuutta eli tasalaatuisuutta, joka on myos yksi tar-

keimmista sitouttamisen keinoista digitaalisessa palvelussa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 72-73.)

Toimiva ja kayttajaystavallisia palveluita voidaan Ruokosen (2016) tuottaa verkossa mittaamalla
kaytettavyytta ja sita kautta kayttokokemusta toistuvasti. Digitaalisen palvelun toimivuuden mitta-
reita voi olla kdvijamaarsg, sivulataukset, kdynnit paatelaiteittain, kdynnin keskimaarainen kesto,
uudet kavijat suhteessa palaviin kavijoihin, sivulatausten maara / kdynti ja poistumisprosentti ja
kavijalahteet eli mista verkkosivun vierailivat tulevat. Vierailijat voi tulla sivustolle kirjoittamalla
verkkosivun nimen suoraan osoitekenttaan, linkkien kautta, maksetun mainonnan kautta tai sosi-
aalisen median kautta. Keratyn tiedon avulla yritys voi seurata verkkosivujen toimivuutta ja tehda
paatoksia siihen, mihin digitaalisen palvelun kehittamisessa keskitytaan. Mikali mahdollista, yrityk-
sen kannattaa automatisoida verkkokaupan toimivuuden mittaaminen mahdollisimman pitkalle,

jotta siihen tarvitse kayttaa tyoaikaa. (Ruokonen 2016, 118-120, 130).

3 Uuden palvelutuotteen suunnittelu palvelumuotoilun keinoin

Uuden palvelutuotteen kehittdamisessa voidaan hyodyntaa palvelumuotoiluprosessia, joka raken-
tuu kahdeksasta vaiheesta. Tuulaniemen (2011) kuvaamia palvelumuotoiluprosesseja on kuvattu
kuviossa 3. Kuten kuviosta 3. voi havaita, palvelumuotoiluprosessi jakautuu kahdeksaan vaihee-
seen, joita on: Esitutkimus, asiakastutkimus, strateginen suunnittelu, ideointi ja konseptointi, pro-

totypiointi, pilotointi, lanseeraus ja jatkuva kehittdminen. (Tuulaniemi 2011, 113.)
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Jatkuva kehittaminen RS

Lanseeraus
Tuotanto
Pilotointi

Prototypiointi
Kehittdminen
Ideointi ja konseptointi

Strateginen suunnittelu
Tutkimus

Asiakastutkimus

Esitutkimus EYEE RN,

Kuvio 3. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet (Muokattu Tuulaniemi 2011, 113)

3.1 Esitutkimus

Tuulaniemi (2011) kuvaa kirjassaan palvelumuotoiluprosessia, joka tuotetaan ulkopuoliselle yrityk-
selle. Hinen mukaansa esitutkimusvaiheessa selvitetdaan seka yrityksen etta toimialan tilaa seka
keratdaan olemassa oleva tieto mahdollisista asiakkaista. Yrityksen toiminasta kirkastetaan mm.
organisaation tulevaisuuden suunnitelmat, arvot ja liiketoimintastrategiat. Lisaksi esitutkintavai-
heessa tulisi selvittdaa toimialan tila, rakenne, kilpailijat ja lainsaadanto. Kilpailijoiden toiminnan
selvittdmiseen hyodynnetdan yleensa benchmarkkausta. (Tuulaniemi 2011, 118-121). Benchmar-
king tarkoittaa vertailuanalyysin toteuttamista. Vertailuanalyysissa omaa toimintaa peilataan kil-
pailijoiden toimintaa ja tavoitteena on kilpailijoilta oppiminen. (Competitor benchmarking — vertai-
luanalyysi kyseenalaistaa omaa toimintaa ja opettaa toisilta 2021). Paras tilanne olisi, jos
kilpailijoiden toimintaa voitaisiin tutkia seka asiakkaan roolissa seka haastattelemalla, mutta ke-
vyimmillaan vertailuanalysointi voi olla kilpailijayrityksiin ja niiden toimintaan tutustumista verkon
kautta. (Tuulaniemi 2011, 121-122.) Vertailuanalyysia voidaan toteuttaa moneen eri tarkoituk-

seen ja sen avulla voidaan:

1. verrata omaa toiminnan tasoa suhteessa kilpailijoihin
2. etsia parhaita kaytanteita
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3. Etsia kilpailuetua
4. Etsida mahdollisia yhteistyokumppaneita (Competitor benchmarking — vertailuanalyysi kyseenalais-
taa omaa toimintaa ja opettaa toisilta 2021.)

Tutkimusta voidaan suorittaa implisiittisesti, jolloin vertailuanalysointi suoritetaan ilman suunni-
telmaa tai eksplisiittisesti jolloin toiminta on suunniteltua. Havaintoja voidaan kasitelld laadullisin
keinoin, jolloin havainnot nimetaan sanallisesti tai maarallisin keinoin, jolloin tulokset ilmaistaan
numeerisesti. Kun etsitdan parhaita kaytanteitd, tuloksia voidaan kasitellad geneerisesti jolloin pyri-
taan loytamaan parhaiden kaytanteiden syyt. (Mt.) Tassa tutkimuksessa suoritettua vertailuanaly-

soinnin toteutusta on kuvattu luvuissa 5.2 ja sen tuloksia luvussa 6.2.

3.2 Asiakastutkimus

Asiakastutkimuksella kasvatetaan asiakasymmarrysta ja tietoa asiakkaiden tarpeista. (Tuulaniemi
2011, 95.) Lisaksi asiakastutkimus lisda asiakastyytyvaisyytta, silla silloin uudet muotoillut palvelut

vastaavat asiakkaiden ongelmiin ja arjen haasteisiin. (Apunen 2020, 119).

Apunen (2020) kuitenkin huomautti, ettd suora haastattelu koskien sitd, mitd asiakas kaipaa on
kuitenkin usein hyddyton, silla ostajat harvoin osaavat ajatella omien kulutustottumuksiensa ulko-
puolelle. (Mts. 35). Tasta syysta asiakastutkimusvaiheessa on tarkea tutkia mm. asiakkaan toimin-
taa, asiakkaan kokemia haasteita ja arvomaailmaa, joka vaikuttaa asiakkaiden ostokdyttaytymi-
seen. Keratty asiakastieto voidaan tiiviista mm. asiakasprofiilien eli asiakaspersoonien avulla.

(Tuulaniemi 2011, 95, 124-143.)

Asiakaspersoonat ovat yksi palvelumuotoilun perustydkaluista ja ne auttavat hahmottamaan koh-
deryhman arkea. Asiakaspersoona on kohderyhmansa keskivertoasiakkaan kuvaus ja siihen tiivis-
tetddn asiakastutkimuksessa loydetyt tiedot asiakaan kayttaytymismallista, toiminnan motiiveista,
hallitsevista arvoista sekd toimintaa ohjaavista peloista ja esteistd. Asiakaspersoonat eivat kuiten-
kaan ole vain tiukkoja faktoja, vaan asiakaspersoonista tehddan yleensa kuvaukset, joihin liitetaan
asiakaspersoonan nimi, ikd, sukupuoli ja kuvataan asiakkaan kokemuksia ja usein kuvaillaan myos
tilanne, jossa asiakaspersoona kayttdisi muotoiltua palvelua ja tarve johon palvelu on suunniteltu.
Tulee kuitenkin muistaa, etta vaikka asiakaspersoonat voivat edustaa palvelumuotoiluprojektissa
asiakkaan maailmaa, aitoja asiakkaita ja heidan kuulemistaan ei tule kuitenkaan unohtaa palvelu-

muotoiluprosessissa. (Tuulaniemi 2011, 154-156; Ahtola 2020.) Itseasiassa Ruokosen (2016) mu-
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kaan itse palvelun kehittajien tulisi tavata asiakkaita sdannollisesti, jotta valtyttaisiin vaarinymmar-
ryksiltd, joita voi tulla, kun tieto asiakkaiden tarpeista kiertaa organisaatiossa. Asiakkaiden danta
palveluiden kehittdmisprosessissa voidaan vahvistaa mm. tyopajojen avulla, joissa asiakkaiden

kanssa voidaan olla suoraan kanssakdaymisissa. (Ruokonen 2016, 109.)

Tassa tutkimuksessa toteutettua asiakastutkimusta on kuvattu luvussa 5.1. Asiakastutkimuksen
tuloksien perusteella muodostettuja Kapustan varressa-blogin asiakaspersoonia on kuvattu luvus-

sa 6.1.2.

3.3 Strateginen suunnittelu

Tuulaniemen (2011) mukaan strategisen suunnittelun tarkein asia on selventaa itselleen kilpailu-
strategia, jolla se ldhtee tavoittelemaan menestysta. (Tuulaniemi 2011, 158). Apusen (2020) mu-
kaan puolestaan yrityksen tulisi kirkastaa itselleen omat ja oman palvelun vahvuudet eli kilpai-

luedut, silld ilman ainutlaatuista ja ylivoimaista kilpailuetua uusi palvelu kuihtuu kokoon. (Apunen

2020, 47.)

Mita sitten on nama tarkeat asiat eli kilpailustrategiat ja kilpailuedut? Porterin (2006) mukaan kil-
pailustrategiat pohjautuvat kilpailuetuihin. Kilpailustrategioita olemassa kolme erilaista: kustan-
nusjohtajuus, differointi ja keskittyminen. Nimensa mukaisesti kustannusjohtajuuden strategiaa
noudattava yritys pyrkii tuottamaan tuotteen mahdollisimman pienilla kustannuksilla, eli toimin-
taa ohjaa matalat kustannukset ja kilpailuetu on palveluiden tai tuotteiden mahdollisimman alhai-
nen hinta. Differoinnissa yritys puolestaan luottaa oman tuotteen tai palvelun erinomaiseen laa-
tuun, joka on myos yrityksen kilpailukeino. Keskittymisen valinnut yritys puolestaan keskittyy
yhteen tiettyyn spesifiin asiakassegmenttiin ja kilpailukeinona on yhdelle asiakassegmentille tark-

kaan raataloidyt palvelut. (Porter 2006, 70, 77-78.)

Porter (2006) mainitsi, etta yrityksen kilpailustrategia valitaan toimialan ja asemoinnin mukaan.
(Porter 2006, 80.) Tuulaniemi (2011) puolestaan muistutti, etta kilpailustrategiaa valitessa on syyta
muistaa, ettd se kattavaa koko organisaation, silld brandi ei kesta useita kilpailustrategioita. (Tuu-

laniemi 2011, 160.)
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Saarijarven ja Puustisen (2020) mukaan yrityksen kilpailukeinovalinnat voivat tuottaa yrityksille
kilpailuhaittaa, kilpailukykya tai kilpailuetua. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 154-156). Kilpailukeino-
valinnat tulevat ilmi lilkketoimintamallissa, jota voidaan kuvata mm. Bussiness model canvas:in
avulla, joka on eraanlainen liiketoiminnan mallinnuksen tyokalu, johon on kuvattu: yrityksen asia-
kassegmentit, arvolupaus, jakelukanavat, asiakassuhde, ansaintamalli, avainresurssit, ydinproses-
sit, kumppanuudet ja kulurakenne. (Tuulaniemi 2011, 162-168). Kapustan varressa-blogin liike-

toimintamallia on kuvattu liitteessa 1. (Salattu)

3.4 Ideointi ja konseptointi

Tuulaniemen (2011) mukaan paaperiaate ideoinnissa on, ettd on maaritelty ongelma, jota halu-
taan ratkaista. Asiakaslahtoisessa palvelutuotteessa ongelma olisi luonnollisesti oltava asiakkaan
ongelma. Itse ideointiprosessi on kaksivaiheinen; ensin ideoinnin alussa keksitddan mahdollisimman
paljon uusia ideoita, jolloin ideointi on laajenevaa. Kun ideoita on runsaasti, niita tulisi katsella
kriittisesti, yhdistella ja arvioida niiden toteuttamisresursseja Tama kriittinen ideointi on supistu-
vaa ideointia. Yleisesti ideoinnin koetaan onnistuneen, kun ideoita on runsaasti silla mitd enem-
man ideoita on, sitd todenndkdisempaad on, ettd ideoiden joukossa on myds uusi ja uniikki idea.
(Tuulaniemi 2011, 165.) Tutkimuksessa toteutettiin ideointi tydapaja, jonka toimintaa on kuvattu

luvussa 5.3 ja sielld syntyneitd ideoita luvussa 6.3.

Konseptointi

Tuulaniemen (2011) mukaan konseptoinnissa tiivistetdan valitun palvelutuotteen idean ydin. (Tuu-
laniemi 2011, 176). Apusen (2020) mukaan palvelun ytimen tiivistaminen tulisi aloittaa suunnitel-
lusta lopputuloksesta. Erityisesti tulisi tiivistad 4 keskeisintd hyotya, joiden ymparille palvelulupaus
rakennetaan. Seuraavaksi uutta palvelua kehittaessa tulisi varmistaa resurssit ja niiden riittavyys.
Huomioitavia resursseja on: Tydaika ja sen riittavyys, laitteet ja muut tukiresurssit, kumppanien

tuki (kuten logistiikka ja asiakastuki) ja myynnin resurssit. (Apunen 2020, 57, 122.)

Apusen (2020) mukaan myds ansaintamalli tulisi valita. Ansaintamalli maarittelee mista, milloin ja

kuinka paljon palvelustasi maksetaan. Ansaintamalleja on kuvattu kuviossa 4.
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Tuntiveloitus *Esimerkiksi asiantuntija palvelut kuten konsultointi.

Kiinted hinta

Tilaus, jasenyys tai sopimus *Kuukausi tai vuosiveloitus

Voitonjako *Yritysten valinen kaupankaynti

Valityspalkkio

Kayton mukainen hinnoittelu *Laitteet jotka kuluvat ja joita pitda huoltaa

Kayttooikeus ja vuokraus

Freemium *Rajattu palvelun kaytto ilmaista mutta lissominaisuudet maksullisia

Halpa sisdaanheitto + kallis jatkopalvelu *Ostamisen kynnys matala ja lisdpalvelut hyvikatteisia

Elinkaaripalvelut *Kuten luvat ja huoltopalvelut

Lisapalvelu

Huutokauppa

Ajankohtaan perustuva hinnoittelu *Palvelu edullisempi hiljaisempaan aikaan/Kalliimpi ruuhka-aikaan

Kuvio 4. Ansaintamallit (Tiedot : Apunen 2020, 65-71)

Ansaintamallin jalkeen tulisi maaritella hinta. Apusen (2020) mukaan oikea hinta on se summa,
jonka asiakas on valmis maksamaan. Koska summa vaihtelee, tulisi valita hinta, joka houkuttelee

suurinta osaa asiakkaista. (Apunen 2020, 65.)

Palveluita voidaan hinnoitella monella tavalla, joista viisi yleisinta on: kustannuspohjainen hinnoit-
telu, markkinaperusteinen hinnoittelu, arvoperusteinen hinnoittelu. (Ndin onnistut hinnoittelussa

— 10 vinkkia yrittajalle, 2020).

Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa tuotteen tuotantokustannuksiin lasketaan paalle haluttu ka-
te. Markkinaperusteinen hinnoittelu maaraytyy kysynnan, tarjonnan seka kilpailijoiden hintatason
mukaan. Arvoperusteisessa hinnoittelussa hinta maaritelldan tuotetun arvon mukaan. (N&din onnis-
tut hinnoittelussa — 10 vinkkia yrittajalle, 2020.) Arvoperusteisessa hinnoittelussa suoritetaan
kdanteistad arvon maarittelya. Kdanteisessa arvonmaarittelyssa asiakkaalle perustellaan miksi asi-
akkaan tulisi ostaa tuote ja kuvailla mita tapahtuu, jos investointia ei tehda. (Nortio, 2016.) Yleensa

asiantuntijapalveluita hyodynnetdan arvoperusteista hinnoittelua.

Palveluita voi myds hinnoitella aikaperusteisen hinnoittelun ja urakka- tai suoriteperusteinen hin-

noittelun avulla. Aikaperusteinenhinnoittelu maaraytyy tehtyjen tyétuntien mukaan. Urakka ja
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suoriteperusteinen hinnoittelu on kiintea etukdteen sovittu hinta. (Ndin onnistut hinnoittelussa —

10 vinkkia yrittajalle, 2020.)

Koska usein maksuvalmius vaihtelee, tulisi palvelun hinta ja palvelun sisalté pystya porrastamaan.
Avuksi tulee palvelupaketit. Palvelupaketit ovat yksittdisten palveluiden ominaisuuksien tai usei-

den palveluiden yhdistelmia, jotka tavoittavat erikokoiset asiakkaat ja tarpeet. Toisin sanoin tarjol-
la tulisi olla kevyempia palvelupaketteja kevyemmalla hinnalla ja laajempia palvelupaketteja, josta
saa enemman hyotya, mutta jotka maksavatkin enemman. (Apunen 2020, 65.) My6s Nortio (2016)
oli samaa mieltd; yrityksen valikoimissa kannattaisi olla samasta tuotteesta 3 eri hintaluokan vaih-

toehtoja siten, etta keskimmainen vaihtoehto on se, jota halutaan eniten myyda. (Nortio, 2016).

Apunen (2020) kehotti laatimaan uudelle konseptoidulle palvelutuotteelle palvelustrategian, joka
tarjoaa selkeat rajat ja pelisadannét arvolupauksille kirkastamalla idean mahdolliset vahvuudet,
tunnistamalla erot kilpailijoihin, rajaamalla kohderyhman ja viestimalla tavoitteista. Palvelustrate-

giat auttavat liiketoimintaa pysymaan raiteillaan uutta palvelua kehitettdessa. (Apunen 2020, 45.)

Kun tuotetaan uutta palvelua ei ole ensisijaista tietda palvelun vahvuuksia tarkasti, silla ne saatta-
vat kirkastua myoéhdisemman pilotoinnin yhteydessa. Erottumistekijoita puolestaan tulisi pohtia jo
ennen pilotointia. Erottumistekijoita voi olla esimerkiksi erilainen ansaintamalli, asiakkaan kokema
suuri hyoty, erilainen toimitustapa, palveluiden paketointi, vahva brandi tai erityisen hyva asiakas-
kokemus. (Apunen 2020, 60, 62.) Tutkimuksessa toteutettua ideoitujen palvelujen konseptointia

on kuvattu liitteessa 8. (Salattu.)

3.5 Prototypiointi ja pilotointi

Prototypioinnissa palvelutuotteesta luodaan ensimmainen versio. Pilotoinnin yhteydessa testa-
taan, toimiiko palvelu ldhtokohtaisesti, onko palvelu asiakkaan ndkdkulmasta mielenkiintoinen ja
tarpeellinen, onko palvelua helppoa vai vaikeaa kayttaa, sopiiko palvelu tuottavan yrityksen stra-
tegiaan ja ettd onko palvelua taloudellisesti jarkevaa toteuttaa. Prototypionnin yhteydessa voi-
daan konsepteja myds arvioida mm. konseptien arviointimatriisin, coint-analyysin tai keksityn pal-
velukertomuksen avulla. Koska palvelumuotoilussa tulee huomioida myds tuotannolliset

nakokulmat, yleensa prototypioinnin yhteydessa tehddan myos palvelumalli, eli service blueprint,
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jossa on kuvattu asiakkaan kokeman palvelukokemuksen lisaksi palvelun tuottamiseen tarvitut

resurssit ja toiminnot. (Tuulaniemi 2011, 182-198.)

Pilotointi puolestaan on Apusen (2020) mukaan uuden palvelun henkiinjagamistesti. Pilotoinnin
tulokset kertovat, kannattaako palvelun kehitysta jatkaa ja siksi se tulisi toteuttaa mahdollisimman
pian uuden palvelutuotteen ollessa edes jotenkuten testattava. Pilotoinnilla voidaan testata palve-

lun tarkeyttd, hintaa, asiakkaan kokemia hyotyja ja kohderyhmaa. (Apunen 2020, 304, 307.)

Tuulaniemi (2011) mainitsi ettd digitaalisissa palveluissa on tyypillista antaa palvelun kokeiluversio
asiakkaiden testattavaksi pilottina. Pilotoinnissa on tarkeaa, etta asiakkailta otetaan testin jalkeen
kehitysehdotuksia vastaan ja ne toteutetaan. Tulee kuitenkin muistaa, etta pilotti voi saada myos

huonon vastaanoton. Pilotoinnin epdonnistuttua palvelumuotoiluprosessissa voidaan palata taak-
sepain ja palvelua kehitetddn uuteen suuntaan, tdydennetaan tai vaihdetaan kohderyhmaa. (Tuu-

laniemi 2011, 216-218.)

3.6 Lanseeraus ja jatkuva kehittaminen

Lanseerauksessa tarkeda on tietoisuuden lisddminen eli markkinointi. (Tuulaniemi 2011, 211). Kot-
lerin ja muiden mukaan (2020) markkinoinnin perimmainen tarkoitus on herattaa kuluttajien kiin-
nostusta tuotetta tai palvelua kohtaan ja saada asiakas toimimaan toivotulla tavalla, kuten osta-
maan yrityksen tuote. Samalla markkinoinnilla heratetaan kiinnostusta, erotutaan kilpailijoista ja

luodaan asiakkaalle odotuksia. (Kotler, Armstrong, Harris & He 2020, 8.)

Lanseerausta voidaan suorittaa markkinoinnilla. Kanasen (2018) mukaan perinteinen markkinointi
on ollut outbound-markkinointia, jolloin on pyritty luomaan mahdollisimman koukuttava kuvaus
tai tarjous jota “syotetadan” asiakkaalle radion, television, tai esimerkiksi sahkdpostin kautta. Nyky-
aan suosittu sisaltomarkkinointi puolestaan on yleensa inbound-markkinointia. (Kananen 2018,

53.)

Guttmannin (2020) mukaan sisaltomarkkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista siina, etta
sisaltomarkkinoinnissa pyritdan keskittymaan luomaan sisaltdad, joka on kuluttajille merkityksellista
ja hyodyllista eli sisalté laaditaan ja suunnitella asiakaslahtdisesti asiakkaan tarpeiden mukaan.

Tahan tulisi kiinnittda erityistd huomiota, silla Hudsonin (2020) mukaan yritykset kayttavat esimer-
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kiksi sosiaalista mediaa usein vaarin, eli puhuakseen siitd mika on heille tarkeaa eika siitd mika on
asiakkaille tarkeaa. Asiakkaille tulisi kuitenkin tarjota sosiaalisessa mediassakin aidosti merkityksel-
lista sisdltoa, jota asiakkaat haluavat jakaa muiden kanssa, ja jonka avulla paaset vuoropuheluun
asiakkaiden kanssa. Sisalto voi olla ohjeita, vinkkeja, tietoa tai viihdetta. Sisaltémarkkinointi voi
sisaltdad mm, kuvia, videoita, blogiteksteja tai sahkopostikirjeita. Visuaalisen materiaalin kadytté on
yleista sisaltomarkkinoinnissa, silla se herattaa kohderyhman huomion helposti ja sitouttaa asiak-
kaita tehokkaasti. Ruokosen (2016) mukaan lanseerauksessa sisdltémarkkinointia voidaan kayttaa
asiakkaiden mielenkiinnon herattamiseen ja houkutteluun, nykyisten asiakkaiden sitouttamiseen,
brandin tunnettavuuden lisddmiseen, verkkoliikenteen lisddamiseen ja markkinalliseen manifestin

vahvistamiseen. (Guttmann 2020; Hudson 2020; Ruokonen 2016, 131-133)

Vaikka tdssa yhteydessa puhutaan palvelutuotteen lanseerauksesta ja tiedon levittamisestd, on
kuitenkin syytd muistaa, etta sosiaalisessa mediassa ei tulisi myyda vain yksittaista tuotetta, vaan
rakentaa brandi imagoa. (Huttunen 2020). Lisdksi Ruokonen (2016) huomautti etta digitaalisen
markkinointiin luo haasteita se, etta digitaalisia mainoksia on paljon, jopa ylitarjontaa. Taman
vuoksi asiakas ei yleensa kiinnita huomiota mainoksiin, ellei se ole erityisen kiinnostava, mielen-

kiintoa herattava, helposti ldhestyttava tai tunteita herattava. (Ruokonen 2016, 126.)

Kuten markkinointi ja ihmisten tietoisuuden lisaaminen palvelusta, myos kehityksen tulisi olla jat-
kuvaa uutta palvelutuotetta tarjotessa. Jatkuva kehittaminen onkin palvelu-muotoiluprosessin
viimeinen vaihe, jolla varmistetaan palvelun kilpailukyky myos tulevaisuudessa. (Tuulaniemi 2011,

221-227.)

Tukiainen (2020) oli samoilla linjoilla, silla hanen mukaansa erityisesti digitaalisia palvelutuotteita
tulisi kehittaa jatkuvasti, silla digitaalisessa maailmassa muutokset tapahtuvat nopeasti ja digitaali-
sessa maailmassa parjaakin ketterat ja muutoskyvykkaat yritykset. (Tukiainen 2020.) Digitaalisen
maailman nopeasti tapahtuvat muutokset tulisi huomioida myds itse idean kehitysprosessissa, silla
jos kehitysprosessi on hidas digitaalinen tuote ei enda valttamatta edes heti valmistuttuaan vastaa

asiakkaiden tarpeisiin. (Gredt & Eskelinen 2018, 45).
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3.7 Uuden palvelutuotteen omaksumisprosessi

Jotta uusi palvelutuote saisi asiakkuuksia tulisi asiakkaiden omaksua palvelu omakseen. Kotlerin,

Armstrongin, Harrisin ja Hen (2020) mukaan jos asiakkailla ei ole aikaisempaa kokemusta palvelu-
prosessista, etenee asiakkaiden uuden palvelun omaksumisprosessi siten ettd ensimmainen vaihe
on tietoisuus, jota seuraa kiinnostus, arviointi, haastaminen ja lopulta omaksuminen. Ihmiset suh-
tautuvat uusiin tuotteisiin ja palveluihin eri tavoin. Suhtautumista uuteen tuotteeseen on kuvattu

kuviossa 2. (Kotler, Arsmtrong, Harris & He 2020, 162-163.)

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

B Heti uudesta tuotteesta innostuvat
Helposti uudesta tuotteesta innostuvat ja omaksuvat asiakkaat
M Hitaasti uudesta tuotteesta kiinnostuvat

B Asiakkaat jotka eivat muuta opittua ostokayttaytymistaan, eikd osta uutta tuotetta

Kuvio 5. Kuluttajien suhtautuminen uuteen palveluun

Kuten kuviosta 5. voidaan havaita, Kotlerin ja muiden (2020) mukaan noin 2,5% kuluttajista on
uusista tuotteista heti kiinnostuvia innovoijia, jotka ottavat riskeja palveluja ostaessaan.
Kuluttajista 13,5% puolestaan on helposti uusia palveluja omaksuvia johtohahmoja, mutta jotka
kuitenkin suhtautuvat uusiin tuotteisiin varauksella. Heidan mielipiteeseensa kuitenkin luotetaan,
joten tdhan ryhmaan kannattaisi panostaa uuden palvelun lanseerauksessa ja markkinoinnissa.
Kuten kuviosta 2 on havaittavissa, suurinosa kuluttajista eli 68% kuuluu ns. keskikastiin eli he
kiinnostuvat ja ottavat palvelun tai tuotteen kayttoon kunhan ovat kuulleet siitd kayttokokemuksia
luotettavilta tahoilta. Loput 16% kuluttajista eivat halua vaihtaa kulutustottumuksiaan, jolloin
heita ei siis kannata ajatella ensimmaiseksi asiakasryhmakseeen uudelle tuotteelle. (Kotler,

Arsmtrong, Harris & He 2020, 163.)

4 Digitaalisten palvelualustojen mahdollisuudet

Tassa tutkimuksessa keskitytaan kasittelemaan Kapustan varressa-blogin hyddyntamia palvelu-
alustoja, joita ovat WordPress-julkaisualusta, Facebook ja Instagram. Palvelualustojen toimintaa

kasiteltiin yritystilien ja liiketoiminnan edistamisen kautta.
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4.1 WordPress

Kapustan varressa-blogi hyodyntda WordPress julkaisualustaa. WordPress on monipuolinen ja ylei-
simmin kaytetty julkaisujdrjestelma, jossa voidaan julkaista ja hallita blogia. (WordPress — kotisivut
ja verkkokauppa n.d.) Vuonna 2021 WordPressia julkaisualustanaan hyddynsi 75 miljoonaa blogia.

(Djordjevic 2021.)

Kotlerin, Armstrongin, Harrisin ja Hen (2020) ja Kotimaisen kielten keskuksen (N.d) mukaan blogit
ovat aikajarjestyksessa julkaistuja verkkopaivakirjamaisia verkkosivustoja, joissa ihmiset ja yrityk-
set jakavat ajatuksiaan lukioille. Blogit voivat kasitella kdaytanndssa mita tahansa aihepiiria mutta
tulee muistaa, ettad ne kasittelevat asiaa aina kirjoittajan ndkdkulmasta. Blogitkin voivat kuitenkin
sisaltaa yhteisollisia elementteja kuten kommenttikenttia. (Kotler, Armstrong, Harris & He 2020,
524-525; Blogi N.d.) Ponkan (2014) mukaan kommenttikentat ovat tarkeitd, silld ne lisdavat sitou-
tuneisuutta ja antavat lukijalle mahdollisuuden ottaa yhteytta kirjoittajaan, jolloin saadaan ai-
kaiseksi aitoa kanssakaymistd. (Ponka 2014, 124). Aitoa kanssakdaymista kommenttikent&ssa voi-
daan myo6s mieltaa asiakaspalveluksi, joka oli tarkein kohtaamispiste myos digitaalisessa

palvelussa.

Blogin perustamisvaiheessa tulisi maaritella sille kohderyhma, jolle blogipaivitykset suunnataan.
Kohderyhmia voi olla haneen mukaansa yksi tai useampi, mutta lilan laajaa kohderyhmaa tulisi
valttaa. Mita tarkempi mielikuva kohderyhmasta on, sitd henkilokohtaisempaa, vaikuttavampaa ja
seuraajan ongelman ratkaisevamman sisallosta saa. Luoma mainitsikin, etta jos julkaisu herattaa

lukijassa tunteita on saatu luotua merkityksellinen palvelukokemus. (Luoma 2019, 46-47.)

Blogin toiminnan mittarina voidaan hyddyntaa: nakyvyytta ja kdvijamaaraa, kavijoiden maantie-
teellista sijaintia, sitoutuneisuutta eli sisallon kulutusaikaa, poistumisastetta, sivun katselukertoja,
kommenttien maaraa, jakamisten madraa. Mikali blogi sisaltaa verkkokaupan tai edesauttaa

myyntia voidaan tarkastella myos konversiota. (Muurinen, n.d.)

WordPress pohjaisille verkkosivuille voidaan rakentaa verkkokauppa WooCommerce-lisdosalla,
jota kayttaa 28 % kaikista maailman verkkokaupoista. Fyysisten tuotteiden lisdksi WooCommer-
ce:ssa on mahdollista myyda myos sahkoisidtuotteita ja palvelutuotteita. Kuten WordPress julkai-

sualustan sivuja yleensakin, myés WooCommercen ulkoasua saa muokattua helposti, jolloin verk-
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kokaupasta saa muun brandi-imagon mukaisen. WooCommerce-pohjaiset verkkokaupat ovat saa-
vutettavia, silla valmiit teemat ovat yleensa mobiilioptimoituja valmiiksi. (WordPress — kotisivut ja

verkkokauppa n.d.; Huttunen 2020.)

Kaikessa hienoudessaan verkkokaupan perustaminen ei kuitenkaan koskaan ole taysin ilmaista,
edes WooCommerencen avulla, silld palveluntarjoajan on aina huolehdittava palvelinkustannuksis-
ta, logistiikkapalveluiden kustannuksista ja verkkokaupan maksupalvelun kustannuksista. (Huttu-
nen. 2016.) Lisdksi verkkokaupalle on siis kytkettdva erillinen maksujarjestelma. Maksujarjestel-
man avulla verkkokaupalle saadaan kaikki kdytetyimmat maksutavat. Runsas tarjonta erilaista
maksuvavoista parantaa konversiota, silld kuten aikaisemminkin mainittiin, sopivan maksuvaihto-
ehdon puuttuminen oli yleinen syy ostoprosessin keskeyttamiseen. (Maksutavat WooCommerce-

verkkokauppaan 2021.)

Maksujarjestelmat eivat kuitenkaan ole ilmaisia. Maksujarjestelmien kulut voidaan jakaa kuukau-
simaksuihin ja provisio perusteisiin maksuihin, joissa maksetaan jokaisen maksutapahtuman yh-
teydessd maksujarjestelmalle osuus. Kuukausimaksuton maksujarjestelma on kannattava, jos
verkkokauppa vasta aloittelee toimintaansa ja myynti on pientd. (Maksutavat WooCommerce-

verkkokauppaan 2021.)

4.2 Facebook yritystili

Ensimmaisend esiteltdva sosiaalisen median kanavana Kapustan varressa-blogi hyodynt&da Face-
bookia. Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen yhteisén verkkosivusto, jossa kadyttdjat
voivat tehda julkaisuja, kommentoida niitd, jakaa kuvia ja linkkeja uutisiin ja muuhun kiinnosta-
vaan sisdltoon, keskustella ja katsoa lyhyita videoita. (Nations 2021). Nykyaan Facebookia kayttaa
seka yksityishenkilot ja yritykset. Kadziolkan (2016) mukaan monilla menee sekaisin Facebookiin
liittyvat termit ”profiili” ja ”Facebook-sivu” sekaisin. (Kadziolka 2016.) Termien eroja on kuvattu

kuviossa 6.



30

Facebook-profiili Facebook-yrityssivut

oTilin kayttaja yksityishenkild eLuodaan profiilin avulla
eViestitaan yksityishenkilona e Julkisia
¢Profiili voi olla julkinen tai yksityinen eSivuilla kerataan yleisioa ja viestitdan asiakkaille yrityksena
eKaytdssa myds oma seind, johon voi kirjoittaa omia eLuodaan bréandi-imagoa
kuulumisia oJulkaisut tulisi olla s&annéllisia

eToimintaa voidaan ohjata Facebook Bussiness Suiten avulla.

eMahdollisuus ajastaa julkaisuja, luoda
markkinointikamppanjoita ja saada dataa asiakkaista.

Kuvio 6. Facebook profiilin ja Facebook-yrityssivujen erot (Tiedot: Kadziolka 2016)

Yrityksid Facebook palvelee siten, ettd sielld on helppo paasta lahelle asiakkaita ja mainostaa suo-
raan juuri niille henkildille ketkd omasta mielesta olisivat oman palvelun kohderyhmaa. (Viinamaki
2020.) Huttunen (2020) kuitenkin muistuttaa, ettd jotta markkinointi sosiaalisessa mediassa olisi
tehokasta, sielld tulee saada ndkyvyyttd. Sosiaalisessa mediassa voidaan saada joko luonnollista
nakyvyytta, joksi kutsutaan ilman maksullista mainontaa saatua kavijavirtaa ja reagointeja kuten
Facebookissa tykkayksia. Yrityksille luonnollisen nakyvyyden saaminen on kuitenkin haastavaa,
silla Facebook ei suosittele herkasti yrityksien paivityksid. Tdma johtuu siita, etta sosiaalisen medi-
an algoritmit pyrkivat tarjoamaan kayttéjille mahdollisimman kiinnostavaa ja osuvaa sisaltoa ja
algoritmit olettavat kayttdjien pitdavan mielenkiintoisempana kdyttajan ystaviensa luomaa sisaltoa.
Taman vuoksi monet yritykset maksavat mainonnasta Facebookissa. Vaikka yritys joutuisi turvau-
tumaan maksulliseen nakyvyyteen, tilanne ei kuitenkaan valttamatta ole huono yrityksen kannalta,
sillda maksettu ndkyvyys mahdollistaa mainonnan tarkan kohdentamisen ién, asuinpaikan, suku-

puolen tai kiinnostuksen kohteiden mukaan. (Huttunen 2020.)

Mainonnan kohdentaminen onnistuu Facebook Bussiness Suitessa, jossa voidaan hallita kaikkia
Facebook -konsernin alaisia tileja ja nahda yhdelld vilkaisulla viimeaikaiset julkaisut ilmoitukset,
mainokset ja kdvijatiedot. Lisaksi sivuilla voidaan nahda kaikki uudet viestit ja luoda automaattisia
vastauksia seka julkaista ja ajastaa paivityksid, tarinoita ja mainoksia. Kuitenkin, jotta Facebook
Bussiness Suitea voidaan kayttaa, tulee yrityksella olla kaytossa yrityksen kayttéon laadittu Face-

book sivu. (Tietoja Facebook Bussiness Suitesta.)
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Yritysten tulisi kuitenkin muistaa, ettd sosiaalinen media, kuten Facebook, ei ole yksisuuntainen
kanava vaan yritysten olisi tarkeaa olla aktiivinen myds seuraajiaan kohtaan, silla aktiivinen mie-
lenkiinto seuraajia kohtaan lisda seuraajien sitouttamisastetta ja parantaa luonnollista nakyvyytta.

(Huttunen, 2020.)

4.3 Instagram yritystili

Toinen Kapustan varressa-blogin kayttama sosiaalisen median kanava on Instagram. Instagram on
ilmainen kuvien jakopalvelu ja sosiaalinen verkosto, joka on ollut Facebookin omistuksessa vuo-
desta 2012 asti. Instagramissa kayttdjat voivat luoda ja jakaa omaa sisaltéa kuten kuvia ja videoita
sekd seurata muiden kayttajien julkaisuja. Jotta yritys tai yksityishenkild voi tehda julkaisuja, seura-
ta muita tai kommentoida muiden julkaisuja, tulee luoda kayttajaprofiili. Jos yritykselld on Face-
book tili, voidaan Instagramiin luoda yritysta varten yritysprofiili. Kuten Facebookin sivuja, myos
Instagramin yritysprofiilia voidaan hallinnoida Facebook Bussiness Suite:n kautta, jolloin kahden
eri sosiaalisen median yhteiskdytto helpottuu mm. julkaisujen ajoituksen avulla. Lisaksi yritystilin
kayttdjat saavat mm. tarkempaa tietoa seuraajista ja julkaisujen tavoittavuudesta. (Sinivaara N.d;

Miles 2019, 4, 14-15)

Wardinin (n.d) mukaan, jotta yritys osaisi kdyttaa Instagramia oikein, tulisi sen ymmartaa miten

Instagram toimii. Ensinndkin Instagramin tarkein tavoite yrityksena on tarjota kayttajalle sellaista
sisaltoa, ettd kayttajat pysyvat alustalla pitkddn ja etta han palaa sovelluksen pariin takaisin pian.
Jotta kayttdjan mielenkiinto pysyisi, Instagram luo jokaiselle oman yksil6llisen sy6tteen eli paasi-

vun algoritmien mukaan. (Wardin N.d.)

Warrenin (2021) mukaan Instagramin algoritmit perustuvat moneen asiaan. Ensimmaiseksi algo-
ritmit tarkastelevat miten sovelluksessa toimitaan;_eli mista paivityksista kayttaja tykkaa, mita han
kommentoi ja millaisia profiileita kdyttaja seuraa, millaisia hashtageja kayttadja seuraa ja kayttas,
millaisia tarinoita han katsoo, kenen paivityksia hdan kommentoi ja kenelld han ldhettaa yksityis-
viesteja. Ihmiset ovat yleensa aktiivisia niita tileja kohtaan, kenen pitdjan he tuntevat myos to-
sieldmassa, silla oikeassakin elamassa tuttujen ihmisten paivitykset nakyvat todennakdisemmin
toistensa syotteessa. (Warren 2021). Tasta syystd Wardin (n.d.) mainitseekin, pelkka lasnaolo sosi-

aalisessa mediassa ei riita ja etta yrityksen olisikin syyta olla mahdollisimman aktiivinen ja sosiaali-
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nen myos muita kayttdjia kohtaan Instagramissa, jotta yrityksen paivitykset saavat ndkyvyytta seu-

raajien syotteessa. (Wardin, N.d.)

Instagramin sisdltémuodot

Instagramissa julkaistaan yleensa kuvia sydtteeseen. Warren (2021) mainitsi, ettd kuviin lisatdaan
yleensa kuvateksteja. Hyvilla kuvateksteilla yritykset voivat lisdta sitouttamista ja luoda seuraajille
halua kommentoida kuvaan. Kommentointiin voidaan rohkaista esimerkiksi pyytamalla seuraajia
jakamaan ajatuksensa tai tunteensa asiasta kysymalla niista tai osallistumaan kommentoimalla
arvontaan. (Warren 2021.) Kommentit ovat tarkeita, silla Branhart (2021) kertoi, etta Instagramin
algoritmi arvioi sisallon laadukkuutta myos kommenttien mdaran mukaan ja suosittelee paljon
kommentoituja paivityksia myds muille kayttajille, eli paljon kommentoidut paivitykset saavat

enemman nakyvyytta. (Branhart 2021).

Instagramin tekstikentissd hyodynnetaan yleisesti avainsanoja, jotka Norhan (2020) mukaan aut-
tavat sosiaalisen median kayttdjia [6ytamaan yrityksen julkaisun. Norhan mukaan optimaalisin
avainsanojen maara on 11. Norha ehdottikin, ettda ennen avainsanojen valintaa yrityksen olisi vii-
sasta tutkia ja etsia hakutoiminnoilla tunnisteita, joita kohderyhma kayttaa, mita kilpailijat kaytta-
vat- ja tutkimalla suosituimpia tunnisteita silla on tarkeaa tarkastaa, paljonko avainsanalla l16ytyy jo
sisaltoa ennestaan, silla kilpailuilla avainsanoilla on haastava “erottua massasta”. Tarkeinta kuiten-

kin on, etta avainsanat olisivat relevantteja eli liittyisivat sisaltéon aidosti. (Norha 2020.)

Syotepaivitysten lisdksi Instagramissa voidaan julkaista my0s tarinoita. Hsiao (2019) oli maaritellyt,
ettd Instagram tarinat ovat tyyliltaan rennompia pystysuuntaisia valokuvia tai videoita, jotka kes-
tad 15 sekuntia ja ovat ndkyvissa 24 tuntia. (Hsiao 2019.) Kuvajan (N.d.) mukaan sen sijaan, kun
Instagramin syotteessa keskitytdan visualisuuteen, Instagramin tarinoissakeskittyminen sen sijaan
on tarinassa ja sisalto voi erota tyylillisesti muusta yrityksen sisallosta ollen esimerkiksi hassuttele-

vampia “kulissien” takana videoita. (Kuvaja N.d.)

Instagramiin sisdllontuottajan tuleekin pohtia, olisiko paivitykseen parempi kayttda syotepaivitysta
vai tarinaa. Kuviossa 7. on vertailtu syotteen ja tarinan eroa. Sekd Hsiao (2019) ettda Warren (2021)

sanoivat ettd nakyvyytta tavoitellessa tarinat ovat parempi vaihtoehto kuin syotejulkaisu, silla ne
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ovat parempia sitouttamisen valineitd kuin syotteeseen lisatyt kuvat. Tama selittyy silla, etta tari-
noihin voidaan liitda kyselyita ja kysymyksid, joihin seuraajat voivat reagoida matalalla kynnyksilla.
Kuitenkin. jos seuraaja reagoi tarinaan, luokitellaan se suoraksi viestiksi, joka vaikuttaa Instagramin
algoritmiin, eli reaktiot tarinoissa vaikuttavat siihen, etta tulevia syotteita algoritmi suosittelee.
(Hsiao; Warren 2021.) Paatos kaytetysta sisaltotyypista tuule tehda sen mukaan mihin kayttotar-
koitukseen paivityksen haluaa luoda. Yksinkertaistetusti tarinoilla sitoutetaan seuraajia ja luodaan

nakyvyyttd, kun taas syotteessa rakennetaan brandi-imagoa. (Hsiao 2019.)

Syote Tarinat

Paivitykset pysyvat profiilissa kunnes ne Paivitysten elinkaari 24h ellei niita tallenna
poistetaan kohokohtaan

Katsellaan ilman aania Aénet ovat yleensa p4alla
Suunniteltuja Hetkessa luotuja

Virallinen kanava, "brandin kasvot". Rento kanava jolla sitoutetaan

Kuvio 7. Instagramin syotteet ja tarinat vertailussa (Muokattu Hsiao 2019)

Muurinen (2018) kertoi, ettd Instagramissa voidaan saada myos maksullista nakyvyyttd mainoksil-
la. Maksullisen mainonnan merkittavin tekija, joka erottaa maksullisen sisallén tavallisesta
sisallostd, on ettd maksetulla mainonnalla voidaan ohjata Instagramin kayttdjia Instagramin
ulkopuolelle. Téma ei ole Instagramissa mahdollista ilman mainosrahaa, ennen kuin tililld on yli 10
000 seuraajaa. Maksullinen mainonnan etuja on, ettd se voidaan kohdentaa tarkasti kohderyhmal-

le. (Muurinen 2018.)
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5 Tutkimusasetelma

Tassa tutkimuksessa tutkimustehtavana oli selvittda, millaisia maksullisia palvelutuotteita Kapus-
tan varressa-blogi pystyisi tarjoamaan nykyisilla palvelualustoilla. Kapustan varressa-blogi on arki-
ruokaan keskittynyt vuonna 2020 perustettu blogi, jonka tarkoitus on tarjota helppoja, arkeen so-
pivia resepteja seuraajilleen. Sosiaalisen median viestintdkanavista Kapustan varressa-
arkiruokablogi hyédynsi kesakuun 2020 lopussa padsdantoisesti Instagramia ja Facebookia. Kesa-
kuun lopussa 2021 Kapustan varressa-blogin Instagram tililld oli 1 757 seuraajaa, joista jopa 87 %
oli naisia. Kolmasosa Kapustan varressa-blogin seuraajista oli 35—-44-vuotiaita, toiseksi eniten seu-
raajia oli 25—34-vuotiaiden keskuudessa. (Kapustan varressa-tilin Instagram kohderyhmaraportti

7.6.2021.)

Tassad opinndytetyOssa etsittiin vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mita tulee huomioida hyvan asiakas- ja palvelukokemuksen takaamiseksi verkossa?

2. Millaisia on Kapustan varressa-blogin kohderyhmat ja millaisia on niiden asiakasper-
soonat?

3. Millaisia palvelutuotteita nykyisin Kapustan varressa-blogin kaytattamilla palvelualus-
toilla voidaan tarjota kohderyhmille ja miten?

Tutkimuskysymyksia lahestyttiin monimenetelmaisesti hyddyntdaen useampaa tutkimusotetta ja se
suoritettiin kolmessa vaiheessa; ensimmaisessa vaiheessa suoritettiin asiakastutkimuskysely, jonka
perusteella saatiin laadittua asiakaspersoona kuvaukset. Toisessa vaiheessa suoritettiin vertai-
luanalyysia ja tutkittiin nykyisia kansallisia ja kansainvilisid palveluntarjoajia. Kolmannessa vai-
heessa toteutettiin yhteiskehittamisen tyOpaja, jossa ideoitiin uusia palvelutuoteideoita. Tutki-
musvaiheiden myota toteutettiin digitaalisen palvelutuotteen palvelumuotoiluprosessin

alkuvaiheet.

5.1 Kyselytutkimuksen toteutus

Ensimmaisena opinndytetydssa suoritettiin kyselytutkimus, jossa pyrittiin I6ytamaan vastauksia
kysymyksiin: miten kyselyyn vastanneet kayttavat sosiaalista mediaa, millaisia arjen ruokahuoltoon
liittyvia haasteita he kokevat, millaisia kulutustottumuksia heilld on ja ennen kaikkea millaiselle

ruokaan liittyvalle palvelutuotteelle olisi kysyntaa vastaajien keskuudessa.
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Kyselyn linkkia jaetiin monissa eri sosiaalisen median kanavoissa; Kapustan varressa-blogin verkko-
sivuilla ja sosiaalisen median tileilld ja kymmenessa avoimessa Facebook-ryhmassa, joista 3 oli ko-
tiruokaan keskittyvia Facebook-ryhmia, 5 Keski-Suomen alueellisia ryhmia, yksi Kuopion alueelli-
nen ryhma ja yksi ikdantyneiden Facebook-ryhma. Alusta asti oli selvaa, etta kyselyyn tuli saada
myos ruoanlaitosta kiinnostumattomien mielipiteitd, jonka vuoksi kyselylinkkid jaettiinkin myds
muissa kuin ruoanlaittoa kasittelevissa kanavissa. Kyselyyn vastanneiden kesken arvotiin pienena

palkintona kauppakassi Kapustan varressa-blogin logolla.

Aikaa kyselyyn vastaamiseen varattiin kaksi viikkoa ja se toteutettiin aikavalilla 07.07.2021-
21.07.2021 Webropoll-kyselylld. Kyselylinkin avasi 1032 henkil63a, joista vastaamisen aloitti 415
vastaajaa. Kyselyn loppuun kuitenkin suoritti vain 287 vastaajaa. Kyselyn lopettamisprosentti oli
siis 31 %. Poistumisprosentti johtui ainakin osittain siitd, etta kysely ei toiminut kaikilla selaimilla ja
laitteilla ongelmitta ja monet vastaajat ilmoittivat, etta eivat pdasseet kysymyksesta 9. eteenpadin.
Potentiaalisia vastaajia olisi siis ollut enemman kuin lopullisia vastaajia oli. Otanta oli kuitenkin

riittava tutkimusta varten.

Kuten Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (2009) mainitsivat, kyselyssa kaikilta tutkittavilta kysymykset
kysyttiin tdysin samalla tavalla, jotta saatiin vertailtavia tuloksia. Kyselytutkimuksessa voi kuitenkin
olla haasteita. Kyselya tayttavat vastaajat eivat valttamatta mieti vastauksiaan, eli he eivat sitoudu
kyselyyn, he saattavat ymmartaa vastausvaihtoehdot tai kysymykset vaarin, vastaajat eivat valt-
tamatta tunne kyselyn aihetta ja vastaajat saattavat jattaa kyselyn kesken. Koodattavuuden vuoksi
kyselytutkimukset on hyva toteuttaa monivalintakyselyna ja monivalintakyselykin tulisi pitaa lyhy-
ena ja sen tayttaminen saisi kestdd maksimissaan 15 min. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
195-203.) Hirsjarven ja muiden ohjeiden mukaisesti toteutettu kysely kattoi 27 kysymysta ja suu-
rin osa kysymyksista oli monivalintakysymyksid. Asiakastutkimuksen saatekirje on liitteena 2. ja

kyselyrunko on liitteena 3.

Maarallinen tutkimusote ja kysely sopi tahan tutkimukseen, silla siten saatiin paljon dataa Kapus-
tan varressa-blogin nykyisista seuraajista ja mahdollisista seuraajista. Vastausten perusteella saa-
tiin muodostettua asiakaspersoonia. Lisaksi kyselyssa oli myos laadullisia kysymyksia, joiden avulla

saatiin syvempaa tietoa vastaajista ja luotua syvemmat asiakaspersoonakuvaukset.
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Kanasen (2011) mukaan kvantatiivista dataa voidaan analysoida mm. ristiintaulukoimalla ja korre-
laatioanalyysilla. Ristiintaulukoinnilla voidaan selvittaa riippuvuussuhteita ja tehda hypoteeseja
siitd, mitka tekijat ovat kytkoksissa toisiinsa. Korrelaatioanalyysilla voidaan tarkentaa ristiintaulu-
koinnissa ilmenneita riippuvuussuhteita, silla se kertoo, miten vahva riippuvuus on ja mika sen
suunta on. (Kananen 2011, 77, 85, 108, 92.) Korrelaatio on sitd voimakkaampi, mitd |ahempana se
on arvoa 1. Tama tarkoittaa, etta korrelaatio on voimakas, kun korrelaatio luku on suurempi kuin
0,8 ja kohtalainen jos luku on 0,4-0,8. Toisin sanoin, jos luku on alle 0,4 kohteiden valilla ei ole
korrelaatiota. Korrelaatio analyysissa tulee muistaa, etta vaikka muuttujien valilla olisi korkea kor-

relaatiokerroin, se ei kerro kumpi on syy ja kumpi on seuraus. (Kananen 2010, 124-125.)

Tassa opinndytetyossa hyodynnettiin ristiintaulukointia ja ristiintaulukoinnissa syntyneitd havain-
toja pyrittiin tarkentamaan ja vahvistamaan korrelaatioanalyysilla. Aluksi aineiston analyysissa
etsittiin Kapustan varressa-blogin seuraajista ja mahdollisista seuraajista asiakasryhmat, joita ris-
tiintaulukoitiin muiden kysymysten kanssa. Ristiintaulukoinnin avulla pystyttiin luomaan asiakas-
persoonakuvaukset ja I16ytdmaan eroja asiakasryhmien valilla. Ristiintaulukoinnin yhteydessa laa-
jempia kayttaytymismalleja, joita tutkittiin korrelaatioanalyysilla. Suurin osa
ristiintaulukointianalyysien tuloksista ei osoittautunut merkitseviksi. Kysely vastasi tutkimuskysy-
mykseen: ” Millaisia on Kapustan varressa-blogin kohderyhmat ja millaisia on niiden asiakasper-

soonat?”

5.2 Vertailuanalyysin toteutus

Toisena tutkimusmenetelmana palvelumuotoiluprosessin mukaisesti hyddynnettiin vertailuanalyy-
sid ja tutkittiin digitaalisia palveluja tarjoavia toimijoita. Tassa vertailuanalyysissa pyrittiin selvitta-
maan hyvia toimintatapoja ja toimintaideoita, joiden inspiroimana uusia palvelutuoteideoita ja
blogin kehitysta voitaisiin ideoida Kapustan varressa-blogille. Vertailuanalyysi oli eksplisiittista eli
suunniteltua. Vertailuanalyysilla vastataan kolmanteen tutkimuskysymykseen eli ” Millaisia palve-

lutuotteita nykyisin kdytettavilla palvelualustoilla voidaan tarjota kohderyhmille ja miten?”

Tutkimus suoritettiin aikavalilla 26.8.2021-11.9.2021. Taulukossa 1. paapiirteittdin vertailtujen
ruokablogien piirteita. Suurin osa tutkituista blogeista oli kohdennettu teemoista ja sisallosta paa-

tellen erityisesti lapsiperheiden aikuisille, eli samalle kohderyhmalle kuin Kapustan varressa.
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Kuten taulukosta 1. voi havaita, yhteensa tutkimuksen aikana tutkittiin 20 erilaista ruokablogia ja
niiden toimintaa ja toimijoista puolet oli kansainvalisia. Syy tahan oli, etta kotimaisten toimijoiden
ruokablogit muistuttivat paljon toisiaan, ja vain yksi kotimainen ruokablogi tarjosi taysin digitaalis-
ta maksullista palvelutuotetta. Kuten taulukosta 1 voi havaita, taysin digitaalisten ja maksullisten
palvelutuotteiden tarjoaminen ei ollut mydskaan kansainvalisilla ruokablogeilla yleistad toimintaa,
silla havainnoiduista kansainvalisista ruokablogeista vain kolme tarjosi taysin digitaalisia ja maksul-
lisia palvelutuotteita. On kuitenkin huomioitava, etta yksi kolmesta oli rakentanut koko toimintan-

sa maksumuurin taakse.
Vertailuanalyysin toteuttamisessa hyodynnettiin tutkimusrunkoa, joka on liitteena 4. Vertailuana-
lyysin tuloksien analysoinnissa hyodynnettiin laadullisen analyysin keinoja ja tuloksia pyrittiin ni-

medmaan ja ryhmittelemaan.

Taulukko 1. Tutkitut ruokablogit ja maksullisten palvelutuotteiden tarjoaminen

Tutkitut ruokablogit Maksullisten 100 % digitaalisten
palvelutuotteiden ja maksullisten
tarjoaminen palvelutuotteiden

tarjoaminen

n. % n. % n. %

Kansainvalinen 10 50 % 4 20% 3 15%
Kotimainen 10 50 % 2 10 % 1 5%
Yhteensa 20 100 % 6 30% 4 20%

5.3 Ideointityopajan toteutus

Opinndytetyon lopputuotteita eli palvelutuoteideoita ideoitiin ideointityopajassa aivoriihimene-
telmaa hyodyntéden 30.10.2021 toteutetussa ideointitydopajassa. Ideointitydpaja vastasi osaltaan
kolmanteen tutkimuskysymykseen eli: ”Millaisia palvelutuotteita nykyisin kaytettavilla palvelualus-

toilla voidaan tarjota kohderyhmille ja miten?”

Ideointitydpajassa oli opinndytetyon toteuttajan lisdksi 5 osallistujaa, jotka tunsivat Kapustan var-

ressa-blogin etuudestaan. Halme (2018) kertoi, ettd aivoriihessa tulisi olla mahdollisimman hete-
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rogeeninen osallistuja ryhma. (Halme 2018.) Téman vuoksi toteutetun ideointitydpajan osallistujat

oli keratty eri asiakasryhmista ja edustajia oli kaikista viidesta asiakasryhmasta ja eri asuinalueilta.

Halmen (2018) mukaan aivoriihi on ideointimenetelma, jolla pyritdan luomaan suuri maara uusia
luovia ideoita. Perusperiaatteena aivoriihessa ajatellaan maaran tuottavan laatua ja siksi arviointi

ja ideointi ovatkin erilliset prosessit. (Halme 2018.)

TyOpaja aloitettiin esittelemallad aivoriihimenetelma ja sen sddnno6t. Saannoista ja ideariihi mene-
telmasta oli kerrottu jo tyopajan kutsussa, joka on liitteend 5. Seuraavaksi tyopajassa esiteltiin ide-
oitavien palveluiden kohderyhmien asiakaspersoonakuvaukset lukemalla ne tarinan tapaan aa-
neen. Asiakaspersoonien jalkeen osallistujille esiteltiin 4 ratkaistavaa ongelmaa, jotka oli keratty

eri kohderyhmien haasteista. Ratkaistavat ongelmat olivat:

Arjen ruoanlaitto on hidasta ja hankalaa.

Arjen ruoanlaitto on yksipuolesta eika sisdlla tarpeeksi kasviksia.

Arjen ruokiin menee paljon rahaa.

Lapset eivat ole kiinnostuneita kokkailusta tai lapsien kanssa kokkailu on hankalaa.

PonNnE

Itse aivoriihi toteutettiin siten, ettd jokainen osallistuja sai sanoa vuorollaan ajatuksensa tai ratkai-
sun esiteltiin ideaa. Omalla vuorollaan sai myds tdydentda toisen sanomaa ideaa. ldeat kirjattiin

yl6s ja jaettiin osallistujille nayton jaolla.

Ideariihessa kerrottiin myo6s vertailuanalyysin aikana havaituista palveluideoista. Jotta vapaata
ideointia ei estetty, jo olemassa olevista ideoista kerrottiin kuitenkin vasta ideointitydpajan paat-
teeksi. Olemassa olevista ideoista haluttiin kuitenkin kertoa, silld havaittiin etta osallistujien ide-

oimista ideoista useat olivat jossain muodossa jo kaytossa maailmalla.

5.4 Tiedonhaun toteutus

Opinnaytetyossa suoritettiin systemaattista tiedonhakua ja hyodynnettiin |ahteina alan kirjallisuut-
ta, tutkimusartikkeleita ja alan blogiartikkeleita. Kirjalahteita etsittiin Jyvaskylan ammattikorkea-
koulun kirjastosta ja Janet tietokannoista. Tutkimusartikkeleita etsittiin padsaantdisesti Emerald-

tietokannasta ja Google Scholarin kautta. Tilastotietoja etsittiin Tilastokeskuksen ja Statistan verk-
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kosivuilta. Blogiartikkeleita etsittiin hakukoneita hyédyntaen. Tiedonhaussa kadytettyja hakusanoja

ja lausekkeita on kuvattu liitteessa 6.

5.5 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Reliabiliteetti kuvaa tulosten pysyvyytta ja luotettavuutta, eli kdytannossa sitd, voiko toinen tutkija
saada yhtenevadiset tulokset, jos tutkimus suoritetaan uudelleen. Realibiteettia arvioidessa tulee
kuitenkin huomioida, etta uusintatutkimus ei valttamatta takaa tulosten pysyvyytta silla tutkitta-
vien ihmisten vastaukset voivat muuttua eldmantilanteen, mielipiteen tai yleisen maailman kasi-
tyksen muuttuessa. (Kananen 2012, 167-168). Kahden saman johtopaatoksen saamisen mahdolli-
suutta ei ollut tdssa opinnaytetyodssd, mutta tutkijan omaa tulkintaa vahvistettiin kokoamalla

havaintoja vahvistavia muita tutkimustuloksia.

Validiteettilla tarkoitetaan sitd, ettd onko tutkimustulokset yleistettavia ja patevia, eli ettd toistu-
vatko samat tulokset vastaavassa ilmidssa eri kontekstissa ja etta onko tutkimukseen valittu tar-
peeksi kattava otos koko populaatiosta, jolloin tulokset voidaan yleistaa koskemaan koko kohde-
ryhmaa. (Kananen 2012, 168, 169.) Tassa tydssa kaytettya verkkokysely tutki Kapustan varressa-
blogin kohderyhmia, mutta se voidaan siirtda toiseen vastaavaan tarpeeseen pienilla muutoksilla.
Jos kyselya jaetaan samankaltaisissa kanavissa eli verkon valitykselld, voidaan todennakoéisesti

saada samankaltaisia tuloksia.

Tutkimuksessa pyrittiin tarkkaan raportointiin ja tassakin opinnaytetydssa tutkimustulokset tuotiin
esille sellaisena kuin ne ovat. Koska vaaristelyda on myos tutkimuksissa nousseiden asioiden sano-
matta jattaminen tai sivuuttaminen, on tassa tutkimuksessa kerrottu tutkimusprosessi ja kaikki
tulokset lapindkyvasti. Tutkimuksissa hyddynnetaan myos muiden tekemia tutkimuksia niihin viita-

ten. (Kananen 2008, 134-135.)

Tutkimuksessa oltiin huolellisia aineistonhallinnan kanssa. Aineistonhallinnalla tarkoitetaan sita
tutkimusaineisto ja tulokset on luotu ja talletettu siten ettd aineisto pysyy hyvakuntoisena ja luo-
tettavana seka tietosuoja ja tietoturvaasiat ovat kunnossa. (Miksi aineistonhallintaa ja jatkokayt-
t6a? N.d.) Tutkimuksessa aineisto oli vain tutkijan kaytdssa ja se pidettiin salasanoin suojatulla
verkkolevylld. Tutkimuksessa keratty kvantatiivinen data anonymisoitiin heti arpajaispalkinnon

arvonnan jalkeen, eli tutkimustuloksista poistettiin sdahkdpostiosoitteet. Myds vertailuanalyysissa
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tutkitut yritykset anonymisoitiin ja niita tutkittiin riittdva maara tunnistamattomuuden varmista-

miseksi.

6 Tutkimustulokset

6.1 Asiakaskyselyn tulokset

Asiakaskyselyyn vastasi yhteensa 287 vastaajaa. Kaikista kyselyyn vastanneista suurin vastaaja
ryhma (28 %) oli 30—39-vuotiaita. Toiseksi suurin vastaajien ryhma oli 40-49-vuotiaita (25 %). Kol-
manneksi suurin ryhma oli 18—29-vuotiaita (23 %). Suurin osa vastaajista (91,6 %) oli naisia. Kaikis-
ta kyselyyn vastanneista suurimmalla osalla oli lapsia, silld 47 % vastaajista kertoi, etta kotitalou-

dessa on jatkuvasti lapsia ja 6 % vastaajista kertoi lapsia kuuluvan kotitalouteen osanaikaa.

Tahan tutkimukseen otettiin kohderyhmaksi Kapustan varressa-blogin seuraajat ja heidan kaltai-
sensa vastaajat. Kyselyyn vastanneista 46 henkilGa tiesi Kapustan varressa-blogin entuudestaan.
Heista kaikki olivat naisia. Miehien osuus vastaajista oli pieni, silla kyselyyn vastanneista miehia oli
vain 8 %. Kohderyhmia ei kuitenkaan rajattu sukupuolen mukaan, silld sen ei ajateltu olevan maa-

ritteleva tekija.

Heistd, ketka ilmoittivat tietdvansa Kapustan varressa-blogin entuudestaan, suurimman osan (72
%) kotitalouteen kuului lapsia ainakin osan aikaa. Keskimaaraisesti yleisin (52 %) kotitalouden koko
Kapustan varressa-blogin tietdvilld vastaajilla oli 3—4 henkil6a, kuten kuviosta 8. on havaittavissa.

Toiseksi yleisin kotitalouden koko vastaajien keskuudessa oli kahden ihmisen kotitalous (24 %).
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Kuvio 8. Kapustan varressa-blogin seuraajien kotitalouksien kokojakauma

Tutkimuksessa haluttiin vertailla asiakasryhmia keskenaan. Tutkimuksen kohderyhméat muodostet-
tiin ristiintaulukoimalla vastaajien demografisia tietoja kuten vastaajan ikaa, kotitalouden kokoa ja
sita onko kotitaloudessa lapsia. Lisdksi tdssa asiakasryhmien muodostusvaiheessa tutkittiin sit3,

seuraako vastaaja sosiaalisessa mediassa talla hetkelld ruoanlaittoa kasittelevia tileja.

Liitteen 7. ristiintaulukon tutkiminen aloitettiin tutkimalla sitd, minka ikdisia vastaajia kyselyssa oli
ollut eniten. Eniten vastaajia oli ollut 30—39 vuotaista (n. 81 / 28 %) seuraavaksi eniten vastaajia oli
40-49 vuotaista (n. 71 / 24 %), kolmanneksi eniten vastaajia oli 18—-29 vuotaista (n. 23 %) ja nel-
janneksi eniten 50-59 vuotiaista (n.46 / 16 %). Koska ikdaryhmat vastasivat myds nykyisten seuraa-
jien ikdryhmia, tutkimus rajattiin 18-59 vuotiaisiin vastaajiin. Tutkimuksen ulkopuolelle jaivat yli

60-vuotiaat vastaajat tutkimuksen rajaamiseksi.

Seuraavaksi tutkittiin minka kokoiset taloudet tutkimuksen vastaajien keskuudessa olivat yleisim-
pia. Yleisin kotitalouden koko oli 3-4 henkil6a (n. 104 / 36 %). Toiseksi yleisin kotitalouden koko oli
kahden hengen taloudet (n.94 / 32 %). Vastaajia oli kuitenkin merkittava maara myos 1 hengen
talouksista (n.53 / 18 %). Koska namakin tiedot vastasivat ennakkoon olevia tietoja Kapustan var-
ressa-blogin seuraajista, rajattiin tutkimuksen kohderyhma 1-2 hengen ja 3—4 hengen talouksiin ja

suuremmat, yli viiden henkilén taloudet jatettiin tutkimuksen ulkopuolelle.

Seuraavaksi tutkittavaksi erottelevaksi tekijaksi valittiin se, seuraako vastaaja sosiaalisessa medias-
sa ruokaan liittyvia tileja tai kanavia. Tata pidettiin merkittavana tekijana, silla uuden palvelutuot-
teen tarjoaminen on helpompaa sellaiselle asiakasryhmalle, joka jo valmiiksi seuraa sosiaalisessa
mediassa ruokaan liittyvia kanavia. Tutkimuksessa ei kuitenkaan keskitytty vain niihin, ketka ovat

nykyisia ruokatilien seuraajia, silld tutkimuksessa haluttiin tutkia myos nykyisten epaasiakkaiden
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suhtautumista ruokaan ja ruoanlaittoon liittyviin palveluihin seka palvelun tarvetta. Koska kaikki
vastaajat oli tavoitettu sosiaalisen median kautta, joten voitiin olettaa, etta kaikki vastaajat olivat

otollisia asiakkaita digitaaliselle palvelutuotteelle.

Vastaajista etsittiin samankaltaisuuksia, jonka myota saatiin muodostettua viisi kohderyhmaa, joi-
ta on kuvattu taulukossa 2. Kuten taulukosta 2 voi havaita, ensimmainen kohderyhma koostui ruo-
katileja ja kanavia sosiaalisessa mediassa seuraavista vastaajista, joiden kotitalouden koko oli 3-4
henkilda ja jonka kotitalouteen kuului lapsia. Kohderyhmaa nimitettiin téssa tutkimuksessa kohde-
ryhma A:ksi. Kohderyhma piti sisalladan 59 vastaajaa kattaen 21 % kaikista kyselyyn vastaajista.
Kohderyhma A:han kuuluvat ovat Kapustan varressa-blogin todennakoisimpia asiakkaita, silld koh-
deryhma oli saavutettava, silla Idhtokohtaisesti, he seurasivat sosiaalisessa mediassa ruoanlaittoa
kasittelevia tileja ja vastasivat eniten aikaisemmin saatua dataa Kapustan varressa-blogin seuraa-

jista mm. ian puolesta.

Taulukko 2. Tutkimuksen kohderyhmien tiiviit kuvaukset

Kohderyhmén koodi Ryhmé&n kuvaus n. % Oletettu

tutkimuksen kuvioissa asiakasstatus

Kohderyhma A Keskisuuren lapsitalouden (3—-4 henkil6a) aikuiset (18- 59 21% Todenndkoisin
59 v), jotka seuraavat sosiaalisessa mediassa ruoan- asiakas

laittoa kasittelevia tileja

Kohderyhma B Keskisuuren lapsitalouden (3-4 henkil6a) aikuiset, 41 14 %
jotka eivit seuraa ruoanlaittoa kasittelevia tileja

Kohderyhma C Pienen aikuistalouden nuoret aikuiset (18—39 vuotta) 39 13 % Todennakoi-
jotka seuraavat ruoanlaittoa kasittelevia tileja sosiaali- nen asiakas
sessa mediassa

Kohderyhma D Pienen aikuistalouden nuoret aikuiset (18-39 vuotta), 28 10 %
jotka ei seuraa ruoanlaittoa kasittelevia tileja

Kohderyhma E Pienen aikuistalouden keski-ikdiset (40—59 vuotta) 41 14 % Mahdollinen

asiakas
Kohderyhmien ulkopuolelle jadvit vastaajat 79 27 %
Yhteensa 287 100%

Kuten taulukosta 2. voi havaita, toisena tutkimuksen kohderyhmana tutkittiin myos vastaajia, joi-
den kotitalouden koko oli niin ikddn 3—4 henkil6a ja joiden kotitalouteen kuuluu lapsia. Erottavana
tekijana ensimmaisen kanssa tassa ryhmassa oli, ettd he eivat seuranneet ruoanlaittoa kasittelevia
tileja sosiaalisessa mediassa lainkaan. Kohderyhmaa nimitettiin tassa tutkimuksessa kohderyhma

B:ksi. Kohderyhma piti sisdllaan 41 vastaajaa kattaen 14 % kaikista vastaajista. Kohderyhmaan kuu-
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luvat ovat Kapustan varressa-blogin todennakoisia epdasiakkaita, silld 1ahtékohtaisesti he eivat

seuranneet ruoanlaittoa kasittelevia tileja.

Kolmantena kyselyn tutkittavana ryhmana tutkittiin lapsettomia kahden hengen talouksien edus-
tajia, jotka ovat 18—39-vuotiaita ja jotka seuraavat ruokaa ja ruoanlaittoa kasittelevia tileja ja ka-
navia sosiaalisessa mediassa. Vastaajia tdssa ryhmassa oli 39 ja se kattoi 12 % kaikista kyselyyn
vastanneista. Tata ryhmaa nimitetdaan tassa tutkimuksessa kohderyhma C:ksi. Kohderyhmaan kuu-
luvat ovat Kapustan varressa-blogin todennakaisia asiakkaita, silla lahtokohtaisesti ne seurasivat

ruoanlaittoa kasittelevia tileja.

Neljantena ryhmana tutkittiin lapsettomia alle 18—39-vuotiaita kahden hengen talouksien edusta-
jia, jotka eivat seuranneet sosiaalisessa mediassa ruokaan liittyvia tileja. Tassa ryhmassa vastaajia

oli 28 ja se kattoi 10 % kyselyyn vastanneista. Tata ryhmaa nimitettiin ryhma D:ksi. Kohderyhmaan
kuuluvat ovat Kapustan varressa-blogin todenndkdisia epaasiakkaita, silld he eivat lahtokohtaisesti

seuranneet ruoanlaittoa kasittelevia tileja.

Viidentena kohderyhmana tutkittiin lapsettomia 40-59-vuotiaita kahden hengen talouksien edus-
tajia. Kohderyhma muodostettiin, silla uskottiin ettd tdman ikaryhman ja 18-39-vuotiaiden kulu-
tustottumukset saattaisivat erota keskendan ja asiaa haluttiin tutkia. Ryhma olisi voitu jakaa kah-
teen eri osioon sen mukaan seuraako vastaajat sosiaalisessa mediassa ruokaan liittyvia tileja vai ei,
mutta silloin otannat olisivat olleet vertailuun liian pienia. Tassa ryhmdassa vastaajia oli 41 ja se
kattoi 14 % kyselyyn vastanneista. Tata viimeista ryhmaa nimitettiin ryhma E:ksi. Kohderyhmaan
kuuluvat ovat Kapustan varressa-blogin mahdollisia asiakkaita, silla Idahtokohtaisesti heista osa seu-

raa sosiaalisessa mediassa ruoanlaittoa kasittelevia tileja.

Vaikka vastaajia oli paljon Keski-Suomesta, tutkimuksessa ei ndahty tarkoituksen mukaisena tutkia
Keski-Suomalaisia yhtend ryhmana, silla tarkoitus olisi tarjota palvelutuotetta digitaalisesti, jolloin
maantieteellinen sijainti ei ole merkityksellinen. Yhteensa tutkittavat ryhmat kattoivat 72 % kaikis-
ta kyselyyn vastanneista ja vastausten perusteella ryhmista luotiin asiakastyypit ja niiden persoo-

nakuvaukset.
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Tutkittavien kohderyhmien ulkopuolelle jaivat kahden hengen lapsitaloudet, jotka seuraavat sosi-
aalisessa mediassa ruoanlaittoa kasittelevia tileja (n.15.) ja heita vastaava ryhma eli ketka eivat
seuranneet (n.3), kaikki yli 60 vuotiaat vastaajat eli sekd ne ketka seurasivat ruoanlaittoa kasittele-
vid kanavia (n.10) ja ne ketka eivat (n. 12.) ja yli viiden hengen lapsiperheiden aikuiset, jotka seura-
sivat sosiaalisessa mediassa ruokaa kasittelevia tileja (n.20) ja ne ketka eivat seuranneet (n.15.),

silla koettiin etta ryhmat olivat liian pienia tutkittaviksi.

6.1.1 Kohderyhmien vertailu

Kohderyhmien asuinalueet

Tutkimuksen perusteella suurin osa kaikista kohderyhmien edustajista asui lahidissa eli kaupun-
kien laitamilla, kuten kuviosta 9. voi havaita. Oli mielenkiintoista huomata, etta kuvion perusteella
vaikutti, ettd niiden kohderyhmien edustajat, jotka eivat seuraa sosiaalisessa mediassa ruoanlait-
toon liittyvia tileja, asuivat verrokkiryhmidansa yleisimmin maaseudun keskuksessa. Kuten kuviosta
8 voi huomata, varsinkin lapsiperheitd edustavien ryhmien ero vaikutti olevan selked. Korrelaatio-
analyysissa yhteytta tekijoiden valilla ei kuitenkaan havaittu, eli todellisuudessa asuinpaikka ei vai-
kuttanut siihen seurasiko vastaaja ruoanlaittoa kasittelevia tileja vai ei. Kuviosta voidaan kuitenkin
havaita etta, yleisimmin kaupunginkeskustassa asuivat lapsettomat kohderyhmat. On myds syyta
huomioida, ettd ne lapsiperheiden vanhemmat, jotka eivat seuraa ruoanlaittoa kasittelevia tileja
asuivat melko epatodennakoéisesti kaupungin keskustassa, silla timan kohderyhma B vastaajista

vain 5 % kertoi asuvansa siella.

Ryhmi A e ]
Ryhmi B m— )
Ryhma C mm |
Ryhma D  mo— ]
Ryhma E ]
0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
B Asuu maaseudulla Asuu maaseudun keskuksessa kuten kirkonkylalla
B Asuu |3hiossa eli kaupungin laitamilla B Asuu kaupungin keskustassa

Kuvio 9. Asuinalueiden jakauma kohderyhmien valilla
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Kohderyhmien sosiaalisen median kaytto

Tutkimuksen mukaan kaikki kohderyhmat kayttivat sosiaalista mediaa ja suosituimmat kanavat
kaikkien ryhmien keskuudessa olivat Facebook, Instagram ja YouTube. Kuten kuviosta 6 on havait-
tavissa, ne ryhmat, jotka eivat seuraa sosiaalisessa mediassa ruoanlaittoa kasittelevia tileja, kaytti-
vat sosiaalista mediaa muutoinkin vdhemman. Erityisesti ero on havaittavissa kohderyhmien A ja B
valilla, eli lapsiperheiden aikuisten valillg, silla kuviosta 10. voi havaita, kohderyhma ryhma B:sta

vain 49 % kayttaa Instagramia, kun taas kohderyhma A:n vastaava luku on 90 %.

100%

80%
M Facebook
Instagram
60%
H YouTube
M Pinterest
0,
40% B SnapChat
Twitter
20% I I I I I I I m TikTok
1 [ 0

Ryhmi A Ryhma B Ryhmi C Ryhma D Ryhmi E

Kuvio 10. Kohderyhmien kdyttamat sosiaalisen median kanavat
Kohderyhmien ruoan kulutustottumukset

Tutkimuksen mukaan yleisimmin kaikki kohderyhmat valmistivat ruokaa paivittdin tai useasti vii-
kossa. Erityisesti lapsiperheiden aikuiset eli kohderyhmat A ja B valmistivat ruokaa yleensa paivit-
tdin tai jopa useasti pdivan aikana. Tutkimuksen mukaan siis lapsiperhetalouksissa valmistetaan
ruokaa hyvin usein. Tutkimuksessa kuitenkin havaittiin, ettd sen ettad onko taloudessa lapsia ja

kuinka usein kotitaloudessa valmistetaan lammin ateria ei ole korrelaatiota. (r=-0.34, P=0.000).

Taulukossa 3 on kuvattu kohderyhmien ruokaan kayttamia rahasummia. Kuten taulukosta on ha-

vaittavissa, kohderyhma A eli keskisuuren lapsitalouden aikuiset, jotka seuraavat ruoanlaittoa ka-
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sittelevia tileja sosiaalisessa mediassa kayttivat ruokaan rahaa yleisimmin 500-599 e/kk. Kohde-
ryhma A:n verrokkiryhma eli, kohderyhma B puolestaan kaytti ruokaan rahaa eniten, yleisimmin
500-799e/kk. Ryhma C kaytti ruokaan rahaa 100-399e/kk. Ryhma D kaytti ruokaan rahaa 200-
499e/kk. Ryhma E kaytti yleisimmin ruokaan rahaa 100-399e/kk.

Tutkimuksen mukaan havaittiin, ettd ne kohderyhmat, jotka seurasivat ruokaa kasittelevia tileja
sosiaalisessa mediassa, kdyttivat enemman ruokaan rahaa. Kuitenkin korrelaatioanalyysissa ha-
vaittiin, ettd sen valilla, ettd seurasiko vastaaja sosiaalisessa mediassa ruokaan liittyvia tileja vai ei

ja paljonko rahaa kaytettiin ruokaa ei ollut havaittavissa korrelaatiota. (r=-0.05, p=0,442.)



Taulukko 3. Kohderyhmien ruokaan kayttama rahan maara vertailussa

Kohderyhmdén

kuvaus

Yleisin kuukaudessa

kdytetty rahasumma

Kolme yleisinté

rahasummaa

Ryhmd A
Keskisuuren
lapsitalouden
(3—4 henkiloa)
aikuiset, jotka
seuraavat
sosiaalisessa
mediassa ruo-
anlaittoa kasit-

televia tileja

500-599e/kk
(27 %)

400-499e/kk

500-599e/kk

600-699e/kk

Ryhmd B
Keskisuuren
lapsitalouden
(3—4 henkiloa)
aikuiset, jotka
eivat seuraa
ruoanlaittoa
kasittelevia

tileja

600-699e/kk
(22 %)

500-599e/kk

600-699e/kk

700-799e/kk

Ryhmd C
Pienen ai-
kuistalouden
nuoret aikui-
set (18-39
vuotta) jotka
seuraavat
ruoanlaittoa
kasittelevia
tileja sosiaali-
sessa medi-
assa
200-299e/kk
(26 %)

100-199e/kk

200-299¢/kk

300-399e/kk

Ryhmd D

Pienen aikuis-
talouden nuoret
aikuiset (18-39
vuotta), jotka ei
seuraa ruoan-
laittoa kasitte-

levia tileja

200-299e/kk
(29 %)

200-299e/kk

300-399e/kk

400-499e/KK
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Ryhmd E
Pienen aikuis-
talouden kes-
ki-ikaiset (40—
59 vuotta)

100-199e/kk
(24 %)

100-199e/kk

200-299¢/kk

300-399e/kk

Tutkimuksessa saadut summat vaikuttivat saman suuntaisilta Lehtisen (2021) tekemaéan tutkimuk-

sen kanssa. Lehtisen tutkimuksen mukaan kohderyhmien A ja B:n kaltaiset taloudet eli lapsiper-

heet kayttavat ruokaan rahaa 566—872 € riippuen kotitalouden lasten idstd ja maarasta. Ryhmien

C, D ja E kaltaiset taloudet eli yksin ja kaksin eldvat taloudet puolestaan Lehtisen mukaan kayttivat

ruokaan rahaa 210-455 € riippuen luonnollisesti siita, kuuluiko talouteen yksi vai kaksi henkil6a.

(Lehtinen 2021, 11-12.)

Kaikissa kohderyhmissa syotiin valmisruokia. Pdivittdin valmisruokia syétiin eniten kohderyhman

B:n, eli niiden lapsiperheiden vanhempien, jotka eivat seuraa ruoanlaittoa kasittelevia tileja sosiaa-

lisessa, kotitalouksissa. Paivittdin valmisruokia syovien kotitalouksien maara oli kuitenkin pieni
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tassakin ryhmaéssa (7 %). Kohderyhmissa, jotka seurasivat sosiaalisessa mediassa ruoanlaittoa ka-
sittelevia tileja, eli kohderyhmissa A, C ja D, valmisruokia sy6tiin harvemmin, yleisimmin 1-3 kertaa
kuukaudessa. Viikoittain valmisruokia syotiin kohderyhmien B ja D kotitalouksissa, eli niiden ryh-
mien ketka eivat seuranneet sosiaalisessa mediassa ruoanlaittoa kasittelevia tileja. Voidaankin siis
olettaa, ettd taulukossa 3. havaitut ryhmien B ja D kalliimmat ostoskorit voivat johtua valmisruo-

kien kdyton yleisyydesta.

Yleisimmin kaikissa ryhmissa ruokaan liittyviin palveluihin, kuten kauppakassin kerailypalveluun,
kaytettiin rahaa alle 20 € kuukaudessa. Kun tarkasteltiin sitd, kuinka yleista yli 20 € kdyttaminen
ruokaan liittyviin palveluihin kuukaudessa on, huomattiin ettd kohderyhman B keskuudessa se oli
hiukan yleisempaa kuin muiden kohderyhmien, vaikkakin erot kohderyhmien A, B, C ja D valilla

olivat hyvin pienia.

Kohderyhmien ruoanvalmistustottumukset

Tutkimuksesta selvisi, etta kaikki kohderyhmat kertoivat nauttivansa ruoanlaitosta. Tdysin samaa
mielta vaitteen kanssa oli erityisen paljon ryhmissa A (34 %) ja C (38 %), eli niissa kohderyhmissa,
joissa seurataan ruoanlaittoa kasittelevia tileja. Eri mielta vaitteen kanssa, eli niita ketka eivat nau-
ti ruoanlaitosta, oli eniten kohderyhmassa E, joita oli 40-59-vuotiaat pienen aikuistalouden jase-
net. Korrelaatioanalyysi ei vahvistanut vaitetta, silla tekijoiden (Kayttdisiko vastaajavapaa-aikaansa
mieluummin muihin asioihin ja seuraako vastaaja ruoanlaittoa kasittelevia tileja) ei ollut havaitta-

vissa korrelaatiota (r=-0.25, p=0,00).

Seuraavaksi tutkimuksessa tutkittiin, etta onko kohderyhmien kotitalouksissa valmistama ruoka
vastaajan mielesta terveellista ja monipuolista. Kaikissa ryhmissa 56—66 % vastaajista kertoi ole-
vansa “samaa mieltd” eli vastaajat kokivat padsaantoisesti, etta heidan kotitaloudessaan valmiste-
taan terveellistd ja monipuolista ruokaa. Seuraavaksi haluttiinkin tutkia, missa ryhmissa vastauksia
”eri mieltd” oli ollut eniten. Huomattiin, etta eniten eri mielta vaitteen kanssa olevia vastaajia oli

ryhmassa E, eli 40-59-vuotiaissa pienen aikuistalouden jasenissa.

Tutkimuksessa kahden tutkittavan kohderyhman kotitalouteen kuului lapsia. Nama ryhmat olivat

ryhma A, eli jotka seurasivat ruoanlaittoa kasittelevia tileja sosiaalisessa mediassa ja ryhma B, jot-
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ka eivat seuranneet ruoanlaittoa kasittelevia tileja. Kuten kuviosta 11. on havaittavissa, ryhma A:n
lapset olivat kiinnostuneita ruoanlaitosta ja leipomisesta ja saivat osallistua siihen usein. Ero ryh-
ma B:hen verrattuna oli suuri, ryhma B:sta puolet oli vastannut kysymykseen taysin painvastaisesti
eli etta lapset eivat olisi kiinnostuneita leipomisesta tai ruoanlaitosta eivatka osallistuisi siihen
usein. Korrelaatio analyysissa havaittiin, sen, ettd seurattiinko ruoanlaittoa kasittelevia tileja sosi-
aalisessa mediassa ja oliko vastaaja kiinnostunut lapsia suunnatuista palveluista ei ollut korre-

laatioyhteytta |10ydos oli melkein merkittava. (r=0.13, p=0.029.)

B Taysin eri mieltad

Ryhméd A /|
Eri mielta

Ryhmé B HH | B Samaa mielts

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% MTdysinsamaa mielta

Kuvio 11. Vastaajien vastaukset vditteeseen: "Taloudessanne asuvat lapset ovat kiinnostuneita

ruoanlaitosta ja/tai leipomsesta ja saavat osallistua siihen usein."

Seuraavaksi tutkimuksessa lapsiperheiden aikuisilta kysyttiin, olisiko heidan kotitaloudessaan tar-
vetta lapsille suunnatuille resepteille. Ryhmasta A, eli niiden ketka seurasivat sosiaalisessa medias-
sa ruoanlaittoa kasittelevia tileja, vastausvaihtoehtona korostui samaa mielta vaitteen kanssa oli-
jat, kun taas ryhmaéssa B vastausten vililla oli vdhemman eroja. Yleisin vastaus ryhmaéssa B oli eri
mieltd, eli etta lapsille suunnatuille resepteille ei olisi tarvetta. Kuviossa 12. vastaukset ryhmitel-
tiin siten, etta tarkasteltiin niitd ketkd ovat vastanneet olevansa “taysin- tai eri mieltd” tai “samaa-
ja taysin samaa mieltd” havaittiin etta erot tasaantuivat ja lapsille suunnatuille resepteille voisi olla

siis tarvetta molemmissa ryhmissa, vaikkakin ryhma A:ssa enemman kuin B:ssa.
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Ryhma A I
W Eri mieltd/taysin eri mielta

Ryhmd B I Saamaa mieltd/taysin samaa mielta

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 12. Kohderyhmien vastaukset ryhmiteltyna vaitteesta ”Jos kotitaloudessanne on lapsia,

kotitaloudessanne on tarvetta lapsille suunnatuille resepteille.”

Verkkopalveluiden kulutustottumukset

Kuten kuviosta 13. on havaittavissa, tutkimuksessa selvisi, etta tekstimuodossa olevien reseptien
etsiminen ja niiden mukaan kokkaaminen oli yleisimmin kaytetty digitaalinen palvelutuote kaik-
kien ryhmien keskuudessa. Toiseksi yleisin digitaalinen palvelu oli ruoan tilaaminen kotiin, kuten
kuviosta 9. on nahtéavissa. Yleisinta ravintolaruoan tilaaminen kotiin oli ryhma C:n keskuudessa, eli
niiden nuorten aikuisten keskuudessa, jotka seurasivat ruoanlaittoa kasittelevia tileja. Harvinaisin-
ta ruoan tilaaminen kotiin oli ryhma B keskuudessa, eli niiden lapsiperheiden aikuisten ketka eivat

seuranneet ruoanlaittoa kasittelevia tileja sosiaalisessa mediassa.
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Ryhma A Ryhma B Ryhma C Ryhma D RyhmaE

m Vastaaja on etsinyt tekstimuodossa olevia ruoka- tai leivontareseptejd, ja kokannnut niiden
mukaan.

B Vastaaja on tilannut ravintolaruokaa kotiin.
Vastaaja on etsinyt videomuodossa olevia ruoka- tai leivontaresepteja, ja kokannut niiden mukaan.

B Vastaaja on tilannut ja ostanut ruokaostoksia verkkokaupasta.

® Vastaaja on tilannut valmiiksi suunnitellun ateriapaketin verkkokaupasta.

B Vastaaja on osallistunut ravitsemukseen liittyvaan verkkovalmennukseen.

H Vastaaja on tilannut viikottaisen ruokalistan sahkopostiinsa.

W Vastaaja on tilannut ateriapalvelun ruokia kotiin.

W Vastaaja on ostanut videon, jossa ohjattiin ruoanlaiton vaiheita.

B Vastaaja on osalistunut verkossa pidettyyn "kokkikouluun."

MW Vastaaja ei ole kayttanyt mitaan ruokaan liittyvaa palvelua.

Kuvio 13. Ruokaan liittyvien palveluiden kadytto

Kun tutkimuksessa tarkasteltiin, onko ryhmien A ja C ja ryhmien B ja D (eli niiden ketka seurasivat
sosiaalisessa mediassa ruoanlaittoa kasittelevia tileja ja niiden ketka eivat) valilla eroja huomattiin,
ettd ryhmat B ja D tilasivat ruokaa harvemmin kotiin kuin ryhmat A ja C. Toisin sanoin tultiin siihen
tulokseen, ettd ne ketka seuraavat sosiaalisessa mediassa ruoanlaittoa kasittelevia tileja todenna-
kdisemmin myds tilaavat ruokaa kotiin. Tuloksia analysoidessa tulee kuitenkin muistaa, etta Ryh-
milla B ja D saattaa olla saatavuusongelmia, silla he asuivat todenndkdisemmin maaseudulla kuin
ryhmat A ja C. Korrelaatioanalyysi ei kuitenkaan suoraan vahvistanut hypoteesia siita, etta asuin-
paikalla ja ruoankotiin tilaamisella olisi suoraa yhteyttd, vaikka havaittavissa oli heikko negatiivinen

korrelaatio. (r=-0.29, p=0.000)

Kuten kuviosta 10. voi havaita, tutkimuksen perusteella kolmanneksi yleisimmat palvelut vaihteli-

vat ryhmien valilla. Ryhmien A, B, ja D kolmanneksi yleisin kdytetty palvelu oli ruokaostosten ti-
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laaminen verkkokaupasta. Erityisen suosittua ruokien tilaaminen verkkokaupasta oli ryhman A

keskuudessa, joista jopa 46 % kertoi tilaavansa ja ostavansa ruokaostoksia verkkokaupasta.

Yllattden ryhma C:n kolmanneksi yleisin kdytettava palvelu oli videomuotoisten reseptien etsimi-
nen ja niiden mukaan ruoanlaittaminen. Ryhma C:std videomuotoisia resepteja etsi ja kaytti 55 %
vastaajista. Myos muissa ryhmista videomuotoisten reseptien kdytto oli melko yleista, sillda myos
ryhman A:n vastaajista 39 % kertoi kdyttavansa videomuotoisia resepteja ja ryhman E:sta puoles-

taan 34 %.

Harvimmin kdytettyja palveluita, eli palveluita, joita kaytti alle 16 % vastaajista, olivat viikoittaisen
ruokalistan tilaaminen sdhkopostiin, ateriapaketin ostaminen, ravitsemukseen liittyvaan verkko-
valmennukseen osallistuminen, ruoanlaitto videon osto ja kokkikouluun osallistuminen eli juuri

digitaalisten palvelutuotteiden hyddyntaminen.

Maksutapa

Tehdyn tutkimuksen mukaan kohderyhmien valilla oli eroja siind mita maksutapaa kdytettaan mie-
luiten. Kohderyhmat A, B, D ja E suosi ensisijaisesti pankki- tai luottokorttia maksutapana. Sen si-
jaan ryhma C luotti enemman suoraan maksuun verkkopankissa. Suosituimmat vaihtoehdot olivat

siis maksu pankki- tai luottokortilla tai verkkopankissa.

Kohderyhmien motiivit ruokaan liittyvadn palvelutuotteen ostoon

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdamaan kohderyhmien motiiveitta ostaa verkossa tarjottava ruokaan
liittyva palvelutuote. Asiaa tutkittiin kysymalla mitka tekijat vaikuttaisivat vastaajan ostopaatok-

seen. Tekijat jaettiin korkean vaikutustason motiiveihin eli niihin, jotka yli 30 % oli valinnut ja ma-
talan vaikutustason motiiveihin, jotka olivat saaneet alle 30 % vastauksista. Motiiveitta on kuvattu

kuviossa 14. ja 15.
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ymparistoystavallisia ruokavalintoja."

Kuvio 14. Korkean vaikutustason motiivit ruokaan liittyva palvelutuotteen ostoon.

Kuten kuviosta 13 on havaittavissa, tutkimuksen mukaan suurin osa vastaajista kaikissa ryhmissa
oli sitd mieltd, ettd he ostaisivat ruokaan liittyvan palvelutuotteen, jos se helpottaisi ja nopeuttaisi
ruoanlaittoa. Tutkimuksen mukaan se, etta jos palvelutuote auttaisi muodostamaan terveellisem-
pid aterioita vaikutti eniten kohderyhma A:han, eli niiden lapsiperheiden vanhempiin, jotka seura-
sivat sosiaalisessa mediassa ruoanlaittoa kasittelevia tileja, silla heista jopa 68 % oli sita mieltd,
ettd ostaisi palvelutuotteen, jonka avulla olisi helpompaa muodostaa terveellisempia aterioita.
Kuten kuviosta 10 on havaittavissa, terveelliset ateriat oli kiinnostanut myos erityisesti ryhmia B C

jaD.

Se, ettd palvelutuotteen avulla vastaajan ei tarvitsisi itse valmistaa ruokaa kiinnosti eniten ryhma
D:ta eli nuoria aikuisia, jotka eivat seuranneet ruoanlaittoa kasittelevia tileja, silla heistad jopa 50 %
oli valinnut tdman tekijan. Se, etta ei tarvitsisi itse valmistaa ruokaa kiinnosti myos ryhma B:t3, eli
lapsiperheen aikuisia, jotka eivat seuranneet sosiaalisessa mediassa ruoanlaittoa kasittelevia tileja.
Kun palataan taas vertailuun ryhmien A ja C:n ja B ja D:n valilld (Ne ketka seuraavat ruoanlaittoa
kasittelevia tileja ja ne ketka eivat) huomattiin, etta palvelu, jonka avulla ei itse tarvitsisi valmistaa
ruokaa kiinnosti enemman ryhma B ja D, eli niitd, jotka eivdt seuranneet sosiaalisessa mediassa
ruoanlaittoa kéasittelevia tileja ja kanavia ja jotka kdyttivat ruokaan myos enemman rahaa kuin ver-
rokkiryhmansa. Korrelaatioanalyysi ei vahvistanut analyysia ja korrelaatioanalyysin mukaan teki-

joiden valilla oli vain heikko positiivinen korrelaatio, vaikka tulos oli merkitseva. (r=0.0, p=0.001).
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Tutkimuksessa havaittiin my0s tekijoita, jotka eivat olleet kovinkaan suosittuja kaikkien ryhmien
keskuudessa mutta jotka korostuivat joissakin kohderyhmissa. Naita tekijoita on kuvattu kuviossa
12. Kuten kuviosta 12 on havaittavissa, kohderyhmasta A jopa 22 % ostaisi tutkimuksen mukaan
palvelutuotteen, joka olisi suunnattu lapsille ja joka rohkaisisi lapsia itsendisiin kokkailuihin. Lisaksi
tutkimuksen mukaan tutkimuksen nuorista aikuista muodostuneet kohderyhmat eli kohderyhma C
ja D olisivat kiinnostuneita valmiista paketista, kuten esimerkiksi kurssista. On tarkeada myoés huo-
mata, etta tutkimuksen mukaan ryhmista C ja E jopa 18-20 % ei ostaisi ruokaan liittyvaa palvelua

mistadn syysta.

25%
20%
15%
10%
. B o m
Ryhmi A Ryhmai B Ryhmi C Ryhmai D Ryhmai E
"se olisi realiaikaista ja sosiaalista, eli
voisin kysya esimerkiski neuvoja 8% 5% 18% 7% 7%
"livena"."
| "palvelu olisi saatavilla valmiina o o
. . e . . 219 189 29
pakettina (eli esimerkiski kurssipaketti)." % % % 8% %
"se oIisi.su.unna:cltg.lapsille!'a ro.hk‘alwisisi 29% 10% 6% 0% 2%
lapsia itsenaisiin kokkailuihin.
"minulle tarjottaisiin palvelun kayttéon
henkilokohtaista koulutusta tai 2% 5% 6% 0% 5%
opetusta".
B "jos sen voisi tilata my‘("js puhelinsoiton 7% 0% 3% 0% 7%
avulla.
M "En ostaisi ruokaan liittyvaa palvelua
e ttyvad paivelu 7% 7% 18% 11% 20%

mistaan syysta."

Kuvio 15. Matalan vaikutustason motiivit ruokaan liittyvan palvelutuotteen ostoon.

Seuraavaksi tutkimuksessa tutkittiin kohderyhmien maksuhalukkuutta kysymallad mita mielta koh-
deryhmat ovat vaitteesta: "Verkossa tarjottavat palvelut tulisi olla ilmaisia.” Tutkimuksessa saadut
vastaukset jakautuivat hyvinkin paljon. Taman vuoksi vastaukset yhdistettiin siten, ettd “Taysin

samaa mieltd” ja “Samaa mieltd”- vastaukset laskettiin yhteen kuten myd&skin ”Eri mieltd” ja "tay-

sin eri mieltad” jolloin saatiin kaksi vertailtavaa luokkaa, joita on kuvattu kuviossa 16.
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B Verkossa tarjottava palvelu voi olla
maksullista

Verkossa tarjottavan palvelun tulee olla
ilmaista

Kuvio 16. Kohderyhmien vastaukset maksuhalukkuutta selvittavaan kysymykseen.

Tutkimuksen mukaan suurin osa ryhmista A D oli sitd mielta, ettd verkossa tarjottavien palveluiden

ei tarvitse olla ilmaisia. Taman perusteella kohderyhmat A, eli lapsiperheen vanhemmat, jotka seu-

raavat ruoanlaittoa kasittelevia tileja ja yllattavasti myos D, eli pienen aikuistalouden aikuiset, jot-

ka eivat seuranneet ruoanlaittoa kasittelevia tileja, olisivat potentiaalisimmat kohderyhmat mak-

sulliselle ruokaan liittyvalle palvelutuotteelle. On syyta kuitenkin muistaa, ettd kohderyhma D ei

seuraa ruoanlaittoa kasittelevia tileja, joten kdytdnnossa kohderyhma D voi olla haastavaa saavut-

taa.
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6.1.2 Tutkimuksen kohderyhmien asiakaspersoonakuvaukset

Kohderyhma A:n asiakaspersoona: ”Suunnittelematon Suski”

Kuvio 17. Kohderyhmd A:n asiakaspersoona: "Suunnittelematon Suski"

Suski on 35-vuotias 3—-4 hengen talouden perheen 4iti, joka kdy toissa ja asuu ldhissa. Kiireidensa
lomassa han valmistaa terveellistad ja monipuolista ruokaa paivittain ja seuraa mielellddn ruokaan

liittyvia tileja sosiaalisessa mediassa. Han nauttii ruoanlaitosta ja kdyttaa siihen vapaa-aikaansakin
mielelladn. Myds Suskin lapset on kiinnostuneita ruoanlaitosta ja Suski uskookin, etta heidan ta-

loudessaan olisi tarve lapsille suunnatuille resepteille, jotka rohkaisivat lapsia kokkailuihin.

Suurimmat arjen ruokahuollon haasteet Suskin mielestd on vaihtelun puute, kiire ja ateriasuunni-
telman puute. Kiireen lomassa Suski etsii yleensa tekstimuotoisia resepteja netistd ja hyodyntaa
arjessaan kotiin ravintolaruokaa ja kauppaostoksia. Suskin kotitaloudessa kaytetdaan valmisruokia

noin 1-3 kertaa kuukaudessa.

“Haasteena on melko samanlaisina toistuvat ruokalistat ja arkiruoat, itse kaipaisin vaihtelua. Olisi

kiva myds ottaa lapsia aktiivisemmin mukaan ruoanlaittoon.”

Suskin kotitalous ostaa ruokaa yleensa 500-599e edestad kuukaudessa ja verkossa ostokset, kuten

my0s ruokaostokset Suski maksaa mieluiten pankki- tai luottokortilla.
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Suskin kotitaloudessa suurin osa on sekasydjia, vaikkakin kasviproteiinit periaatteessa kiinnosta-
vat. Haasteeksi tulee kuitenkin nirsohkot lapset. Suski ostaisi ruokaan liittyvan palvelutuotteen, jos
se helpottaisi ja nopeuttaisi ruoanlaittoa, auttaisi muodostamaan terveellisempia aterioita, alen-
tamaan ruokakustannuksissa, tekemaan ymparistoystavallisempid ruokavalintoja tai rohkaisisi

lapsia osallistumaan ruoanvalmistukseen.

Kohderyhman B:n asiakaspersoona: “Velvollisuus-kokkaaja Johanna”

Kuvio 18 Kohderyhman B:n asiakaspersoona: "Velvollisuus-kokkaaja Johanna"

Myds Johanna on 35-vuotias 3—4 henkisen perheen diti, joka kady tdissa. Kotona muiden kiireidensa
lomassa Johanna valmistaa terveellista ja monipuolista ruokaa, mutta rehellisesti sanoen Johanna
kayttaisi vapaa-aikansa mieluummin muuhun kuin ruoanlaittoon vaikkakin valilla pitaakin ruoanlai-
tosta. Valmisruokia Johanna hyodyntaa viikoittain. Johannan lapset eivat viela ole kiinnostuneita

ruoanlaitosta, mutta Johanna ajattelee, etté lapsille suunnatuille resepteille voisi silti olla tarvetta.

Digitaalisista palveluista Johanna hyddyntaa nykyaan tekstimuotoisia reseptejd, ravintolaruoan ja
kauppaostosten tilausta kotiin. Ruokakauppaostoksiin Johannan taloudessa menee rahaa noin
600—699 e/kuukaudessa ja ostokset myos verkkokaupassa Johanna maksaa mieluiten pankkikortil-

la.

Johanna ostaisi ruokaan liittyvan palvelutuotteen, jos se nopeuttaisi ja helpottaisi ruoanlaittoa,

auttaisi muodostamaan terveellisempia aterioita, auttaisi alentamaan ruokakustannuksissa tai sen
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avulla ei tarvitsisi itse valmistaa ruokaa. Kuitenkaan verkosta Johanna ei valttamatta ratkaisua os-

taisi, silla Johanna ajattelee, etta verkossa olevat palvelut tulisi olla ilmaisia.

Johannan mielesta isoimmat arjen ruokahuollon haasteet ovat samat kuin Suskilla eli vaihtelun
puute, kiire ja ruokasuunnittelun puute. Johanna toivookin lisda uusia nopeita ja edullisia resepte-
ja, joista soOisi useamman kerran, vinkkeja kasvisten kayttoon, terveellisia resepteja ja vinkkeja en-

nakointiin.

” Pitdisi saada monipuolisempaa ruokaa tehtyd. Nyt pyérii vaan samat ruuat viikosta toiseen. En
pidd ruoanlaitosta, joten teen aina samoja keittoja tai laatikkoruokaa moneksi pdivdd, siihen kyl-
ldstytddn. Reseptien pitdisi olla helppoja, nopeita ja edullisia ja sisdltdd perusraaka-aineita, joita
kotoa voi lbytyd. Kahden pienen lapsen kanssa ei paljon aikaa jdd mihinkddn hauduttelu- ja hifiste-
lyhommiin ja Joskus joissain ohjeissa kéytetddn jotain erikoista maustetta tai muuta niin helposti
jéd tekemdittd, kun ei viitsi ostaa isoa pulloa tai pakettia, kun loppu jid kumminkin kaappiin kéyt-

tamatta.”

Kohderyhman C:n asiakaspersoona: Havikistd huolestunut Digi-Emilia

Kuvio 19 Kohderyhma C:n asiakaspersoona: Havikista huolestunut Digi-Emilia

Emilia 24- vuotias ja pienen (1-2 hengen) talouden jasen. Emilia kdy ansiotoissa ja asuu kaupungin
|ahistolla. Emilia valmistaa terveellisia ja monipuolista ruokaa useasti viikossa ja inspiraatiota ruo-
anlaittoon han kerda seuraamalla ruokaan liittyvia tileja. Emilia nauttii ruoanlaitosta ja viettdd mie-

lelldan vapaa-aikaansa kokkaillen, vaikkakin uusia ruokaideoita on Emilian mielesta hankala keksia.
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Valmisruokiakin Emilia kayttaa, noin 1-3 kertaa kuukaudessa. Ruokaan rahaa Emilian taloudessa

menee noin 200-299¢e/kk.

Emilia hyodyntaa tekstimuotoisia resepteja, ravintolaruoan kotiinkuljetusta ja muista poiketen
videomuotoisia resepteja. Emilia ostaisi ruokaan liittyvan palvelutuotteen, jos se nopeuttaisi ja
helpottaisi ruoanlaittoa, auttaisi muodostamaan terveellisempia aterioita tai, muista ryhmista poi-
keten, jos palvelu olisi esim. kurssipaketti, palvelussa olisi reaaliaikaisia tai jos se pitaisi sisallaan

sosiaalisia elementteja ja neuvoa voisi kysya esim. livena.

Emilia toivoo vinkkeja havikin vahentamisen ja uusiokdyttdon, maustamiseen ja kasvisten kayt-

toon. Erityisesti Emilia toivoo viiden minuutin resepteja ja apua arkiruokien monipuolistamiseen.

” Ongelmani on yksinkertainen, asun yhden hengen taloudessa ja ruokaa laittaessani en osaa suh-
teuttaa ruuan mddrdd tarvittavaan mddrddn. Ajattelen aina, ettd “teenpds kerralla véhén isom-
man satsin, niin ei tarvii laittaa joka pdivd ruokaa”. Lopputuloksena minulla riittdisi yhtd ja samaa

ruokaa yli viikoksi, kylldstyn kuitenkin nopeasti ja voin syédéd samaa ruokaa max 2 kertaa viikossa.”

“Yksindistaloudessa on haastavaa suunnitella ruoanlaitto niin etté mitddn ei jdd kdyttdmdattd ja

synny hévikkié.”
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”

Kohderyhma D:n asiakaspersoona: ”Ei-vois-vahempaa-kiinnostaa-Eve

I'711\\

Kuvio 20. Kohderyhma D:n asiakaspersoona: "Ei-vois-vahempaa-kiinnostaa- Eve"

Eve on 24-vuotias pienen (1-2 hengen) lapsettoman talouden jasen, joka kdy ansiotyossa ja asuu
|ahidssa. Eve valmistaa terveellistd ja monipuolista ruokaa useasti viikossa, vaikkakin myds einek-
sia tulee kaytettya useasti viikossa. Eve on kertonutkin, etta kayttaisi vapaa-aikansa mieluummin

muuhun kuin ruoanlaittoon.

Ruokaan liittyvistd palveluista Eve hyodyntaa tekstimuotoisia resepteja ja ravintolaruoan kotiin
tilausta. Eve ostaisi ruokaan liittyvan palvelutuotteen, jos se nopeuttaisi ja helpottaisi ruoanlaittoa,
auttaisi muodostamaan terveellisempia aterioita, alentaisi ruokakustannuksia, palvelun avulla ei
tarvitsi valmistaa itse ruokaa, palvelu olisi esim. kurssipaketti, palvelussa olisi reaaliaikaisia ja sosi-

aalisia elementteja ja neuvoa voisi kysya esim. livena.

Arjen ruokahuollossa Eve kokee haasteeksi sen, ettd kaupassa ei jaksaisi kdyda eika ruoanlaittami-
nen juurikaan kiinnosta. Erityisesti Eve kaipaisi vinkkeja ja resepteja nopeaan kokkailuun ja kus-

tannusten alentamiseen. Talla hetkelld Eve kdyttaa ruokaan rahaa 200-299¢e/kk.

“Ei milldén jaksaisi aina kokata, mutta ei huvita syyndtd rahaa siihen, ettd joku tekee ruuan puo-

lesta. ”

”Teen etdtoitd, ja jos en ole jaksanut edellisend pdivénd tehdd lounasta valmiiksi, on lounastauolla

yleisin vaihtoehto valmisruoka tai ruuan tilaaminen kotiin, koska puolituntinen lounastauko hump-
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sahtaa helposti pelkkdén ruuanlaittoon, jos siind alkaa ruokaa laittamaan. Olisi kiva keksié jotain
helppoja mutta terveellisiéi lounasvaihtoehtoja, jotka syntyvdt nopeasti, eividt maksa maltaita ei-

vatkd vaadi preppausta edellisend pdivéind, koska siihen ei yleensé ole energiaa.”

Kohderyhma E:n asiakaspersoona: ” Uusia makuja kaipaava Maarit”

Kuvio 21 Kohderyhma E:n asiakaspersoona "Uusia makuja kaipaava Maarit"

Maarit on 50-vuotias pienen (1-2) lapsettoman talouden jasen, joka kdy ansiotydssa ja asuu lahi-
0ssd. Kotona Maarit valmistaa terveellista ja monipuolista ruokaa useasti viikossa. Vaikka Maarit
pitdad ruoanlaitosta, han kuitenkaan jaksaisi tehda ruokaa joka paiva. Erityisen haasteelliseksi Maa-
rit kokee pienten annosten tekemisen. Ruokaan rahaa Maarit kdyttda noin 200-299e/kuukaudessa.
Verkossa saatavilla olevista palvelutuotteista Maarit hyodyntaa tekstimuotoisia resepteja, ravinto-

laruoan kotiinkuljetusta ja videomuotoisia resepteja.

Maarit ei valttamatta ostaisi ruokaan liittyvaa palvelutuotetta, silla hanesta verkossa tarjottavat
palvelut tulisi olla ilmaisia. Jos han kuitenkin ostaisi palvelutuotteen, pitdisi sen nopeuttaa ja hel-
pottaa ruoanlaittoa ja auttaa muodostamaan terveellisempia aterioita. Maarit kaipaisi nopeita
resepteja ja vaihtelua ruokiin. Erityisesti Maarit kaipaa kasviruokien ja itselleen uusien kulttuurien

ruokien resepteja.
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6.2 Vertailuanalyysin tulokset

Vertailuanalyysissa tutkittiin 20 erilaista ruokablogia ja niiden toimintaa. Tutkitut verkkosivustot
tarjosivat perinteisten ruokareseptien lisaksi viikoittaisia ruokalistoja, budjettivinkkeja, kokkikoulu-
ja, esivalmisteluohjeita, lapsiperheille yhdessa kokattavia resepteja ja ruoanlaittoa kasittelevia
muita materiaaleja kuten podcasteja ja videoita. Suurin osa blogeista oli kohdennettu teemoista

paatellen erityisesti lapsiperheiden aikuisille.

Sivuston kdytettavyys

Tutkitut sivustot olivat hyvin kdytettavia seka tietokoneella mutta myds mobiiliselaimella. Sivuston
kaytettavyyden kannalta erityisen hyvaksi havaittu toimintatapa oli lisata paasivulle visuaalisia ja
suuria painikkeita, joiden kautta paastiin alasivuille, jotka oli rakennettu teemojen kuten ”laatikot”

ja “helpot reseptit” mukaisesti. Esimerkkeja visuaalisista painikkeista on kuvattu kuviossa 22.

NEW? WMP/ % RECIPE INDEX MEAL PLANS COURSE DIET INGREDIENT METHOD
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p — ‘ /1
| BROWSE ALL WEEKNIGHT gfchIRTsE . QUICK & EASY
' RECIPES h CHICKEN RECIPES ) RECIPES DINNER IDEAS
‘Q- . el TR - A
s \‘ w e 2 T | ‘Dh \
A " g : 1%
’A 1 w7 -l . |
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ALL
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_)

DINNER

WEEKLY EASY SIDE
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CROCK POT

MEAL PLAN DISHES

Kuvio 22. Esimerkki padsivun visuaalisista painikkeista

Tutkimuksen aikana huomattiin, etta sivustot jotka oli lajiteltu selkeasti ja suosittelivat
reseptisivujen lopussa muita saman aihepiirin julkaisuja, olivat erittdin koukuttavia ja sivuistoilla
vierailuaika oli pidempi kuin blogi-muotoisissa ruokablogeissa. Sen sijaan blogi-muotoisesti

julkaistut sivut, joissa reseptit olivat ilman aihepiirilajittelua aikajarjestyksessa, olivat haastavia
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kayttaa koska reseptien selaus oli haastavaa. Reseptien hakemista sivuston sisallad helpotti kun

hakutoiminto oli sivuston sivupalkissa.
Reseptisivujen rakenne

Monilla kansainvadlisten blogien reseptisuvulla oli rakenne, jossa tyypillista oli, etta jo ennen varsi-
naista reseptia sivuilla oli paljon sisaltoa. Tastad syystd monen reseptisivun alussa oli kuvake: "Hyp-
paa reseptiin” jonka avulla paastiin suoraan reseptikorttiin. Kuviossa 23. on kuvaesimerkki tyypilli-
sestd kansainvalisesta ruokablogin reseptisivujen yldosassa olevista painikkeista. Kuten kuviosta
23. on myo0s havaittavissa, usein kansainvalisten sivustojen yldaosassa oli painikkeet, joiden kautta
sivuston sai jaettua sosiaaliseen mediaan. Suomalaisissa ruokablogeissa reseptin jakopainikkeet

olivat yleensé reseptisivun alaosassa.

o J o ] ~» | = ] + RS

Red and White Baked Spaghetti uses basic pantry ingredients for a delicious dinner idea thats
perfect for busy weeknights! An easy pasta dinner is sure to please even the pickiest eaters!

Kuvio 23. Esimerkki tyypillisesta kansainvalisen blogin reseptisivun "Jump to recipe" napista ja

sosiaalisen median jakopainikkeista.

Reseptikortti on sivustoon integroitu oma yksikkd, kuten kuviosta 24. voi havaita. Kuten kuvan
reseptikortissa, niissa on yleensakin alussa johtolause ja kuva. Tavallisia reseptikortin ominaisuuk-
sia oli, etta reseptikortti pystyttiin tulostamaan, jakamaan erilaisiin sovelluksiin ja arvioimaan. Li-
saksi reseptikorteissa saatettiin kertoa yhden annoksen ravintosisalto, reseptin valmistusaika ja

vaikeustaso ja mahdollisesti myos paljonko valmiin annoksen hinta on.
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Easy Red and White Baked Spaghetti

This Easy Red and White Baked Spaghetti is a simple dinner recipe
with minimal ingredients perfect for busy weeknights!

Course: Dinner  Cuisine: American

oy
8 2 S
Prep Time Cook Time Total Time
15 mins 30 mins 45 mra

b‘

Servings: 8  Calories: 642«al  Author: Jenny  Cost: 515

Equipment
* Oven
e Skillet
* Bowl
Ingredients
apshtumakoordinaatton
* 1pound spaghetti noodles k P
* 1pound ground sausage
* 3 cups cooked shredded chicken Toimistovastaava -
* 26 ounce jar pasta sauce of your choice ‘Z“'::": m

26 ounce jar alfredo sauce

2 cups shredded Mozzarella Cheese Service Manager m
e

Instructions OIKOTIE
1. Preheat oven to 350 degrees F. and = e

cook spaghetti nocdles according to
package directions. Brown sausage in large skillet until cooked through. Place half of the
cooked spaghetti noodles and ground sausage into a large mixing bowl. Add 3/4 of the
pasta sauce and gently toss to combine. Place the red noodles into half of the baking
dish. In another large bowl place the remaining half of the spaghetti, cooked shredded
chicken and 3/4 of the alfredo sauce. Toss gently to combine and place in the second
half of the baking dish. Top the red pasta side with the remaining red sauce and the
white pasta side with remaining alfredo sauce. Top with shredded cheese and bake for
25-30 minutes until hot and cheese melted. Remove and serve warm.

Nutrition

Calories: 642ica | Carbohydrates: 51g
Protein: 27g | Fat: 36g | Saturated Fat: 16z |
Cholesterol: 119mg | Sodium: 1641mg
Potassiun: 596mg | Fiber: 3z | Sugar: 7g |
Vitamin A: 577w | Vitamin C 7mg | Calcium
250mg | lron: 2mg

Keywords: baked spaghett, baked spaghett recie

cazy dner ideas

Kuvio 24 Esimerkki reseptikortista

Osassa reseptikorteissa oli myds mahdollisuus suurentaa valmistettavaa reseptia annoksia lisaa-
malla, jolloin raaka-aineiden maara muuttui automaattisesti. Kotimaisista tutkituista ruokablogeis-
ta reseptikortti-lissominaisuutta hyodynsi vain yksi, suurempi ruokablogi. Taman kotimaisen ruo-
kablogin reseptikortit olivat my0s osin interaktiivisia, siten etta raaka-ainelistasta pystyi
yliviivaamaan raaka-aineita reseptin valmistuksen edetessa. Kuviossa 25. on esimerkki interaktiivi-

sesta raaka-ainelistasta.
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Ainekset

KariniemenKananpejanRanchRapeatsisifileet—400¢
yvot
rypsitliy
Lisdksi:
hotdog -sampyld - 7-9
Raparperi-bbg-kastike
keltasipuli -3
punasipuli - (vaihtoehto)
valkosipulinkynsi - 3
raparperi-200g
voi-100g

tomaattimurska-200g

Kuvio 25. Esimerkki interaktiivinen raaka-ainelista

Reseptisivujen sisdlto

Reseptisivun alussa oleva sisalto saattoi olla teemaan sopivaan tarinaa, vaihekuvia reseptista ja
mm. vinkkeja siihen miten valmis ruoka voidaan sailyttaa ja kestdako se esim. pakastamista. Erityi-
sen toimiva lisa reseptiin oli, kun ennen varsinaista reseptia kerrottiin esimerkiksi, miten ruokaa
voidaan esivalmistelu, kuinka kadyttaa ja sailyttaa tahteita tai miten reseptin voi muokata esim.
kasvisruoaksi. Yhdessa reseptissa oli myos kerrottu mitd ruoanvalmistusmenetelmia ja laitteita

ruoanvalmistukseen tarvitaan.

Sisallollisesti erityisen mielenkiintoisia oli yhden ruokablogin ohjeet, jotka oli tarkoitettu lapsien ja
aikuisten yhdessa kokattavaksi. Kuviossa 26. kuvattu tapaa, jolla lasten ja aikuisten yhteiset valmis-
tusohjeet voidaan laatia. Ruokien valmistusohjeet oli laadittu siten, ettd samassa valmistusresep-
tissa oli kuvattu ja ohjeistettu mita lapsi ja aikuinen voivat tehda ja jaettu tyovaiheita lapsille ja

aikuisille.



STEP 2

Children: Roll the meatball mix into
walnut-sized balls and place them on
a plate - this is a job children as
young as 2 can help with and a great
job to help teach older children
basic division.

STEP 3

Grown ups: While the children are
rolling the meatballs make the
sauce. Heat the oil in a large
saucepan. Add the courgette and
garlic and cook for 5 mins until soft
and mushy. Stir in the tomato puree,
sugar and vinegar leave for 1 min
then tip in the tomatoes and simmer
for 5 mins. If your children like
courgettes then you can leave the
sauce chunky. But if, like mine, they
hate courgettes then blitz the sauce
with a hand blender - either way
continue to simmer sauce gently
while you cook the meatballs. If your
child is confident with heat, from 7+
they can cook the sauce with
supervision.

Kuvio 26. Esimerkki reseptistd, jossa kuvattu lapsille ja aikuisille sopivaa tehtavaa

Sosiaalisen median hyédyntaminen ja vuorovaikutuksellisuus
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Kaikki vertailuanalyysissa tutkitut ruokablogit hyodynsivat Facebookia ja Instagramia blogin mark-

kinoinnissa ja vuorovaikutuksen tuottamisessa. Taman lisdksi monet blogit hyddynsivat Pinterestia

ja Twitteria. Osa hyodynsi myds TikTokkia, Periscopea ja Google +: saa. Yleisesti ruokablogeilla oli

enemman seuraajia Facebookissa kuin Instagramissa. Sisadlté erosi myos hiukan; Facebookissa si-

saltoa oli monesti enemman ja erityisesti kansainvalisilla blogeilla se oli videomuotoista.

Kommentteja hyodynnettiin monin tavoin. Yleisin tapa oli, ettd kommenttikentta sijaitsi reseptisi-

vun lopussa. Lisaksi erityisen hyvaksi havaittu toimintamenetelma lukijoiden sitouttamiseen ja

vuorovaikutuksen lisddmiseen oli pyytda lukijoita merkitsemaan omat kuvansa reseptin valmistuk-
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sesta samalla tunnisteella ja merkitsemaan paivitykseen myds ruokablogin tilin kuten kuviossa 27

on havainnollistettu.

@ DID YOU MAKE THIS RECIPE?

Tag @ on Instagram and hashtag it #|

Kuvio 27. Esimerkki sosiaalisen median hyodyntamisesta sitouttamisessa

Tulonmuodostus

Suomalaiset ja pohjoismaalaiset ruokablogit moivat padasiassa mainostilaa muille yrityksille, hyo-
dynsivat kaupallisia yhteisto6ita ollen vaikuttajamarkkinoijia tai moivat fyysisia tuotteita kuten ruo-
anvalmistukseen liittyvid tavaroita tai omia keittokirjojaan blogin verkkokaupassa. Myds kansain-

valiset blogit hyddynsivat samoja perinteisia sisallontuottajan ansaintakeinoja.

Edelld mainittujen osittain digitaalisten palveluiden lisdaksi osa ruokablogeista tarjosi myds taysin
digitaalisia ja maksullisia palvelutuotteita kuten kokkauskursseja, ohjevideoita ja lisdsisaltoa jase-
nyytta vastaan. Lisdsisalto oli esimerkiksi lisdresepteja tai ateriasuunnitelmia. Digitaalisten palve-
luiden tarjoaminen oli kuitenkin erittdin harvinaista, ja usein yhta digitaalista palvelutuotetta tar-

joava yritys tarjosi myos jotain muuta maksullista palvelutuotetta.

Ruokablogin toiminta saatettiin myos rakentaa taysin maksullisen jasenyyden taakse siten, etta
ilman jasenyytta paasi lukemaan vain reseptin ”esittelytekstin” mutta muu sisalto oli ilman jase-
nyytta suljettua. Yksittdisten reseptien lisdksi jasenyys saattoi pitda sisalladn mm. paivittyvia eri
teemaisia ateriasuunnitelmia, ostoslistoja ja Facebook ryhmaan paasyn, jossa blogin pitaja toimi
erdanlaisena valmentajana ja vastasi jasenten kysymyksiin arjen ruokailun hallinnasta. Blogeissa

tarjottavat maksulliset palvelut olivat yleensa hinnaltaan 2,90 €/kerta tai 30 €/kuukausi.
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6.3 Ideointityopajassa syntyneet ideat ja valittujen ideoiden konseptit

30.10.2021 toteutetussa tyopajassa tavoitteena oli ideoida maksullinen palvelutuote Kapustan
varressa-blogille. Vapaan laajentuvan ideoinnin tuotoksena syntyi 15 palvelutuoteideaa, joita on

kuvattu liitteessa 8.

Vapaan ja laajentuvan ideoinnin jalkeen ideoita tarkasteltiin kriittisemmin eli suoritettiin supista-
vaa ideointia. Tassa vaiheessa ideoista rajattiin pois ideat, jotka eivat ole Kapustan varressa-blogin
toteutettavissa. Hylatyt ideat joko vaativat sellaista teknista osaamista, mita Kapustan varressa-
blogilla ei ole (ideat 1, 4, 5, 6, 8, 13), liittyivat ruokakauppojen toimintaan (ideat 13—15) tai idean
esteeksi tuli toimitilojen puute (idea 12.) jota Kapustan varressa-blogilla ei ole. Jiljelle jaaneita

ideoita yhdisteltiin ja lopulta jatkokehitykseen paasi 4 ideaa, joita on kuvattu kuviossa 28.

.. . eReseptin ravintoainesisallon (kuitu, sokeri, kuvaus
Reseptisivuja visuaalisesti reseptikortissa

téydentévé SiSé ItO -R_uoap jat.kg!féiy_ttét')n ja hé\./i!dn.véihentémisessé neuvovien
vinkkien lisddminen reseptisivuille

eNopeammin kapustan varresta - Etukateisvalmistelut
Maksulliset huomioiva viikkoruokalista

pa lvelutuotteet ePikkulusikoiden kokkauspaketti

Kuvio 28. Kapustan varressa-blogille ideoidut ideat

Ensimmainen idea, joka lisaa Kapustan varressa-blogin sisaltda on ravintoaineiden maaran kuvaus
visuaalisesti reseptikortissa. Ideointitydpajassa nousi ennen kaikkea toive kuidun, sokerin, suolan
ja kovan rasvan kuvauksesta siten, ettda maara on kuvattu helposti ymmarrettavasti. Ravintoainei-
den kuvaaminen visuaalisessa ja helposti ymmarrettavassa muodossa lisda lukijoiden hahmotus-

kykya terveellisesta ruokavaliosta ja auttaa tekemaan parempia valintoja arjen ruokailussa.

Toinen Kapustan varressa-blogin sisaltoa lisdava idea on lisdtietojen lisadminen mm. ruoan jatko-

kdytosta ja samoista raaka-aineista valmistuvista resepteista reseptisivuille. Lisatiedot reseptisi-
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vuilla auttavat lukijoita kotitalouksien ruokahéavikin vahentamisessa ja taten myos ruoanlaittokulu-

jen vdahentamisessa.

Varsinaisia palvelutuoteideoita syntyi kaksi: Nopeammin kapustan varresta — Etukateisvalmistelut
huomioiva viikkoruokalista ja Pikkulusikoiden kokkauspaketti. Etukateisvalmistelut huomioiva
viikkoruokalista auttaa kayttajiaan kiireessa ja nopeuttaa ruoanvalmistusta. Pikkulusikoiden kok-
kauspaketti puolestaan innostaa perheita yhteisiin ruoanlaittohetkiin ja tukee lasten ruoanlaitto-
taitojen kehitysta. Kuviossa 6. kuvattuja ideoita ja niiden konsepteja on kuvattu tarkemmin liit-

teessa 9. (Salattu.)

7 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen avulla saatiin tietoa digitaalisen palvelutuotteen suunnittelusta ja siitd, mita
hyvan asiakas- ja palvelukokemuksen takaamiseksi tulisi huomioida verkossa. Lisdksi mielikuva
Kapustan varressa-blogin kohderyhmista ja asiakaspersoonista tarkentui ja ideoitiin heidan tarpei-

siinsa vastaavia maksullisia palvelutuotteita.

Tutkimuksen myo6ta saatiin selville, ettd asiakastuntemus on avainasemassa asiakaslahtoisen pal-
velun tarjoamisessa. Asiakkaiden syvdluotaava tuntemus nousi tarkedna asiana pitkin tutkimusta
ja palvelutuotteen suunnitteluprosessin vaiheissa, sillad asiakaslahtoisyyteen liittyy tiiviisti asiakkail-
ta palautteen kysyminen ja toiminnan suunnitteleminen asiakkaiden toiveisiin vastaavaksi. Asia-
kastuntemuksen vahvistamiseksi opinnaytetyossa toteutettiin asiakastutkimus, jonka tuloksien

analysoinnin myota saatiin muodostettua kohderyhmat ja niiden asiakaspersoonat.

Suurin ja maksulliselle palvelutuotteelle potentiaalisin asiakasryhma Kapustan varressa-blogille on
ruokatileja seuraavat lapsiperheiden vanhemmat, eli tutkimuksessa selvinneen ”Suunnittelemat-
toman Suskin” kaltaiset asiakkaat. Toiseksi suurin ryhma oli pienen aikuistalouden nuoret, eli "Ha-
vikistd huolestuneen Emilian” kaltaiset asiakkaat. Kolmanneksi suurin asiakasryhma oli pienen ai-

kuistalouden keski-ikaiset, eli ”Uusista mauista kiinnostuneen Maaritin” kaltaiset asiakkaat.

Tutkimuksessa selvisi, ettd maksulliset palvelutuotteet tulisi suunnata ennen kaikkea ruokatileja

seuraaville lapsiperheiden vanhemmille. Palvelutuotteiden tulisi myds helpottaa ja nopeuttaa
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ruoanlaittoa, auttaa muodostamaan terveellisempia aterioita, auttaa ruoanlaittokustannusten
pienentdamisessd, auttaa tekemaan ymparistoystavallisempia ruokavalintoja tai tukea lasten osal-

listumista ruoanlaittoon.

Kapustan varressa-blogille uudet ideoidut maksulliset palvelutuotteet olivat Nopeammin Kapustan
varresta- etukateisvalmistelut huomioiva viikkoruokalista ja Pikkulusikoiden kokkauspaketti. No-
peammin kapustan varresta -etukateisvalmistelut huomioiva viikkoruokalista auttaa kayttajiaan
kiireessa ja nopeuttaa ruoanvalmistusta ja Pikkulusikoiden kokkauspaketti innostaa perheita yhtei-

siin ruoanlaittohetkiin ja tukee lasten ruoanlaittotaitojen kehitysta.

Molempien palveluiden asiakasryhma olisi sama ja niiden kilpailutekijat, kuten myos Kapustan
varressa-bloginkin kilpailutekijat ovat korkea laatu ja erinomainen asiakaspalvelu. Teoriaosuudesta

selvisi, ettd asiakaspalvelun laatu on hyva kilpailutekija, silla sita ei voida kopioida.

Tutkimuksessa selvisi, etta ruokablogin asiakaslahtoisyytta- ja tyytyvaisyytta lisaa, jos sivuston si-
saltd vastaa asiakkaiden tarpeita. Taman vuoksi tutkimuksen aikana kehitettiin kaksi Kapustan var-
ressa-blogin sisallon merkittavyytta lisddvaa ideaa, joista ensimmadinen oli ravintoainesisallon visu-
alisoiminen reseptikorttiin. Ravintoaineiden kuvaaminen visuaalisessa ja helposti
ymmarrettavassa muodossa lisdisi lukijoiden hahmotuskykya terveellisesta ruokavaliosta ja auttai-
si tekemaan parempia valintoja arjen ruokailussa. Toinen kehitysidea oli reseptivisuille lisdaineis-
ton lisdaminen. Lisatietoja lisattaisiin havikin vahentamisesta ruoan jatkojalostuksen avulla sekd
linkitettdisiin samoista raaka-aineista valmistuviin resepteihin. Lisatiedot reseptisivuilla auttaisi
lukijoita kotitalouksien ruokahavikin vahentamisessa ja tasta johtuen my6s ruoanlaittokulujen va-

hentamisessa.

8 Pohdinta

Paatavoitteena tdssa opinnaytetydssa oli selvittda millaista asiakkaiden arkea helpottavaa maksul-
lista digitaalista palvelutuotetta Kapustan varressa-blogi voisi tarjota verkossa kohderyhmilleen ja
miten hyodyntda nykyisia palvelualustojaan entistd paremmin ja tehokkaammin. Kapustan varres-
sa-blogi on arkiruokaan keskittynyt ruokablogi, jota julkaistaan suositulla WordPress-
julkaisualustalla ja markkinoinnissa hyodynnetdan omia yrityssivuja Facebookissa ja yritystilid In-

stagramissa. Tutkimus liittyi digitalisaation trendiin ja palveluiden luomiseen verkkoon.



71

Tassa tutkimuksessa etsittiin vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mita tulee huomioida hyvan asiakas- ja palvelukokemuksen takaamiseksi verkossa?

Millaisia on Kapustan varressa-blogin kohderyhmat ja millaisia on niiden asiakaspersoonat?

3. Millaisia palvelutuotteita nykyisin Kapustan varressa-blogin kayttamilla palvelualustoilla voi-
daan tarjota kohderyhmille ja miten?

N

Tutkimuksessa hyodynnettiin kvantatiivista asiakastutkimusta, vertailuanalyysia ja tyopajatyosken-

telya palveluiden ideoinnin vaiheessa.

Tutkimus aloitettiin etsimalla vastausta ensimmaiseen tutkimuskysymyksen eli: “Mita tulee huo-
mioida hyvan asiakas- ja palvelukokemuksen takaamiseksi verkossa?” lahdemateriaaleista. Tiivis-
tettyna voidaan todeta, etta hyvan asiakas- ja palvelukokemuksen takaa se, kun yritys tuntee asi-
akkaansa ja tarjotut palvelut ja tuotteet vastaavat asiakkaiden tarpeisiin, mutta myos

arvomaailmaan. Hyvaan asiakas ja palvelukokemukseen liittyy myos se, etta asiakkaan odotukset

tayttyvat, tai jopa ylittyvat.

Toiseen tutkimuskysymykseen eli: ”Millaisia on Kapustan varressa-blogin kohderyhmat ja millaisia
on niiden asiakaspersoonat?” etsittiin vastauksia asiakastutkimusvaiheessa, jossa hyddynnettiin
kvantatiivista asiakastutkimuskyselyd. Kvantatiivisella tutkimuksella saatiin hyva otanta vastaajis-
ta, jolloin asiakaspersoonista tuli monipuoliset. Tutkimuksen teoriaosiossa selvisi, ettd asiakastut-
kimuksessa tulisi tutkia seka nykyisia kohderyhmia, mutta myds epdasiakkaita. Tassa tutkimukses-
sa asiakastutkimusvaiheessa tutkittiin 5 eri kohderyhmaa, joista kaksi muodostui nykyisita
epaasiakkaista, eli niista ketka eivat nykyaan seuraa ruoanlaittoa kasittelevia tileja sosiaalisessa

mediassa.

Ensimmaisen kohderyhman eli kohderyhma A:n asiakaspersoona oli lapsiperheen &iti Suunnitte-
lematon Suski, 3—4 hengen talouden perheeniiti, joka seurasi sosiaalisessa mediassa ruokaa kasit-
televia tileja. Tutkimuksessa selvisi, ettd kohderyhma A:n tulisi olla kapustan varressa-blogin tar-
joaman maksullisen palvelutuotteen ensisijainen kohderyhma, silla kohderyhma A oli aktiivisin
palelutuotteiden kayttdja jo aikaisemmilta kulutustottumuksiltaan ja kohderyhmassa oli suurin

maksuhalukkuus.
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Muita tutkimuksessa ilmenneita kohderyhmia oli kohderyhmat B, C, D ja E. Tutkimuksessa selvisi,
ettd muista kohderyhmista Kapustan varressa-blogin tulisi huomioida erityisesti kohderyhma C:n
tarpeet ja arjen haasteet blogin muussa toiminnassa. Kohderyhma C:n asiakaspersoona oli Havikis-
ta huolestunut Digi-Emilia, nuori pienen aikuistalouden aikuinen, joka seurasi sosiaalisessa medi-
assa ruoanlaittoa kasittelevia tileja ja kaipasi vinkkeja havikin vdhentamiseen ja uusiokayttoon,
maustamiseen ja kasvisten kayttoon. Kohderyhma C on tarked, silla se seurasi sosiaalisessa medi-
assa ruoanlaittoa kasittelevia tileja ja palveluita nykyisellaan, mutta ei ollut juurikaan kiinnostunut

maksamaan palveluista.

Tutkimuksessa selvisi, etta kaikki tutkitut kohderyhmat toivoivat palvelua, joka helpottaisi ja no-
peuttaisi ruoanlaittoa ja auttaisi muodostamaan terveellisempia aterioita. Lisaksi erityisesti pienet
kotitaloudet kaipasivat vinkkeja pienempien aterioiden valmistukseen tai saman ruoan tuunauk-

seen, jotta havikkia voitaisiin vahentaa.

Kolmanteen tutkimuskysymykseen eli: ” Millaisia palvelutuotteita nykyisin Kapustan varressa-
blogin kayttamilla palvelualustoilla voidaan tarjota kohderyhmille ja miten?” liittyi tiiviisti opinnay-
tetyon aikana suoritettu vertailuanalyysi ja tyOpajassa toteutettu ideointi, jossa kehitettiin ideoita
uusille maksullisille palvelutuotteille. Vertailuanalyysi antoi tietoa nykyisestd palvelutuotteiden
tarjonnasta ja my0s perspektiivia siihen, mitka toimintatavat ovat hyvia ja mitka eivat. Ideointivai-
heessa uusien palvelutuotteiden suunnittelussa auttoi aikaisemmin muodostetut laajat asiakas-
persoonat ja vahva asiakastuntemus seka tieto kilpailijoiden toiminasta ja tarjoamista palvelutuot-

teista.

Tutkimuksessa suunniteltiin kaksi uutta palvelutuoteideaa: Nopeammin kapustan varresta- viikko-
ruokalista ja Pikkulusikoiden kokkauspaketti. Lisdksi ideointitydpajassa kehitettiin myos uusia re-
septisivujen lisdtoimintoja, jotka lisdisivat asiakkaiden kokemaa arvoa ja sisadllon merkittavyytta.
Naita uusia kehitysideoita oli ruoan ravintoainetietojen kuvaaminen visuaalisesti reseptikortissa ja

lisdtietojen lisdédminen esimerkiksi havikin kaytosta reseptisivuille.

Nopeammin kapustan varresta- viikkoruokalista vastaisi eniten tutkimuksessa ilmenneisiin lapsi-

perheiden haasteisiin, jotka johtuivat kiireesta ja suunnittelemattomuudesta. Myos muut tutki-
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mustulokset vahvistavat kohderyhman kiireen, silla vuonna 2014 jopa neljasosa dideista ja kol-

masosa isista koki eldvansa jatkuvassa kiireessa. (Aalto 2014).

Pikkulusikoiden kokkauspaketti on merkittava suomalaisen ruokakulttuurin nakokulmasta, silla sen
avulla saataisiin siirrettya perinteistda suomalaista ruokakulttuuria my6s seuraaville sukupolville ja
samalla vahvistaa talla hetkelld pdaosin kouluissa suoritettavaa ruokakasvatusta. Kodit ovat tarke-
assa asemassa ruokakasvatuksessa silla on todettu, etta lapsuudessa koetut ruokakulttuuri muis-
tot, vanhempien asenteet ja kannustaminen vaikuttaa vield aikuistenkin kokemaan ruokakulttuu-
riin. (Syodaan yhdessa - ruokasuositukset lapsiperheille 2017.) Lisaksi on todettu, ettad kun perheet
valmistavat yhdessa ruokaa lasten varhaislapsuudessa, lapset maistavat enemman uusia ruokia ja
erityisesti kasviksia. (Ishikawa, Eto, Miyoshi, Yokoyama, Haraikawa & Yoshiike 2019). Samankaltai-
sia tuloksia on saatu aikaisemminkin, silla on todettu, ettd vanhempien kanssa ruokaa valmista-
neet soivat ldhes 76 % enemman salaattia kuin vertailuryhma. (Tutkimus paljastaa: kokkaava lapsi
syd enemman kasviksia 2014). Haasteena kuitenkin mm. japanissa on, etta lasten vanhempien
ruoanlaittokyvyt saattavat olla niin heikkoja, etta lapsia ei osata ohjata ruoanvalmistuksessa. (Ishi-

kawa, Eto, Miyoshi, Yokoyama, Haraikawa & Yoshiike 2019).

Aikuisten ruoanlaittotaitojen kohentaminen vaatii kuitenkin sitd, ettd aikuisella on motivaatiota ja
uuden oppimisesta saadaan onnistumisen kokemuksia. (Janhonen, Torkkeli, Makeld 2018). Jotta
motivaatio sailyisi ja ruoanlaitosta Pikkulusikoiden reseptipankin resepteilld nautittaisiin, olisi eri-

tyisen tarkeda, etta reseptit olisivat toimiva eika lilan haastavia lasten kanssa kokkailtaviksi.

Pikkulusikoiden kokkauspaketin kaltaista palvelutuotetta ei ole myynnissa Suomessa, eli palvelulla
ei olisi kilpailijoita. Kun kilpailijoita ilmenisi Kapustan varressa-blogi pystyisi erottumaan palvelun ja

reseptien laadulla.

Ravintotietojen kuvaaminen visuaalisesti olisi tarkeaa, silla Finn Ravinto 2017 tutkimuksen mukaan
suomalaisten ravitsemuksen tasossa tarvitsisi kiinnittda huomiota erityisesti kuidun, suolan ja pro-
teiinin saantiin. Kuidun maara on tarkeas, silla jopa 67 % suomalaista miehistd ja 76 % naisista syo
saa lian vahan kuitua. Suolaa puolestaan sai liikaa jopa 86-92 % aikuisista naisista ja 98—99 % ai-

kuisista miehista. Erot sukupuolten valilla ei ollut juurikaan merkittavia rasvan ja sokerin maaraa
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tarkastellessa, silld rasvaa sai liikaa 32 %-35 % aikuisista ja sokeria puolestaan 32 %-22 %. (Ravit-

semus Suomessa — FinRavinto 2017 tutkimus 2018, 66-74, 112).

Koska Kapustan varressa-blogi haluaisi identifioitua lapsiperheiden tarpeisiin vastaavana blogina,
tulee tarkastella myds lasten ravitsemuksen haasteita. Valitettavasti ravitsemuksen tila ei ole juuri
sen parempi myoskaan lasten osalta, silla Turun yliopiston tekeman tutkimuksen mukaan vain 14
prosenttia 2—6 vuotiaista suomalaislapsista tayttaa hyvan ravitsemuksen laadun kriteerit. Tutki-
muksen mukaan erityisen paljon olisi petrattavaa kasvisten ja vihannesten syonnissa, silld tutki-
muksen mukaan vain yksi prosentti lapsista soi ravitsemussuositusten ohjeiden mukaisesti kasvik-
sia ja marjoja. (Koivuniemi, Gustafsson, Makeld, Schwab, Niinikoski & Laitinen 2021.) Rantalan ja
muiden tekeman (2020) tutkimuksen tilanne on kuitenkin hiukan positiivisempi, silld heidan teke-
man tutkimuksen mukaan 27 % suomalaista lasista soi kasviksia suositusten mukaisesti. Neljasosa
on kuitenkin véhan ja jopa 14 % lapsista ei syonyt kasviksia ollenkaan viikon aikana. Kasvisten
syonnin maara ndytta olevan yhteydessa kuidun saantiin, silla jopa 14 % lapsista sai alle puolet
kuidunsaantisuosituksesta paivittain. (Rantala, Martikainen, Lakka, Vanhatalo, Heiskanen, Vaisto,

Levasluoto, Hassinen, Eloranta, Sigfirds, Harjumaa 2020, 77-78.)

Jos ravintoaineiden maarat kerrottaisiin ymmarrettavasti reseptissa, voisi se auttaa reseptien luki-
oita hahmottamaan oman ruokavalion kehityskohteita paremmin. Ravintoaineiden ymmarretta-
vasti kertominen voisi myos levitd muiden reseptien laatijoiden “normiksi” jolloin parhaimmassa
tapauksessa saataisiin muutoksia suomalaisten ruokailutottumuksiin. Ravintoaineiden kertominen
on tarkeda myos siita nakokulmasta, etta opinndytetydn kyselyyn vastaajat toivoivat oppivansa

terveellisempia valintoja.

My®ds lisatietojen kuten vinkkien lisdéaminen ruoantdhteiden kdyttamisesta ja samoista raaka-
aineista syntyvien reseptien linkitys on tarkeaa toimintaa ja merkittava idea myos kansallisesti
ajateltuna, silla Silvennoisen ja muiden (2019) mukaan suomalaisissa kotitalouksissa tulee ruoka-
havikkia 25 kg/asukas vuodessa. Ihmisten asemointi ruokahavikin vahentamista kohtaan on kui-
tenkin selkeat, silla 2/3 suomalaisista vastaajista pyrkii vahentamaan ruokahavikkia taloudessaan.
(Silvennoinen, Hartikainen, Katajajuuri, Nisonen, Pietildinen & Timonen 2019.) Ruokahévikista jopa

15-20 % oli jo valmistettua kotiruokaa. (Elintarvikejatetta syntyy 50-60 kiloa henkea kohti - yhteis-
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tyossa tehdyssa lajittelututkimuksessa selvitettiin elintarvikejatteen maaraa Turun ja Helsingin

seudulla 2020).

Kaikkia palveluita tulisi markkinoida sosiaalisessa mediassa. Nykyiselldan Kapustan varressa-blogi
hyodyntaa Facebookia ja Instagramia sosiaalisen median verkostonaan. Tutkimuksen mukaan Ka-
pustan varressa blogin tulisi toimia erityisesti Facebookissa ja Instagramissa mutta myos YouTu-
bessa. Tulokset puhuvat samaa kielta aikaisempien tutkimusten kanssa, silla aikaisempien suoma-
laisten sosiaalisen median kadyttoa kartoittavien tutkimusten mukaan 84 % kayttda WhatsAppia, 75

% Facebookia 71 % YouTubea ja 54 % Instagramia. (Internet usage in Finland 2020.)

Tutkimuksessa péaastiin tavoitteeseen ja Kapustan varressa-blogille saatiin muodostettua asiakas-
Iahtoisia maksullisia palvelutuoteideoita. Reliabiliteetti pysyvyys ei toteudu kriittisesti katsottuna,
silld seka asiakastutkimuksessa tutkittu asiakaskdyttaytyminen seka vastaukset voivat muuttua
nopeasti asiakasodotusten ja kulutustottumusten muuttuessa. Lisaksi toteutettu vertailuanalyysi
on hyvinkin sidoksissa tutkittuihin toimijoihin ja havainnoijan omiin huomioihin. Lisdksi tyopajassa

toteutettu ideariihessa syntyneet ideat muuttuisivat osallistujien ja tilanteen muuttuessa.

Asiakastutkimuksen otanta oli riittdava kvantitatiiviseen tutkimukseen. Nykyiselladn asiakastutki-
mus kasitteli padaasiassa Kapustan varressa-blogin nykyisia ja mahdollisia asiakkaita, silla haluttiin
luoda kasitys Kapustan varressa-blogin kohderyhmista. Tasta syysta tutkimustulokset koskien esi-
merkiksi kulutustottumuksia, tai verkkopalveluiden kadyttda eivat ole taysin yleistettavia kaikkiin
suomen kansalaisiin. Kapustan varressa-blogin asiakaskuntaa tulokset kuitenkin kuvaavat hyvin ja

kattavasti.

Tutkimustulosten yleistettdavyyden vaikuttaa se, ettd kyselya levitettiin vain sosiaalisessa mediassa
ja Kapustan varressa-blogin omissa kanavissa, joka saattoi vaikuttaa vastausten laatuun mm. digi-
taalisten palveluiden kulutustottumuksia selvittavissa kysymyksissa. Mikali kyselya olisi jaettu esi-
merkiksi sahkdpostilla tai kyselyn vastaukset olisi kerdtty haastattelemalla ihmisia olisi tutkimustu-

lokset oletettavasti voineet olla erilaisia ja antaneet laajemman kuvan suomalaisten tottumuksitta.

Lisaksi jos asiakastutkimuksen kohderyhmia olisi laajennettu esimerkiksi suurempiin perheisiin ja

kahden hengen lapsitalouksiin tutkimustulokset ja palvelutuotteet olisivat saattaneet olla erilaisia



76

ja vastata erilaisiin haasteisiin. Asiakastutkimuksen tulosten luotettavuutta koskien mm. Kapustan
varressa-blogin seuraajien tarpeita olisi voitu parantaa laajentamalla kohderyhmia, silla nyt tutkit-

tavien kohderyhmien ulkopuolelle jai melko paljon vastaajia.

Tutkimuksessa selvisi, etta ruokablogit eivat juurikaan tarjoa maksullisia digitaalisia palvelutuottei-
ta ja tutkimuksessa lahestyttiin uudella tavalla ruokablogien liiketoimintaa. Tutkimusta ja sen aika-
na syntyneitd palvelutuoteideoita voidaan hyodyntada myés myohemmin muita ruokablogia kehit-

tdessa tai palvelutuotteita suunniteltaessa.

Ruokablogin sisdltoon liittyvat uudet ideat olivat kansallisesti merkittavia, silla ne tukivat ravitse-
mussuosituksien mukaisen ruokavalion edistamista ja kotitalouksien ruokahévikin vahentamista.
Varsinaiset uudet palvelutuoteideat olivat merkittdvia uutuusarvoltaan, sillda kummankaanlaista

palvelutuotetta ei ole viela markkinoilla.

Seuraavaksi Kapustan varressa-blogi voi jatkaa ideoiden kehittdmistd seuraavissa vaiheissa, jotka
ovat prototypiointi ja pilotointi. Kapustan varressa-blogin tulisi ensin keskittya kehittamaan sisal-
I6lliset ideat, silla ne kehittavat blogin toimintaa arvolupausta vastaavaksi ja lisdavat sitoutumista,
silld silloin blogin sisdltd vastaisi paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Sitoutuneisuuden ja brandioma-
gon rakentaminen on tarkeas, silla mikali blogille saadaan luotua vanha ja uskollisuutta lisdava

brandi, on todennakdista, etta blogi saa myds myytya myohemmin palvelutuotteitaan.

Tulevaisuuden tutkimusaiheita voisi olla selvittad miksi blogit eivat tarjoa taysin digitaalisia palve-
lutuotteita tai hylattyjen ideoiden, kuten raaka-aineet kuvasta tunnistavan reseptisovelluksen ke-

hittaminen.
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Liite 2. Asiakaskyselyn saatekirje
Hei,

Olen Hanna-Riikka Kantelinen ja opiskelen palveluliiketoimintaa Jyvaskylan ammattikor-
keakoulussa. Vapaa-ajallani pidan Kapustan varressa- arkiruokablogia, johon olen liittanyt
opinnaytetyoni aiheenikin.Opinnadytetyoni tarkoituksena on selvittda millaista verkossa
myytdva, asiakkaiden arkea helpottavaa palvelutuotetta Kapustan varressa- blogi voisi
mahdollisesti tarjota ja mille olisi kysynta talla hetkella.

Tama tutkimuskysely on yksi opinnaytetyoni tutkimusmuoto.

Opinnaytetyoni myota mahdollisesti syntyvan uuden palvelutuoteidean tulisi vastata mah-
dollisten asiakkaiden oikeisiin tarpeisiin. Olen luonut taman tutkimuskyselyn, jotta saisin tie-
toa, miten kyselyyn vastanneet kadyttavat sosiaalista mediaa, millaisia arjen ruokahuoltoon
liittyvia haasteita he kokevat, millaisia kulutustottumuksia heilld on ja ennen kaikkea millaisel-
le ruokaan liittyvalle palvelutuotteelle olisikysyntda Suomessa. Kyselytutkimuksessa saatuja
vastauksia tullaan ensisijaisesti kdayttdamaan suunniteltaessa palvelutuotetta Kapustan varres-
sa arkiruokablogille ja mahdollisesti valmis opinnaytetyo hyodyttaa myos muita digitaalisia
palvelutuotteita suunnittelevia toimijoita.

Kyselyyn vastaaminen on vapaaehtoista ja tapahtuu nimettémasti. Vastauksista ei
voi paatelld henkilollisyyttasi ja vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti. Kyselyn
lopussa kysytaan sahkopostiosoitetta, joka on pakollinen vain, jos vastaaja haluaa
osallistua puuvillaisen Kapustanvarressa- kauppakassin arvontaan. Sahkdpostia kay-
tetdaan vain arpajaisvoitosta tiedottamiseen. Kyselyyn vastaaminen kestdaa noin 15
minuuttia ja se sisaltda 27 kysymysta. Suurin osa kysymyksistd onmonivalintakysy-
myksid, joihin voit valita sopivimman vastauksen valmiista vastausvaihtoehdoista.
Kysely on avoinna aikavalilla 7.7.2021-21.7.2021415. Opinnaytetyo valmistuu loka-
kuussa 2021, jonkajdlkeen se on luettavissa Theseus-julkaisuarkistossa.

Vastaan mielelldni tutkimusta koskeviin kysymyksiin! Suuri kiitos osallis-
tumisesta!
Ystavallisin terveisin, Hanna-Riikka Kantelinen restonomiopiskelija
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Liite 3. Asiakaskyselyn runko

Taustatiedot:
1) Mihin ikdryhmaan kuulut? *

a) 18-29v.
b) 30-39v.
) 40-49 v.
d) 50-59 v.
e) 60-69 v.
f) 70v. +
2) Oletko... *
a) ansiotyossa
b) opiskelija
) tyoton
d) eldkeldinen
e) muu
3) Sukupuoli *
a) Nainen
b) Mies
c) Muu
d) En halua vastata
4) Kuuluuko kotitalouteesi lapsia
a) Kylld, jatkuvasti
b) Kylld, osanaikaa
c) El
5) Mika on kotitaloutesi koko? *
a) 1hlo
b) 2 hlo
) 3-4 hlo
d) 5-6 hl6
e) 7 +hlo
6) Valitse asuinmaakuntasi *
a) Ahvenanmaa
b) Eteld-Karjala
) Eteld-Pohjanmaa
d) Eteld-Savo
e) Kainuu
f) Kanta-Hame
g) Keski-Pohjanmaa
h) Keski-Suomi
i) Kymenlaakso
j) Lappi
k) Pirkanmaa
) Pohjanmaa
m) Pohjois-Karjala
n) Pohjois-Pohjanmaa
o) Pohjois-Savo
p) Paijat-Hame
a) Satakunta
r) Uusimaa
s) Varsinais-Suomi

7) Mika kuvaa parhaiten asuinaluettasi?
a) Asut kaupungin keskustassa
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b) Asut [ahiossa eli kaupungin laitamilla™

) Asut maaseudun keskuksessa (esimerkiksi kirkonkyla)

d) Asut maaseudulla

8) Koetko etta palvelut, kuten ruokakaupat ja ravintolat ovat.... *

a) Kavelymatkan paassa asuinpaikasta

b) asuinpaikkasi lahistolla ja helposti saavutettavissa kulkuvalineen avulla
) kaukana tai hankalasti saavutettavissa edes kulkuvalineen avulla

Sosiaalisen median kaytto:

9) Mita seuraavista sosiaalisen median kanavista kaytat? Voit valita useamman vastausvaihto-
ehdon. *

a) Facebook

b) YouTube

c) Instagram

d) Pinterest

e) Snapchat

f) TikTok

g) Twitter

h) En kdyta mitddn sosiaalisen median kanavia
10) Kuinka usein kaytat sosiaalisen median kanavia? *

a) En koskaan

b) Harvoin

) Kuukausittain

d) Viikoittain

e) Paivittain

f) Monta kertaa péivassa
11) Kuinka usein vierailet verkkosivustoilla, joissa julkaistaan resepteja?

a) En koskaan

b) Harvoin

c) Kuukausittain

d) Viikoittain

e) Paivittain

12) Seuraatko ruoanlaittoon liittyvid kanavia tai tileja sosiaalisessa mediassa? *

a) Kylla
b) En
13) Tiedatkd Kapustan varressa- arkiruokablogin? *
a) Kylla
b) En

Ruokailu - ja ostotottumukset

14) Kuinka paljon arvioit kotitaloutesi kdyttavan ruokaan rahaa kuukaudessa? (Mukaan lukien
mm. ruokaostokset, ravintolakdynnit ja kotiin tilatut ravintola-annokset tai ateriapalvelut.) *

a) 0-99e/kk

b) 100-199e/kk
) 200-299¢/kk
d) 300-399e/kk
e) 400-499e/kk
f) 500-599¢e/kk
g) 600-699¢/ kk

h) 700-799¢/ kk
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i) 800-899¢e/kk
i) 900-999¢/kk
k) 1000-1099e/kk
1) 1100-1199e/kk
m) yli 1200e/kk

15) Kuinka monta kertaa keskimaarin viikossa kotitaloussanne valmistetaan lammin ateria?
(Lounas tai paivallinen.) *

a) Ei lainkaan

b) Harvemmin kuin kerran viikossa
) Useasti viikossa

d) Paivittain

e) Monta kertaa paivassa

16) Kuinka usein kotitaloudessanne syodaan valmisruokia tai kdytetaan ravintoloiden palveluita
vapaa-ajalla? (Eli esim. tyopaikkalounaat tai kouluruoka pois lukien.) *

a) Ei lainkaan
b) Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
c) 1-3 kertaa kuukaudessa
d) viikoittain
e) Paivittain
17) Valitse kaikki kotitaloudessanne noudatettavat ruokavaliot *
a) Sekasyojan ruokavalio eika erityista ruokavaliota
b) Laktoositon ruokavalio
) Kasvisruokavalio (Semi-vegetaarinen, pesco-vegetariininen, lakto-
ovovegetariininen, laktovegetariininen)
d) Vegaaninen ruokavalio
e) Gluteeniton ruokavalio
f) Maidoton ruokavalio
g) Vahabhiilihydraattinen ruokavalio
h) FODMAP-ruokavalio
i) Muu

18) Kuinka hyvin vaittdma kuvaa sinua tai kotitalouttanne (taysin eri mieltd — eri mieltd — samaa
mieltd — tdysin samaa mieltd —En osaa sanoa)

a) Kotitaloudessanne ei valmisteta ruokaa.

b) Kaytat ateriapalvelua tai kotitaloutesi ulkopuolinen henkild valmistaa kotiate-
riat puolestasi

c) Nautit ruoanlaitosta.

d) Kayttaisit vapaa-aikasi mieluummin muihin asioihin kuin ruoanlaittoon

e) Kotitaloutesi on niin pieni, ettd ruoan valmistaminen ei tunnu mielekkaalta

f) Katsot ruokaohjelmia, kerailet ruokaohjeita tai seuraat esimerkiksi ruokablo-

geja saanndllisesti ja etsit niista inspiraatioita ruoan laittoon

g) Mielestani on hankala keksia uusia ruokaideoita

h) Ruoanlaittosi ovat mielestasi hyvat

i) Haluaisit oppia maustamaan ruokaa paremmin, jotta valmistamasi ruoka olisi
maukkaampaa

i) Kotitaloutenne arkiruoissa ei ole juurikaan vaihtelua

k) Kotitaloudessanne on paljon erilaisia ruokavalioita

) Mielestasi on hankala tehda kaikille perheenjasenille sopivampaa ruokaa

m) Kotitaloudessanne valmistamanne ruoka on mielestasi terveellista ja moni-

puolista
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n) Jos kotitaloudessanne on lapsia, he ovat kiinnostuneita ruoanlaitosta ja leipo-
misesta ja saavat osallistua siihen usein (Ohita tama kysymys, jos kotitalouteesi ei kuulu lap-
sia.)

o) Jos kotitaloudessanne on lapsia, kotitaloudessanne on tarvetta lapsille suun-
natuille resepteille (Ohita tama kysymys jo kotitalouteesi ei kuulu lapsia.)

Verkkopalveluiden kaytto

19)

Madrittele oletko eri vai samaa mielta vaitteista, jotka koskevat verkkopalveluita osana ar-

keasi * (Taysin eri mieltd — eri mieltd — samaa mieltd — taysin samaa mieltd — En osaa sanoa)

20)

21)

22)
ruoan

a) Kaytan saannollisesti verkkopalveluita kuten: suoratoistopalveluita, verkko-
kaupat, sahkoposti, verkkopankki, varaussivustot jne.

b) Mielestasi verkkopalveluiden kdytté on hankalaa

c) Mielestasi verkossa tarjottavat palvelut pitaisi olla ilmaisia

d) Mielestani verkkokaupoissa ei pitaisi olla toimitusmaksuja tai kerdilykuluja
e) Maksan mieluummin perinteisesta kasvokkain tapahtuvasta palveluista kuin
edullisemmasta verkkopalvelusta

f) Olen valmis maksamaan verkkopalveluiden vaivattomuudesta ja siita, ettd mi-
nun ei tarvitse poistua kotoa.

g) Olen kayttanyt enemman verkkopalveluita viimeisen 12kk aikana kuin ennen.
Rastita kaikki ruokaan liittyvat verkkopalvelut, joita olet kayttanyt viimeisen 12 kk aikana.
a) Olen etsinyt tekstimuodossa olevia ruoka- tai leivontaresepteja ja kokannut
niiden mukaan

b) Olen etsinyt videomuodossa olevia ruoka- tai leivontaresepteja, ja kokannut
niiden mukaan

) Olen tilannut viikoittaisen ruokalistan sahkopostiini.

d) Olen tilannut ja ostanut ruokaostoksia verkkokaupasta.

e) Olen tilannut valmiiksi suunnitellun ateriapakein verkkokaupasta

f) Olen osallistunut ravitsemukseen liittyvan verkkovalmennukseen.

g) Olen osallistunut verkossa pidettyyn ”kokkikouluun”.

h) Olen ostanut videon, jossa ohjattiin ruoanlaiton vaiheita.

i) Olen tilannut ravintolaruokaa kotiin.

i) Olen tilannut ateriapalvelun ruokia kotiin.

k) En ole kdyttanyt mitdadn ruokaan liittyva palvelut

Kuinka usein kaytat edellda mainittuja ruokaan liittyvia verkkopalveluita

a) En kadyta lainkaan ruokaan liittyvia palveluita

b) Harvemmin kuin kerran kuussa

c) 1-3 kertaa kuussa

d) Viikoittain

e) Paivittain

Kuinka paljon kaytat rahaa ruokaan liittyviin palveluihin kuukaudessa (Esim. koulutukset,

toimituskulut, kurssit ja ateriapalvelut jne.)
a) Oe

b) 19e

) 10-19e
d) 20-29e
e) 30-39e
f) 40-49e
g) 50-59e
h) 60-69e
i) 70-79%¢
i) 80-89¢

k) 90-99e
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yli 100e

23)  Mitd maksuvaihtoetoa kdytat useimmiten, kun ostat verkkokaupasta? *

a)
b)
c)
d)
e)
f)
8)

Lasku

Maksu verkkokaupasta
Pankki- tai luottokortti

MobilePay

PayPal

Muu

En osta verkkokaupasta

Motiivit palvelun ostoon:

24)  Valitse kaikki itsedsi kuvaavat lopetukset lauseelle: ”Ostaisin ruokaan liittyvan palvelun jos...”

*

g)
jaisissa.”
h)

”Se auttaisi alentamaan ruokakustannuksia.”

”Se nopeuttaisi ja helpottaisi ruoanlaittoa.”

”Sen avulla ei tarvitsisi valmistaa itse ruokaa.”

”Se auttaisi muodostamaan terveellisempia aterioita.”

”Sen avulla oppisin tekemaan ymparistoystavallisia ruokavalintoja.”

”Jos palvelun ostaminen ja kdyttaminen olisi helppoa.”

”Jos palvelu olisi viihdyttava ja toimisi esimerkiksi ohjelmanumeroa illanistu-

”Se olisi reaaliaikaista ja sosiaalista, eli voisin esimerkiksi kysya neuvoja ruoan-

laittoon livena kokkauksen lomassa.”

i)
j)
k)
ta.
1)
m)
n)

”

"Palvelu olisi saatavilla valmiina pakettina (eli esimerkiksi kurssipaketti.)”
Se olisi suunnattu lapsille ja rohkaisisi lapsia itsendisiin kokkailuihin.”
"Minulle tarjottaisiin palvelun kaytto6n henkilokohtaista koulutusta ja opetus-

”Jos sen voisi tilata myos puhelinsoiton avulla.”
"En ostaisi ruokaan liittyvaa palvelua mistaan syysta.”
Joku muu syy.

25)  Kuvaile tahan arjen ruokahuollon haaste, johon kaipaisit helpotusta
26) Oletko toivonut jonkunlaista ruokaan liittyvaa palvelua markkinoille tai saavutettavaksi? Ku-

vaile se tahan.

27) Kiitos osallistumisestasi! Vastaukset ovat erittdin tarkeita. Sy6ta tahan halutessasi sahkopos-
tiosoitteesi osallistuaksesi pellavaisen Kapustan varressa- kauppakassin arvontaan! Sahkopostia
kdytetdan ainoastaan voittajan tiedottamiseen ja tietoa ei liitetd muuhun kyselyaineistoon



Liite 4. Vertailuanalyysin tutkimusrunko
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Tutkimuksessa kaytetty tunniste

Mita palvelutuotteita tarjotaan?

Onko maksullisia palvelutuotteita?

Mikali maksullisia palvelutuotteita tarjotaan,
paljonko se maksaa?

Millaisia maksuvaihtoehtoja tarjotaan?

Tarjotaanko fyysisia palvelutuotteita (kuten
keittokirjoja tai valmistusvalineita?)

Kuinka palvelutuotteet toimitetaan?

Onko havaittavissa kumppanuuksia?

Mitka voivat olla yrityksen tulonldhteita? Esim.
mainokset, liidit ja kaupalliset yhteistyot.

Mita sosiaalisen median kanavia kaytetaan?

Millaista viestinta sosiaalisessa mediassa on?

Miten hyddynnetdan arvosteluita?

Miten reseptisivu on rakennettu — erityiset
huomiot.

Miten lukijaa sitoutetaan?

Hyvaksi havaitut menetelmatavat.
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Liite 5. Ideointityopajan kutsu

Hei! Tervetuloa ideoimaan kanssani palveluita ensi lauantaina 30.10 kello 13.00-14.00! Ajattelin,
ettd meidan olisi hyva tavata Zoomissa, niin saan naytettya teille materiaalia ja samalla voimme
olla virtuaalisesti yhteisen poydan daressa pitamalla videokamerat paalla. Zoom-sovellus ei myds-
kdaan vaadi kirjautumista tai tunnusten luomista.

Mikali Zoom ei ole sinulle tuttu, tassa ohjeet:

Lataa Zoom sovellus valmiiksi puhelimellesi tai tabletille, jos osallistut jommallakummalla eika si-
nulla ole viela sovellusta. Zoom-sovelluksen voit ladata nimelld “ZOOM Cloud Meetings” sovellus-
kaupasta (Google play tai Apps Store.)

Lauantaina etsi tama viesti ja klikkaa tasta: https://jamk.zoom.us/j/4175143768 Valitse “Suorita
Zoomissa” painamalla kuvaketta, jossa lukee “ZOOM”. Seuraavaksi sinulle aukeaa teksti: “Please
enter your name” ja sen alla on laatikko. Kirjoitan siihen oma nimesi ja paina sen jalkeen OK. Sen
jalkeen Zoom pyytaa sinua hyvaksymaan turvallisuus ja luottamuslomakkeet. Voit hyvaksya ne
painamalla ”I agree”.

Nyt olet sisalld tapaamisessamme! Vasemmassa alanurkassa on kuulokkeiden kuva ja sen alla teks-
ti ”Join audio”. Paina kuvakkeesta. Sinulle aukeaa pieni valikko, valitse ylempi vaihtoehto ”Wifi or
Cellular Data”. Seuraavaksi sinulta kysytaan, sallitko Zoomin nauhoittaa aanta. Valitse joko ”salli
sovellusta kayttaessa” tai “salli vain tdman kerran”. Taman jdlkeen vasemman alanurkan kuvake
muuttuu mikiksi, jonka ylapuolella on punainen viiva poikittain. Klikkaa mikki auki. Taman jalkeen
avaa kamera painamalla mikin viereistd kuvaketta. Sinulta kysytdan jalleen lupaa kuvan kayttoon-
ottoon. Paina ”"Got it.” Taman jalkeen sinulta kysytdan lupaa nauhoittaa kuvaa, valitse “sovellusta
kdyttdessad” tai “vain taman kerran”. On tarkeds, ettd annat luvat, sillda nauhoitan ryhmépuhelum-
me, silla minun pitaa kirjoittaa siita muistiinpanot tapaamisen jalkeen ja nauhoituksesta voin kay-
da tarkastamassa asioita, jos itse unohdan jotain.) Mahtavaa! Nyt sinulla on kuva ja dani kaytossa
ja voimme keskustella! Jos sinulla on haasteita Zoomin kdyttédnotossa, soita minulle niin yritan
neuvoa.

Ideoinnin aikana kirjaan meidan kaikkien ajatuksia ylOs erilliseen ohjelmaan, mutta varaa lauantai
iltapaivaksi vierellesi kahvi/tai teekupin lisdksi paperia ja kynd, jotta voit kirjata ajatuksiasi tarvitta-
essa ylos.

Lauantaina tulemme ideoimaan aivoriihessamme nopeatempoisesti siten, etta jokainen voi vuorol-
laan sanoa idean, joka tulee mieleen. Ideariihessaimme idea on sama kuin jos olisimme oikeasti
paikan paalla eli vuoro kiertaa, ja jos "paa lyo tyhjaa” omalla vuorollaan voi sanoa ”ohi” jolloin siir-
rymme vastausvuorossa seuraavaan. Paperia meilld on mukana, jotta hyvat ja huonot ajatukset
eivat unohtuisi!

Tulemme pohtimaan ratkaisuja jotka:
1) Helpottaisi ja nopeuttaisi ruoanlaittoa
2) auttaisi muodostamaan terveellisempia aterioita

3) auttaisi alentamaan ruokakustannuksia
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4) rohkaisisi lapsia kokkailuun
5) jonka avulla ei tarvitsisi itse laittaa ruokaa.

Ratkaisut saa olla villeja ja utopistisia kuten; “Robotti, joka pilkkoisi kasvikset valmiiksi” tai “itses-
taan tayttyva jadkaappi”. Ratkaisut voivat olla myds sellaisia palveluita, joita olet jo joskus kuullut
olevan tai olet joskus miettinyt, ettd olisipa kiva, ettd sellainen olisi. Tarkeinta on muistaa, etta
jokaisen ja jokaiset ideat ovat hyvia ja "oikeita”. Oikeastaan tavoittelemme juuri noita villeja, jopa
sadunomaisia, ideoita!

Ideointiin kdytamme aikaa noin 20 min. Taman jalkeen kdymme vield lapi syntyneitd ideoita ja
ryhmittelemme niitd yhdessa. Lopulta valitsemme yhdessa n. 4 parasta ideaa, joista [ahden sitten
yksin tydstamaan opinndytetyoni viimeisena vaiheena.

Jos haluat osallistua tietokoneella tai tabletilla, [ahetd minulle sahkopostiosoitteesi niin voin ldhet-
taa taman kutsun sahkdpostiisi!

IImoitathan minulle torstaihin menness3, ettd padsetko osallistumaan!



Liite 6. Tiedonhaun hakusanat ja hakulausekkeet

Aineistonhallinta

Aivoriihi

Asiakaskokemuksen mittaaminen
Asiakaskokemus

Asiakaspersoona

Benchmarking

Blogi maaritelma

Content marketing

Digimarkkinointi

Digitaalinen liiketoiminta

Digitaalinen palvelutuote AND tuotteistaminen
Families with children cooking together —research
Hakukoneoptimointi
Hakukonnenakyvyys
Hinnoittelustrategiat

How does Instagram work

How many blogs 2021

Influencer marketing

Internet Finland

Internetin kaytto

Internet usage in finland

Kilpailuetu AND asiakaskokemus
Kilpailustrategia

Kuinka Instagram toimii

Kuinka paljon perheet kayttavat rahaa
Kayttdjakokemus

Lapsiperheiden vanhemmat AND kiire
Lasten ravitsemus

Opinndytetyon kirjoittaminen
Palelutuotteen hinnoittelu
Palvelumuotoilu

Ruokahavikki kotitaloukset

Social media

Sosiaalinen media

sosiaalinen media hyédyntaminen
Suomalaisten ravitsemus
Tuotteistaminen

Vertailuanalyysi

WooCommerce
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Liite 7. Asiakastutkimuksen ristiintaulukko

Kotitalouden koko 1 1 hl6 2 2 hlé 3-4 3-4 hlo 5-6 5-6 hlo 7+ 7+ hlé Kaikki
hl Summa hl Summa hlo Summa hlé Summa hlo Summa yhteensa
o o
Seuraako ruokatileja En Ky En Ky En Ky En Ky En Ky
1a 1a 1a lia lia
lké
Kuuluuko vastaajat
kotitalouteen lapsia
18-29 v. 8 1 19 1 1 28 4 1 14 3 1 4 1 1 66
1 1 7
Ei| 8 1 19 1 1 26 1 1 46
1 1 5
Kyll&, jatkuvasti 1 1 4 9 13 3 1 4 1 1 19
Kyll&, osan ai- 1 1
kaa
30-39 v. 2 5 7 7 1 19 18 2 42 7 4 1 2 2 81
2 4
Ei| 2 4 6 7 9 16 22
Kylla, jatkuvasti 2 2 18 2 41 7 4 11 2 2 56
3
Kyll&, osan ai- 1 1 1 1 1 1 3
kaa
40-49 v. 3 3 6 6 7 13 15 2 35 3 1 14 2 1 3 7
0 1
Ei|l 1 3 4 6 5 11 15
Kyll&, jatkuvasti 14 1 31 3 1 14 2 1 3 48
7 1
Kylla, osan ai- 2 2 2 2 1 3 4 8
kaa
50-59 v. 2 1 14 4 1 19 4 8 12 1 1 46
2 5
Ei| 2 1 13 3 1 13 1 2 3 1 1 30
1 0
Kylla, jatkuvasti 1 3 2 5 7 11
Kyll&, osan ai- 1 1 2 2 2 5
kaa
6069 v. 3 2 5 5 8 13 1 1 19
Ei| 3 2 5 5 7 12 17
Kyll&, jatkuvasti 1 1 1 1 2
70v.+ | 2 2 2 2 4
Ei| 2 2 2 2 4
Kaikki yhteensd | 2 3 53 3 5 94 42 6 104 13 1 29 2 5 7 287
0 3 5 9 2 6
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Liite 8. Ideointitydopajassa muodostetut ideat

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Alypuhelinasema reseptien katselua varten keittioon.
a. Aseman avulla puhelin pysyisi puhtaana, vaikka siitd katseltaisiin resepteja keittiossa.
b. Myos latausominaisuus
Kokkikerho vanhemmille ja lapsille
a. Annettaisiin ennen kaikkea vinkkeja aikuisille siihen, kuinka lapsia voitaisiin ottaa mukaan
ruoanvalmistukseen
b. Kun lapset paasevat osallistumaan ruoanlaittoon, ruoka maistuu paremmalta ja maistetaan
herkemmin uusia raaka-aineita
Lasten kokkauspaketti, joka rohkaisi lapsia ja aikuisia yhteisiin kokkailuhetkiin.
a. Lapsille ja aikuisille yhdessa valmistettavia resepteja
b. Lasten keittiovalineita
Terveellisista valinnoista muistuttava sovellus, joka antaisi haasteita.
a. Kuten alykellot ja fitnnes-sovellukset
Ruoan "FIFO”-kiertoa tukeva jaskaappi/kaappikaruselli
Ala mene kauppaan — App.
a. Sovellus, joka tunnistaisi kuvasta raaka-aineet ja ehdottaisi resepteja raaka-aineiden mu-
kaan.
b. Reseptit olisivat helppoja 5 min resepteja
Reseptin ravintoainesisallon kuvaaminen visualisessa ja helposti ymmarrettavassa muodossa resep-
tikortissa
a. Erityisesti kuidun ja suolan maara hankala hahmottaa
Digitaalinen keittokirja-alusta, jonne saisi kerattyd myos muiden sivustojen resepteja ja laadittua
kauppalistan
a. Kauppalistaominaisuus ainoastaan isojen toimijoiden kuten K-ruoan ja Valion sivuilla
b. ominaisuudessa pitaisi olla mahdollista valita mita raaka-aineita siirtyy kauppalistalle
Lisatietojen lisdadminen esimerkiksi havikin vahentamisesta ja jatkohyddyntamisesta resepteihin
a. Valilla ruokaa jaa yli vain yksi annos, josta ei riitda koko perheelle, jonka vuoksi pitda tehda
uusi ruoka ja annos menee havikkiin
Samoista raaka-aineista saatavien reseptien yhteen linkittdminen reseptisivuille
a. Erityisen haastavaa on keksid mitda muuta samoista raaka-aineista saisi aikaiseksi ja raaka-
aineita jad hukkaan. (Erityisesti aasialaiset jne raaka-aineet)
Esivalmistelut huomioiva viikkoruokalista
a. Saastaisi aikaa, jos ruokia voisi valmistella valmiiksi edellisena paivana mutta se ei tule mie-
leen kiireessa.
Ateriapalvelu, jossa saisi paistovalmiita aterioita kotiovelle
a. Aina ei ehdi tehda itse ruokaa, silloin kaipaisi valmiita kotiaterioita
Ruokien tilaus “ruokapiirin” mukaisesti Facebookissa, ei kuukausitilaukseen sitoutumista
Vahasuolaisia ja "tutunmakuisia"
Ravitsemukseltaan hyvid, esim. paljon kasviksia.
Aterioiden mukana voisi olla my0s reseptit, usein uutta reseptia ei uskalla tehda silla ei tie-
da onko se hyvaa.
3D-kauppaopas
a. Kaupoissa etsiskelyyn menee paljon aikaa
Havikkikasvisten maistelupisteitd kauppoihin.
a. Maistelu lisdisi uusien kasvisten kadyttoa, kiinnostaisi varsinkin lapsia.
Kaupan sijoittelu siten etta viikonsuositus/alennusraaka-aineen yhteydessa olisi resepti, johon tar-
vittavat raaka-aineet olisi sijoiteltu padraaka-aineen kanssa esimerkiksi hyllynpaatyyn.
a. Nopeuttaisi kaupassa kayntia
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Liite 9. Valittujen palveluiden konseptit (salattu)
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