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Yhteiskunnan digitalisoituminen on vaikuttanut kuluttajan arkeen my®s tuotteiden ja pal-
veluiden kaupassa. Suomessa elintarvikekivijalkaliikkeet ovat alkaneet laajentaa toimin-
taansa verkkoon ja uusia elintarvikeverkkokauppoja syntyy tihealla tahdilla. Verkko-
kauppojen keskeiseksi kilpailutekijaksi on tullut verkkokaupan asiakaskayttokokemus.
Tassa opinnaytetydssa tutkittiin elintarvikeverkkokaupan asiakaskokemuksen kehitta-
misté ja erottuvuuden parantamista palvelumuotoilulla.

Palvelumuotoilu yhdistééa teollisesta muotoilusta tuttuja menetelmid ja tekniikoita perin-
teisen palveluliiketoiminnan kehittdmisen keinoihin. Palvelumuotoilun tarkoituksena on
jakaa liiketoimintamalli pienempiin ja helposti tarkasteltaviin osiin ja kehittaa tarkaste-
lussa ilmenneitd epékohtia ja prosesseja. Palvelumuotoilun avulla voidaan luoda ydinpal-
veluun lisdarvoa tuottavia lisépalveluita, joiden avulla asiakkaan palvelusta oleviin tar-
peisiin ja vaatimuksiin voidaan vastata.

Opinnaytetyon tavoitteeksi asetettiin Nettiliha.fi elintarvikeverkkokaupan asiakaskoke-
muksen yksityiskohtainen tarkastelu ja kehittdminen palvelumuotoilun keinoin seka an-
taa verkkokaupan omistajille materiaalia ja kehitysehdotuksia kaytannon kehitystyota
varten. Tyossa tutkittiin yleisid palvelumuotoilun ja verkkokaupan teorioita seka palve-
lumuotoilussa kéytettavia tekniikoita tarkoituksena soveltaa niita digitaalisen palvelun
palvelumuotoiluun. Teoriatiedon pohjalta saatiin tehtyé kehityskohteeseen sovellettu pal-
velumuotoiluprosessi. Palveluprosessin toteutuksen myoéta luotiin Nettiliha.fi:n palvelu-
konseptiin sopivia, asiakkaalle lisdpalvelua tuottavia lisapalveluita, joiden tarkoituksena
on parantaa asiakkaan saamaa kayttokokemusta.

Opinnaytetyon tarkoituksena on antaa lukijalle kaytannon esimerkki palvelumuotoilun
periaatteiden, tekniikoiden, prosessien ja metodien soveltamisesta digitaaliseen palvelu-
toimintaan. Opinnaytetyon liitteind on opinnaytetydssa kaytettyja palvelumuotoilun ja lii-
ketoiminnan kehittdmisen tytkaluja.
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The digitalisation of the society has affected consumer’s everyday life and also the way
they buy products and services. In Finland many of existing grocery stores are expanding
their business towards e-commerce and many new online shops are being founded at a
rapid paste. Customer user experience has become a crucial competitive advantage in e-
commerce. In this bachelor’s thesis developing online grocery shop’s customer user ex-
perience and distinctiveness with service designing is examined.

Service design joins methods from industrial designing to the developing ways of tradi-
tional service business. The purpose of service design is to divide the business model to
smaller and easily examinable segments and develop the problems and processes that
come up in the examination. With service design one can create additional services to the
main service to give customer additional value which helps in answering the customer’s
needs and demands.

The goal of the bachelor’s thesis was detailed examination of Nettiliha.fi online grocery
store’s customer user experience and its development with means of service design. It
also aimed at giving the online shop’s owners material and improvement suggestions for
the practical development work. In the thesis the general theory of service design and e-
commerce and the techniques used in service design were examined with the intention to
apply them to digital service’s service design. From the knowledge gained from the the-
ories it was able to create a service design process that was customised for Nettiliha.fi.
By executing the service design process it was possible to create additional services that
suit the Nettiliha.fi’s service concept and to create added value to the customer which
aims at improving his/her user experience.

This thesis is meant to give the reader a practical example on applying service design’s
basic principles, techniques, processes and methods in digital service business. Appen-
dices are service design and business development tools that have been used in this thesis.

Key words: Service design, e-commerce, service design process, digital service design
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1 JOHDANTO

Digitalisoitumisen myo6td useat tuotteiden ja palveluiden tarjoajat ovat joko kokonaan
siirtyneet perinteisesta kivijalkaliikkeesta verkkoon tai véhintaankin laajentaneet toimin-
taansa sinne. Verkko on osoittautunut kiinnostavaksi ymparistoksi niin yrityksille kuin
kuluttajillekin. Yrityksid toiminnassa kiinnostaa keskimé&éaraista alhaisemmat kiinte&t
kustannukset kun taas kuluttajia kiinnostaa mahdollisuus tehda kdyd& kauppaa kotoa ka-
sin. Kauppapaikkana verkko ei tosin ole taysin ongelmaton. Palveluntarjoajan ja kulutta-
jan valinen suhde muuttuu, kun asiakas ei kohtaa fyysisesti kauppiasta tai kauppaa. Verk-
kokauppa on siis kuluttajalle kivijalkaliikkeeseen verrattuna varsin ’kasvoton” palvelu,

josta ainoa fyysinen ilmentyma on mahdollinen myyty tuote. (Edwards, 2012)

Suomalainen péivittdistavarakauppa on pitkdaan perustunut perinteisiin Kivijalkaliikkei-
siin. Kivijalkaliikkeissa kilpailuedut on kehitetty huippuunsa, ja péivittaistavaroiden os-
tosta pyritddn tekemaan asiakkaalle mahdollisimman miellyttdva kokemus. Esimerkiksi
lihatiskille mennessaén asiakas voi saada kauppiaalta itseltdan haluamansa kaiken halua-
mansa tiedon lihansa kéyttotavoista, taustoista ja laadusta. Asiakas on henkilokohtaisessa
yhteydessé organisaation edustajan kanssa, jolloin asiakkaan ja palvelua tuottavan orga-
nisaation vélille syntyy henkil6kohtainen vuorovaikutussuhde. Verkkokaupan haasteena
on siirtdd samanlainen henkilékohtainen vuorovaikutussuhde verkkokaupan kayttokoke-
mukseen. (Makeléd 2013)

Tassa opinndytetyossa tutkitaan Nettiliha.fi verkkokauppaa, joka on perustettu joulu-
kuussa 2014. Nettiliha.fi tarjoaa kuluttajamarkkinoille raakalihaa ja lihajalosteita laati-
koittain verkkokaupan valitykselld, kotiinkuljetuksella. Tarkempana tutkimuskohteena
tutkitaan verkkokaupan palvelukokonaisuuden kehittdmista ja perinteisistd myymaloista
tutun elintarvikkeiden henkilokohtaisen palvelukokemuksen soveltamista verkossa. Ole-
tuksena toimii, ett4 luomalla asiakkaalle timan nakokulmasta luotuja, lisdarvoa tuottavia
lisdpalveluita asiakkaan palvelukokemusta voitaisiin parantaa ja taten kehittdd myos
verkkokaupan houkuttelevuutta, imagoa ja brandid elintarvikkeiden kuluttajamarkki-

noilla.
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Verkkokaupan kehittdmista péatettiin lahestyd palvelumuotoilun keinoin. Palvelumuo-
toilu on verrattain uusi, asiakkaan saamaan palvelukokemuksen monipuoliseen kehityk-
seen keskittyva, toimiala. Tarkoituksena on soveltaa palvelumuotoilun teoriatietoa ja sen
kaytosta tuttuja tekniikoita verkkokaupan digitaaliseen palvelukehitykseen. Tavoitteena
oli palvelumuotoilun teorian pohjalta luoda Nettiliha.fi:n toimialaan ja liiketoimintamal-
liin soveltuva palvelumuotoiluprosessi, jotta palvelun kayttokokemusta, asiakaskontakti-
pisteitd ja kehityskohtia voitaisiin tarkastella yksityiskohtaisemmin sek& antaa kayttokel-

poisia kehitysehdotuksia verkkokaupan omistajille.

Tama opinndytety6 on jasennelty niin, ettd opinnédytetyon alussa (kappaleet 2-3) kdydaan
l&pi teoriatietoa palvelumuotoilusta, palveluista ja verkkokaupasta. Opinndytetyon toteut-
tavassa osiossa (kappale 4) on puolestaan toteutettu palvelumuotoiluprosessi Netti-
liha.fi:n palvelukokonaisuuden kehittdmiseksi. Kappaleen neljé toisen tason alaotsikoissa
kasitellaan aina kyseisen palvelumuotoiluprosessin vaiheessa hyddynnettavéa teoriatie-
toa, ja kolmannen tason alaotsikoissa vaihe toteutetaan Nettiliha.fi:lle ja ty0 raportoidaan.
Tarkoituksena on koota opinnaytetyosta toimeksiantajille materiaalia tulevaa verkkokau-
pan kehitysty6té varten. Lisaksi tavoitteena on luoda tuleville opiskelijoille ja muille pal-
veluiden kehittgjille kattava tietoldhde digitaalisen palvelumuotoilun perusteista ja tek-
niikoiden soveltamisesta verkkokaupan kehitykseen.



2 Palvelumuotoilu

2.1 Palvelumuotoilun méarittely ja periaatteet

Palvelumuotoilu on monia yritystoiminnan aloja yhdistava osaamisala, jossa palveluiden
luomista ja kehittdmista pyritaan lahestyméan yhdistamélla perinteisid palvelun kehityk-
sen menetelmi& muotoilusta tuttuihin kehitysmenetelmiin ja prosesseihin. (Juha Tuula-
niemi 2011, 24.) Palvelumuotoilun tavoitteena on kehittda ja tuottaa asiakkaan nakokul-
masta kaytannollisié, arvokkaita ja miellyttavia palveluita ja samalla kehittaa palvelun
tehokkuutta, taloudellisuutta ja erottuvuutta. (Birgit Mager, 2009) Palvelumuotoilun ajat-
telutavan mukaan jokainen palvelu koostuu erilaisista kontaktipisteistd, jossa asiakas on
tekemisissa palvelun kanssa joko konkreettisesti tai ajatustasolla. Palvelumuotoiluproses-
sissa palvelu pilkotaan pienempiin osiin ja kontaktipisteet erotellaan, jotta palvelun eri
vaiheiden toimivuuksia pystytdan tarkastelemaan yksityiskohtaisemmin. (Stickdorn,
Schneider, 2011, 31-33)

Marc Stickdornin mukaan palvelumuotoilun keskeiset ajattelumallit ja l&htokuvat voi-

daan tiivistaa viiteen periaatteeseen:

o Kayttdjakeskeisyys

e Osallistava luominen
e Jaksotettavuus

o Konkreettisuus

o Kokonaisvaltaisuus

Kéayttajakeskeisyydella Marc Stickdorn tarkoittaa sitd, ettd palveluntarjoajan on asetet-
tava kayttdja palvelumuotoiluprosessin keskioon. Palveluiden tarkoitus on vastata kayt-
tajansa tarpeisiin, ja tavoitteena saada kéyttdjasta aktiivinen kayttéja, joka antaa palve-
lusta hyvia suosituksia. Tdméan tavoittaakseen palveluntarjoajan on tarkasteltava palvelua
asiakkaan nakokulmasta syvemmin kuin pelkén verkkosivuston kayttajéstatistiikan tai
muun empiirisen kayttajdanalyysin avulla. Palvelumuotoilijan on saatava autenttinen ko-
kemus kayttdjan ndkokulmasta ja ymmarrettava tamén yksilolliset tarpeet. Kayttajakes-
keiselld ajattelulla palveluntarjoajan ja palvelunkayttgjan valille voidaan 16ytaa yhteinen
kieli, jossa palvelun arvomaailma on molemmilla osapuolilla sama. (Stickdorn, Schnei-
der, 2011, 28-29)
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Osallistava luominen tulee vahvasti mukana kéyttajakeskeisyyden kanssa. Osallistavalla
luomisella pyritddn tuomaan palvelun sidosryhmid aidosti mukaan palvelun kehittami-
seen ja uusien ideoiden innovoimiseen. Osallistamisella pystytadn kehittaméan palvelua
kohderyhmén tarpeita palvelevaksi ja luomaan tiiviimpia suhteita sidosryhmiin. Asiak-
kaan paastessa itse vaikuttamaan palvelun luomis- ja kehitysprosessiin, tdima tuntee pal-
velun helpommin omakseen ja taten pitkdaikaisten asiakassuhteiden muodostaminen to-
denn&koisté. (Stickdorn, Schneider, 2011, 30-31).

Palvelumuotoilussa palveluiden jaksotettavuudella tarkoitetaan palvelun eri osien erotte-
lemista pienemmiksi kokonaisuuksiksi, jotta niiden tarkastelu ja kehittdminen olisi tar-
kempaa. Marc Stickdorn jaottelee palveluun kuuluvat prosessit ja kontaktipisteet kolmeen
jaksoon; ennakkopalveluksi, varsinaiseksi palveluksi ja jalkipalveluksi. Ennakkopalve-
lussa pyritaan ratkaisemaan ongelma kuinka potentiaalinen palvelunkéyttaja 16ytaa pal-
velun. Varsinaisessa palvelussa asiakas konkreettisesti kayttaa palvelua. Jalkipalvelussa
kayttdjad muistutetaan palvelun olemassaolosta ja pyritddn saamaan satunnaisista asiak-
kaista palvelun aktiivisia kéyttéjia. (Stickdorn, Schneider, 2011, 32-33)

Konkreettisuudella tarkoitetaan puolestaan sitd, ettd aineettomankin palvelun ympérille
on hyva luoda aineellinen tuotos tai sivutuotos. Aineellisen tuotoksen ei tarvitse olla var-
sinainen tuote, vaan enemmankin mika tahansa konkreettinen asia, jonka kayttéja saa it-
sellensa palvelun kaytosta. Esimerkiksi séhkdposti tai brosyyri voi toimia kayttdjéalle mat-
kamuistomaisena esineend, joka vie ajatukset positiiviseen kokemukseen vield vuosien-
kin paastd. Taitava palvelumuotoilija osaa todisteiden kautta korostaa palvelun sellaisia
taustaprosesseja, mitd kayttaja ei normaalisti olisi valttaméattd huomannutkaan, ja téten

nostattaa kéayttajan arvostusta palvelua kohtaan. (Stickdorn, Schneider, 2011, 35-57).

Palvelumuotoilun tarkoituksena on antaa kayttajalla kokonaisvaltainen kayttokokemus.
Kokonaisvaltaisella kdyttokokemuksella tarkoitetaan monia aisteja ja tarpeita tyydyttavaa
kokonaisuutta, joka luon kayttdjilleen mahdollisimman paljon arvoa. Kokonaisvaltaisuu-
della my6s tarkoitetaan palveluprosessin kaytannollisyytta kaikkien eri sidosryhmien né-
kokulmista. (Stickdorn, Schneider, 2011, 38-39)



2.1.1 Asiakaslahtdinen ajattelutapa

Palveluliiketoiminta muodostuu siitd, kun ihmiset tuottavat toisilleen palveluja. Vaikka
palvelua tuottavan osapuolen takana toimiikin yleensa yritys, niin palvelubisnesta on silti
hyva tarkastella yksil6tasolla. Palvelukokemus syntyy kayttdjan palvelun kokonaiskayt-
tokokemuksesta, mutta avainroolissa ovat kuitenkin yrityksen yksil6t, jotka omalla toi-
minnallaan palvelevat yrityksen sisaisia ja ulkoisia asiakkaita. Palvelubisnes perustuu siis
yksiloiden valiseen toimintaan, jossa asiakas on palvelun kohteena. (Fischer, Vainio,
2014, 17)

Palvelumuotoilussa keskitytd&n palvelun toimivuuteen asiakkaan ndkdkulmasta. Palvelu-
muotoilu pyrkii kehittdmaan palvelun kayttajapintaa asiakkaalle mahdollisimman hyo-
dylliseksi, kaytannolliseksi ja miellyttavéaksi. Kehitystyo keskittyy hyotyihin, joita asia-
kas saa palvelun kayttdmisestd. Hyotyjen selvittdmiseksi palvelun tarjoaja joutuu kuiten-
kin asettamaan itsensa palvelun kayttajan nakokulmaan. Palvelumuotoilussa asiakasna-
kdkulmaa pyritaén tarkastelemaan yksityiskohtaisesti seka hyddyntaméén asiakkaita pal-
velun kehitysprosessissa. Palvelumuotoilun tavoitteena on luoda asiakkaalle kaupan-

kaynnista positiivinen kokemus. (Miettinen, Koivisto, 2009, 34-36)

Positiivisen asiakaskokemuksen luomiseksi palvelumuotoilussa tdytyy ymmartaa ihmis-
ten kayttaytymistd. Kaikista konkreettisimman tiedon kayttajan kayttaytymisesta palve-
lussa antaa kayttaja itse. Taman takia palvelumuotoilussa pyritdédn hyddyntaméan asia-
kasta tutkimus- ja luomisprosesseissa. Yhteinen luomis- ja muotoiluprosessi integroi
kayttajan aktiiviseksi osaksi palveluntuottamisprosessia. Kayttajan hyodyntdminen pal-
velun kehittamisessa tekee kayttajasta palvelun tuottajalle lisdarvon tuottajan ja arvok-
kaan yhteistyokumppanin pelkén passiivisen kuluttajan sijasta. (Miettinen, Koivisto,
2009, 38)
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2.2 Palveluiden aikakausi

Stefan Moritz perustelee palveluiden aikakautta (omien sanojensa mukaan “palveluiden
vallankumous™) neljan vaittaman kautta, jotka osoittavat palveluiden olevan kehittynei-

den maiden kokonaistuotannon keskidssa (Moritz, 2005, 23):

e Palveluyhteiskunta kukoistaa.

e Tuotemarkkinat ovat kyllaisia.

o |hmisilla on yksilolliset tarpeet

e Teknologia mahdollistaa palvelut

Palvelusektorin kasvu on osittain seurausta teollisen vallankumouksen tuomasta yleisen
tulotason nousemisesta. Tulotason nousun ohella ihmisten halu kokea uusia elamyksia
on myos nakynyt palvelusektorin kasvuna virkistys- ja henkil0kohtaisia palveluita tuot-
tavilla yrityksilla. (TEM, Yrittajyyskatsaus 2012) Palvelusektori on ollut jo pitkdan kes-
keinen osa Suomen ja monen muun kehittyneen valtion kokonaistuotantoa. Kehitty-
neimmissd maissa palvelusektorin osuus on kolme neljasosaa bruttokansantuotteesta ja
vuosittaisella tasolla se on luonut myos eniten tydpaikkoja. (Pajarinen, Rouvinen ja Yla-
Anttila, 2012, 6)

Teollisen vallankumouksen, massatuotannon keksimisen ja sen kehittymisen myo6ta kau-
poissa myytavien tuotemerkkien mééarat ovat kasvaneet. Tuotantolinjojen tehostuessa yha
useampi yritys pystyy tuottamaan markkinoille uusia kilpailevia tuotteita jo olemassa ole-
vien rinnalle. Kilpailun ollessa kovaa tuotantokustannuksista on tullut yha useammin kes-
keinen kilpailutekijd. Monet tuottajat ovatkin litkkuneet halpojen tuotantokustannusten
perassa pois kehittyneistd maista Aasian teollistuviin maihin. Kuitenkin teollisuuden ke-
hittyessa ja globalisaation myota monet pienemmatkin yritykset ovat pystyneet siirta-
maan tuotantoansa halvan tuotannon maihin, jolloin halpojen tuotantokustannuksien tuot-
tama kilpailuetu ei enda vain suurten yritysten saama etu. Markkinoinnista, promootiosta
ja brandista on tullut entistd keskeisempi keino erottua kilpailijoista. Useat tuotevalmis-
tajat hakevatkin erottuvuutta lisddmalla tuotemyyntinsa ohelle myos ostettavia palveluita,

jotka liittyvét jollain tavalla itse ydintuotteeseen tai sen kayttoon. (Moritz, 2005, 25-26)
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Kehittyneissa maissa tuotteiden ja palveluiden tultua helpommin asiakkaiden saataville
asiakkaan yksil6llisen tarpeen tyydyttdminen on noussut tdrkeammaksi kilpailueduksi.
Asiakkaiden tarpeet vaihtelevat yksilosté toiseen ja usein myos tilanteen mukaan. Stefan
Moritz kéyttaa kirjassaan esimerkkié lentokoneella matkustavasta henkildstd, joka tyo-
matkalla haluaa suoriutua lentokentélta lentokoneeseen mahdollisimman nopeasti, kun
taas lomamatkalla samainen henkil6 haluaa rauhassa nauttia lentokentélla kupillisen kah-
via ja ehk& tehd& ostoksia. Téassakin esimerkisséd ydintuote/palvelu pysyy samana (ulko-
maan lento), mutta palveluiden avulla ydintuotteesta/palvelusta pystytddn rakentamaan

yksilollinen eldmys erilaisten asiakkaiden tarpeisiin.(Moritz, 2005, 26)

Alkutuotanto, teollisuus ja palvelusektori eivat missadn nimessé kilpaile toistensa kanssa
vaan pdinvastoin jopa tdydentdvat toisiaan. Palveluiden aikakauden ja palvelusektorin
voimistumisen myd6td kansantalouden eri tuotantoalojen véliset rajat ovat halventyneet.
Monet teollisuuden alan yritykset ovat ottaneet alkuperéisen tuotantonsa oheen myas nii-
hin liittyvia palveluja. Puhutaan teollisuuden alan palveluistumisesta. (Pajarinen, Rouvi-
nen ja Yla-Anttila, 2012, 6) Palveluiden tarkoitus on lisata tuotteen arvoa ja lisaté sen
erottuvuutta markkinoilla. Yha useammilla yrityksilla liiketoiminnan painoarvo on siir-
tynyt tuotetuotannosta palveluiden tuottamiseen. Tuotteet toimivat ikddn kuin alustana
niiden ymparill4 tarjottaville palveluille. (Stefan Moritz, 2005, 25-26)

Teknologian kehitys toimi teollisen vallankumouksen yhtena paatekijana. Samalla lailla
kuin kivihiilell& toimivat tuotantolinjat mullistivat erilaisten tuotteiden tuotannon, inter-
net, telekommunikaatio, tietokoneet ja langattomat laitteet ovat avanneet palvelualoille
paljon uusia mahdollisuuksia. Esimerkiksi nykypaivana monia pankkipalveluita on mah-
dollista kayttaa internetin valitykselld, joko tietokoneella tai mobiililaitteilla, kun taas en-
nen asiakkaan taytyi padsta pankin fyysiselle toimipisteelle saadakseen vastaavat palve-
lut. Teknologian kehityksen my6td myos asiakkaan ja palveluntuottajan suhde on muut-
tunut, ja uusien mahdollisuuksien myodta on myds syntynyt uusia haasteita.(Moritz, 2005,
26)
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3 Verkkokauppa

3.1 Verkkokauppa Suomessa

Tilastokeskuksen mukaan verkkokaupalla tarkoitetaan internetissa tehtya tuotteen tai pal-
velun ostoa tai tilaamista kuluttajan tai kotitalouden kayttoon. Verkkokaupassa maksuta-
pana kaytetddn usein suoramaksua verkkopankin, luottokortin, verkkomaksun tai muun
vastaavan palvelun kautta, mutta jotkut verkkokaupat hyvaksyvat myos jalkikateen mak-
samisen laskun kautta. VVerkkokaupaksi lasketaan niin kotimainen kuin ulkomainen verk-
kokauppa. (Tilastokeskus, 2015)

Verkkokauppojen maaré on kansainvélisesti nousussa. Verkkokauppojen tuotevalikoimat
ovat laajoja ja monet verkkokaupat ovat alkaneet tarjota myos erilaisia palveluita. Verk-
kokauppojen ehdottomana etuna ovat nopeus, helppous ja usein myos edullisuus. Verk-
kokauppojen suosion kasvu alkoi 2000-luvun vaihteessa, jolloin myds yksi taman paivan
verkkokauppa jateistd, Amazon.com, perustettiin. Amazon oli ensimmaisia yrityksia,

joka alkoi myymaan Kirjoja ainoastaan verkon vélitykselld. (The Economic Times, 2006)

Suomalaisten verkkokauppaostaminen on myods kovassa kasvussa. Vuonna 2014 suoma-
laiset ostivat verkkokaupasta erilaisia hyodykkeitd yhteensa noin 10,5 miljardilla eurolla.
Tama luku kattaa niin suomalaisista kuin ulkomaisista verkkokaupoista tehdyt tuotteiden,
palveluiden ja sisdltdjen ostot. Tuotteiden osuus ostoista oli 45 %, palveluiden osuus 54
% ja siséltojen osuus vain 1 %. Vuonna 2014 aikana verkkokaupan vuosimuutos pysyi
ldhes samana edellisvuoteen verrattuna. (Asiakkuusmarkkinointiliitto ASML, Kaupan-
liitto, TNS Gallup, 2014)

Paivittaiskaupan osalta tdma tarkoittaa sité, ettd Suomen koko vuoden 2014 17 miljardin
paivittaistavaramyynnista verkkokaupan osuus on vain parin promillen luokkaa. Verkon
valitykselld tapahtuneesta paivittaistavarakaupasta 35 % oli elintarvikkeita ja 65 % muita
péivittaistavaroita. Kivijalkaliikkeessd tuo sama jakauma on 80 % ja 20 %. Keski-Uusi-
maan toimittajan, Anne Heleniuksen, haastatteleman Paivittaistavarakauppa r.y:n toimi-
tusjohtajan Kari Luodon mukaan verkkokaupan keskimaaréinen arvo on noin kaksinker-
tainen kivijalkaliikkeeseen verrattuna, koska verkkokaupasta tilataan ostokoksia kerralla

enemman. (Helenius, 2015)
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3.2 Verkko uutena ostoymparistona

Verkko uutena ostoympéristonéd luo myos verkkokaupoille uusia haasteita asiakaskoke-
muksen kehittamiselle. Verkkokaupassa asiakkaan ostokokemuksen keskeisen tekijén,
luottamuksen, rooli liiketoiminnassa korostuu. Suurimpana epéluottamuksen tekijana ki-
vijalkaliikkeeseen verrattuna toimii se, etta asiakas saa tuotteen lahes poikkeuksetta aina
vasta useita paivia maksun jalkeen. Asiakkaassa her&a epéilys siitd, mit4 tapahtuu jos
tuote ei tulekaan tai se on epdmieluisa. Tatd ja muita ongelmia voidaan kuitenkin lievittaa
keskittymalla verkkokaupan suunnittelussa ja kehityksessé sen ulkoasuun, rakenteeseen,

maineeseen, sen tarjoamaan informaatioon ja asiakaspalveluun. (Lahtinen, 2014, 63)

Verkkokauppaan, aivan kuten Kivijalkaliikkeeseenkin, mentdesséd ensimmaéinen asiak-
kaan luottamukseen vaikuttava tekija on kaupan ulkoasu. Huonosti tai hatdisesti toteutettu
kaupan ulkoasu saattaa saada sen nayttdméaan epaammattimaiselta ja karkottaa asiakkaan.
Ammattimainen ja hyvin suunniteltu design liséa kaupan uskottavuutta ja luotettavuutta.
Kuitenkaan designin hienous ei saa menna kayttomukavuuden edelle, jolloin asiakasko-
kemus jalleen Karsii. (Lahtinen, 2014, 63)

Tutkimusten mukaan sivuston helppo navigoitavuus ja tilaamisen helppous laskevat asi-
akkaan ostokynnysta. (Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus, 2015) Sivuston navigoita-
vuutta ja tilaamisen helppoutta voidaan kehittdd parantamalla sivuston rakennetta. Hyvin
organisoitu sivusto on asiakkaalle luotettavampi, koska sielld on helppo liikkua ja tieto
on helposti l6ydettavissa. Verkkokaupassa vierailun tulisi edetd asiakkaalle loogisesti.
(Lahtinen, 2014, 63-64)

Kivijalkaliikkeill, jotka laajentavat toimintaansa verkkokauppaan, on suhteellisesti hel-
pompaa luoda asiakkaan silmissa luotettava verkkokauppa silla kivijalkaliike on jo luonut
pohjan kaupan tunnettuudelle ja maineelle. Uudelle verkkokaupalle nimen tekeminen asi-
akkaalle tunnetuksi on haastavampi prosessi, joka on mahdollista perinteisen brandimark-
kinoinnin ja sosiaalisen median avulla. Tuttu nimi her&ttad asiakkaassa luottamusta. (Lah-
tinen, 2014, 63-64)
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Informaation maard ja kohdentaminen asiakkaan vaatimuksien mukaisiksi heréttavat
myos asiakkaissa luottamusta. Kaikki informaatio ei valttamaétta tule edes luetuksi, mutta
jo sen olemassa olo voi antaa verkkokaupasta ammattimaisen ja asiantuntevan kuvan.
Tiedon jakamisen avulla voidaan antaa asiakkaalle lisdarvoa kertomalla hyodyllisté tietoa
alasta, tuotteista, niiden kayttotavoista ja yrityksestd. Tiedonsaanti on myds osa verkko-
kaupan asiakaspalvelua. Pitamalla tiedot yrityksestd, mahdollisista takuista, maksuta-
voista ja muista yrityksen yleisista kdytannoista selkedsti ja helposti 10ydettavissa, verk-
kokauppa nékyy asiakkaalleen vastuuntuntoisena ja luotettavana. (Lahtinen, 2014, 64—
65)

Asiakkaan tehtya ostoksena verkkokaupassa alkaa verkkokauppaliiketoiminnan haasteel-
lisin osio. Internetissé tiedonhaun ja eri verkkokauppojen vertailun on helppoa ja nopeaa.
Taman takia asiakkaan on helppo vaihtaa verkkokauppaa ja pitkajanteisten asiakassuh-
teiden luominen on hankalaa. Verkkokaupalle asiakkaan luottamuksen saaminen ja vah-
van asiakasuskollisuuden rakentaminen on térkedd. Asiakasuskollisuuden saavuttaa se
verkkokauppa, joka rakentaa asiakkaalleen parhaan palvelukokonaisuuden eli onnistuu

tuottamaan asiakkaalle eniten arvoa. (Kivilahti, 2014)
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3.3 Digitaalinen palvelumuotoilu

Palveluliiketoiminta on yksildiden valista toimintaa vaikka palvelu, tai osa siitd, tuotet-
taisiinkin verkossa tai muuten ilman ihmiskontaktia. Verkon kautta tuotetussa palvelussa
voidaan ottaa yksilé6 huomioon esimerkiksi tavassa, jolla verkkopalvelu on suunniteltu ja

rakennettu tuottamaan arvoa asiakkaalle. (Fischer, Vainio, 2014, 17)

Aivan kuten kahdessa tuotevalikoimaltaan identtisessa kivijalkaliikkeessa, myds kah-
dessa identtisessé verkkokaupassa palvelu on usein ratkaiseva tekijé asiakkaan tehdessa
ostopaatosta. Taten verkkokauppoihinkin on sovellettavissa samoja palvelumuotoilun
tekniikoita, mita kivijalkaliikkeissa hyddynnetddn palvelun laadun tutkimiseksi ja kehit-
tamiseksi. Kun palvelumuotoilun tekniikoita sovelletaan digitaaliseen palveluntuottami-

seen, puhutaan digitaalisesta palvelumuotoilusta. (Tinworth, 2012)

Digitaalisen palvelumuotoilun suurin ero fyysisten palveluiden palvelumuotoiluun ver-
rattuna on siing, ettd palvelumuotoilijoiden tulee ymmartaa erot kaytdnnon toteutuksessa
fyysisten ja digitaalisten palveluiden vélilla. Digitaalinen palvelumuotoilu keskittyy mo-
niin verkkokehityksen osa-alueisiin kuten web designiin, informaatioarkkitehtuuriin,
kayttokokemukseen ja sisaltostrategiaan. (Tinworth, 2012)



16

4 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelun kehittdmisen yhtena paatarkoituksena on luoda uusi ja ainutlaatuinen kayttoko-
kemus palvelun kayttajélle. Taméan takia palvelumuotoilua on lahes mahdotonta méaari-
telld yleispétevasti ja yhdenmukaisesti. Palvelumuotoiluprosessia on sovellettava aina ta-
pauskohtaisesti vastaamaan kehitettavan palvelun tarpeita ja mahdollisia kehitystarpeita.
(Tuulaniemi, 2011, 126-127)

Tassa opinnadytetyodssa esiteltdvan palvelumuotoiluprosessin avulla pyritddn antamaan
palveluntuottajalle kokonaiskuvaa palvelun nykyisesta tilanteesta ja sen mahdollisista ke-
hityskohdista. Palvelumuotoiluprosessi koostuu viidesta eri vaiheesta; maérittely, tutki-
mus, suunnittelu, palvelutuotanto ja arviointi. (Tuulaniemi, 2011, 126-127) Opinnayte-
tyossa sovelletaan tata palvelumuotoiluprosessin mallia tutkittaessa palvelumuotoilun

hyodyntamista lihatuotteiden verkkokaupassa, Nettiliha.fi:ssa.

4.1 Maarittely

Palvelumuotoiluprosessin méarittelyosio voidaan jakaa kahteen vaiheeseen: aloittami-
seen ja esitutkimukseen. Aloittamisvaiheessa tyostd luodaan poytakirja, johon pyritdan
tiiviisti maarittelemaan palvelun perusidea, joka kertaa minkélaista arvoa palvelu tuottaa
sen kayttaja- ja tuottajaosapuolille. Poytékirjaan Kirjataan kehitysprosessin tarpeet ja ta-
voitteet sekd kadytettavissa oleva budjetti ja aikataulu. Poytakirjaa tarkennetaan koko ke-
hitysprosessin méaérittely vaiheen ajan, kun uutta tietoa saadaan esimerkiksi haastattelu-
jen tai tutkimusten muodossa. Dokumentoinnin tarkoituksena on luoda kokonaiskuvaa ja
tietoa palvelua tuottavasta organisaatiosta tulevaa kehitystyoté varten. (Tuulaniemi, 2011,
132-135)

Esitutkimusvaiheessa huomiota kiinnitetd&n palvelua tuottavan organisaation nykytilaan
ja strategisiin tavoitteisiin. Nykytilanteen kartoittaminen luo pohjan kehitystyolle ja sa-
malla kartoitetaan palvelun tuottajan tavoitteet kehitysprosessille. Kaiken kaikkiaan on
hyva varmistaa, ettd palvelun tuottajan ja palvelumuotoilua tarjoavan osapuolen tavoitteet
kehitysprosessissa ovat yhtenevat. Yrityksen vision, mission ja tavoitteiden tarkastelun
avulla pyritaan 16ytamaan palvelunkehittdmisen mahdollisuuksia tai luoda uusia palve-
luita. (Tuulaniemi, 2011, 136-137)
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4.1.1 Aloittaminen

Nettiliha.fi:n palvelumuotoiluprosessin aloitusvaiheessa laadittiin ensin kehitysprosessin
budjetti ja aikataulu. Kehitysprosessi paatettiin toteuttaa nollabudjetilla, silla tarvetta ra-
han kaytolle ei havaittu. Prosessin poytakirjana paatettiin kayttaa tdssa opinndytetydssa
raportoitua tyon toteutusta ja opinnaytteen liitteitd. Prosessi aikataulutettiin viikon mit-
taiseksi palvelumuotoiluprosessiksi, jossa jokaisena paivana syvennyttiin tarkastelemaan

yhté kehitysprosessin osiota alla olevan kuvan osoittamalla tavalla.

TAULUKKO 1. Palvelumuotoiluprosessin aikataulu

Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai
Maarittely Tutkimus Suunnittelu Palvelutuotanto Arviointi
Aloittaminen Strategian tarkastelu |ldeointi Pilotointi Arviointi
- Palvelumuotoiluproses- - Palvelun erottautumis- - Ideoiden synnyttami-
sin tavoitteiden kartoi- tekijat ja kilpailuedut nen
tus - Palvelun arvolupaus - Ideoiden jalostus
- Palvelumuotoiluproses- - Konseptointi
sin ty6kalujen valinta - Tyokalu: Business Mo-
- Aikataulun suunnittelu del Canvas - Tyokalut:
- Budjetin suunnittelu ' '5-4-3 -ideointiharjoi-
us
- 5-3-1 -ideointiharjoi-
tus
Asiakkaan ymmaértdminen
Esitutkimus ym Idean mallinnus Bnseoralls
- Palveluntuottajan nykyi- - Asiakkaan odotusten, - Palvelupolun maéarittely
nen tilanne tarpeiden ja toiveiden - Palveluprototyypin mal-
- Palveluntuottajan tavoit- kartoitus lintaminen.
teet
- Asiakas kohderyhman .
|a. onderynm: - Tyékalu: The Value - Tydkalu: Storyboard
madrittely Proposition Canvas
- Yleinen markkinatilanne

Palvelumuotoiluprosessin eri vaiheisiin valittiin erilaisia palvelumuotoilun tyokaluja aut-
tamaan palvelun kokonaisuuden hahmottamisessa ja niiden kehittdmisessé. Tutkimusvai-
heen tyonkaluiksi valittiin The Value Proposition Canvas asiakasymmarryksen kartutta-
miseen ja Business Model Canvas strategian suunnitteluun. Suunnitteluosion ideointivai-
heessa tyokaluina péatettiin kéyttaa 5-3-1-ideointitekniikkaa, ja idean mallinnusvaiheessa
idea paétettiin havainnollistaa Storyboardin, eli kuvakasikirjoituksen, keinoin. Palvelu-
muotoilussa kéytettyja tyokaluja esitelld&n tarkemmin opinndytetydn myéhemmissa lu-

vuissa.
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Palvelumuotoiluprosessin ensisijaiseksi tavoitteeksi asetettiin verkkokaupan palvelukon-
septin nykytilan havainnointi ja mahdollisten kehityskohtien etsiminen. Toiseksi tavoit-
teeksi asetettiin kéayttdjakokemuksen tuominen lahemmas kivijalkaliikkeen henkilékoh-
taista ja kokonaisvaltaista asiakaskokemusta. Kolmanneksi tavoitteeksi asetettiin tuottaa
ja dokumentoida tietoa palvelun kehitysmahdollisuuksista tulevaa kehitystyota varten.
Palvelumuotoiluprosessille tyypillisesti kehitysprosessissa haluttiin korostaa asiakkaan

saamaa arvoa ja huippuunsa kehitettya asiakaskokemusta.

4.1.2 Esitutkimus

Palvelumuotoiluprosessin esitutkimus vaiheessa tarkasteltiin palveluntuottajan nykyti-
lannetta, henkildston taustoja ja osaamista, nykyistd markkinatilannetta seka asiakaskoh-

deryhméa.

Nettiliha.fi on vuonna 2014 perustettu kotimaista naudan- ja sianlihaa myyvé verkko-
kauppa. Verkkokauppa toimittaa tuotteitaan lahes koko Suomen alueelle, aina Rovanie-
melle asti. Verkkokaupan takana ovat kaksi nuorta tamperelaista yrittaja4, Tomi Tonning
ja Severi Harkonen. Molemmat opiskelevat Tampereen ammattikorkeakoulun yrittajyy-
den yksikdssa Proakatemiassa. Severi Harkonen on valmistumassa joulukuussa 2015 tie-
tojenkasittelyn tradenomiksi, kun taas Tomi Ténning on valmistumassa samanaikaisesti
lilketalouden tradenomiksi. Yrittajyyden aloittamisen tukena molemmille on toiminut
heidan kouluyhteisonsd Proakatemia, jossa kéytetyt opetusmetodit perustuvat todellisten

liike-elaman kokemusten kartuttamiseen koulussa perustetun tiimiyrityksen kautta.

Keskeisina periaatteina Nettiliha.fi:n tuotevalikoimassa ja palvelussa toimivat laatu, ko-
timaisuus, luonnollisuus ja ostamisen katevyys. Nettiliha.fi:n paatuoteryhman, naudanli-
han, raakalihajalosteet on tehty rotunaudan lihasta, joita kasvatetaan kolmella eri maati-
lalla Pirkanmaalla. Nettiliha.fi pyrkii toiminnallaan tukemaan suomalaisia perhetiloja,
joiden karjankasvatusmetodit ovat puhtaita ja luonnollisia. Talla hetkelld luonnollisuutta
vaalitaan valitsemalla yhteistyotiloiksi vain tiloja, joiden karja on niittykarjaa, joka saa

laiduntaa kesat vapaana laitumella ja syoda eldimelle luonnollista ravintoa.
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Ensimmainen idea lihaverkkokaupasta syntyi Tomi Ténningin toimesta, jonka isé on jo
pitk&an toiminut lihateollisuuden yrittdjand. Tomin isan yhteyksien avulla pystyttiin luo-
maan verkosto paikallisten lihantuottajien kanssa ja hanen yrityksestdan saatiin sdadosten
mukaiset tilat elintarvikkeiden késittelyyn. Alkuun saatiin mukaan kolme pirkanmaalaista

tilaa, jotka tuottavat sian- ja naudanlihaa.

Idean verkkoon viemisessé tuli mukaan puolestaan Severi Harkonen. Vuosien harrastus-
pohjalta seké tietojenkasittelyjen opinnoista saatujen tietojen avulla hén pystyi luomaan

www.nettiliha.fi — domainin alla toimivan verkkokaupan, josta asiakkaat pystyvat tilaa-

maan erikokoisia lihalaatikoita suoraan kotiovellensa.

Nettiliha.fi:n tavoitteena on, tuloksen teon liséksi, kyeta toimittamaan laadukkaita liha-
tuotteita koko Suomessa kuluttajien kotioville, seké tehda laatulihan hankinnasta entista
helpompaa ja kaytannollisempéé. Tuotteen toimitusketjun halutaan olevan asiakkaille
selked ja niin helposti jaljitettava, ettd asiakkaalle voidaan tarvittaessa toimittaa tieto siita
mill& maatilalla hanelle toimitettu liha on tuotettu. Nettiliha.fi:ssé@ myytava naudanliha on
poikkeuksetta kotimaista rotunaudan lihaa kuten Black Angus -rotua. Tuotteiden laaduk-

kuus onkin Nettiliha.fi:n yksi keskeisimmisté toimintaperiaatteista.

Kotiinkuljetuksen kanssa Nettiliha.fi:4 avustaa Posti, jonka Termo-kylméketjun avulla
lihatuotteen pystytadn toimittamaan lahes koko Suomen laajuisesti nopeasti ja tuoreina.
Tuotevalikoima koostuu eri ruhonosista koostuvista sianliha- ja naudanlihalaatikoista. Li-
halaatikoiden koko on suhteellisen suuri, noin 5-12 kg, joka toimi rajoittavan tekijana

verkkokaupan kohderyhmia mietittaessa.

Verkkokaupan tuotteiden ollessa elintarvikkeita ja myynnin ollessa kuluttajille suunnat-
tua, on potentiaalisten asiakkaiden méaéara suuri. Talla hetkella Nettiliha.fi:n asiakaskoh-
deryhmé on Nettiliha.fi:n liiketoimintasuunnitelmassa jaettu kolmeen pédasiakasseg-

menttiin;

e Kehonrakentajat, 25-35 vuotiaat
e Perheelliset kuluttajat, 30-50 vuotiaat
e Laatulihan harrastajat, 30-50 vuotiaat


http://www.nettiliha.fi/
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Nettiliha.fi:n liiketoimintasuunnitelman mukaan kehonrakentajilla proteiinin tarve on
suuri ja lihatuotteita kuluu talouksissa paljon. Kehonrakentajat ja kuntosaliharrastajat
suosivat todennédkoisesti laadukkaita raaka-aineita, silla he haluavat pitd4 huolta omasta
kehostaan. Lisédksi Nettiliha.fi tarjoaa tuotevalikoimassaan lihatuotteita, joiden rasvapro-
sentti on yksi Suomen alhaisimmista: vain 1,8 %. Kohderyhman ikahaarukaksi on mééri-

telty 2035 vuotiaat, silla kehonrakennuksen harrastajat ovat usein nuoria aikuisia.

Kuten kehonrakennusta harrastavilla, myos perheellisilla kuluttajilla kotitalouden lihan-
kulutus oletetaan suureksi. Lasten aiheuttaman kiireen ja lisédntyneen ruuan kulutuksen
takia kaupassa ei oletettavasti haluta kdyd& usein ja ostoskassit ovat monesti painavia.
Ik&haarukaksi tdhan asiakassegmenttiin méariteltiin 30-50 vuotiaat kuluttajat, koska po-
tentiaalisten ostajien koetaan olevan nuoria perheellisia ihmisig, joille verkon kayttami-
nen ja verkossa ostaminen on tutumpaa kuin vanhemmille ikéluokille. Nuorten perheel-
listen koetaan olevan myds tarkempia kéyttdmiensad raaka-aineiden alkuperasta ja laa-
dusta.

Lihaharrastajiin lasketaan ihmiset, jotka ovat tyytyméttomié paikallisen ruokakauppansa
lihatiskin valikoimaan ja laatuun. Lihaharrastaja oletettavasti haluaa kokeilla erilaisia li-
hatuotteita ja kuluttaa niitd paljon. Lihaharrastajalle liha ei ole end4 vain elintarvike vaan
kiinnostuksen aihe. Asiasta kiinnostunut todennakdisesti haluaa olla selvillg tuotteensa
alkuperasta ja laadusta ja on yleisesti keskivertoasiakasta vaativampi tiedon saannin ja
palvelun laadun suhteen. Lihaharrastajien ikdhaarukaksi maériteltiin 30-50 vuotiaat

tyossa kayvat aikuiset, joilla on varaa ja kiinnostusta ostaa erikoistuotteita verkosta.
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Vaikka kaupankaynnin digitalisoituminen on Suomessa kovassa kasvussa, on elintarvik-
keiden verkkokauppojen kehitys ollut verrattain pientd. Suomalaiselle elintarvike-alalle
verkkokauppa on uusi ja tutkimaton aluekenttd. Suomalainen ruoankuluttuja on Iahtokoh-
taisesti laatutietoinen asiakas kun puhutaan ruoan puhtaudesta, eettisyydesta ja paikalli-
suudesta. (Nakemyksia suomalaisen ruokaketjun lisarvotekijoista, MTT) Kuitenkin Pos-
tin tekeman tutkimuksen mukaan 60 % suomalaisista verkkokauppojen kayttéjista olisi
valmis ostamaan ruokaa verkosta. (Posti, 2013) Vuonna 2012 ruoan verkkokauppa kasvoi
146 % kokonaismyynnin ollessa 54 miljoonaa euroa. Ruoan verkkokauppojen vahvuuk-
siksi on osoittautunut vaivattomuus ja helppous, koska ostokset on nyt mahdollista tehda
kotoa eik& asiakkaan tarvitse kiirehtia nalkaisena lahimpéan ruokakauppaan. (Savolainen,
2013)
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4.2 Tutkimus

Palvelumuotoiluprosessin tutkimusosio koostuu my6s kahdesta osasta: palveluntarjoajan
strategian lahemmasté tarkastelusta ja asiakasymmarryksen kartuttamisesta. Palvelun-
tuottajan strategiaa tarkastellessa palveluprosessin aloittamisvaiheessa luotua péytakirjaa
tarkennetaan esiin tulleella informaatiolla. Palvelua pyritdan kehittdmaan palveluntuotta-
jan kilpailustrategian suuntaiseksi ja kehitysprosessia jalostetaan strategian tavoitteiden
mukaiseksi. (Tuulaniemi, 2011, 172)

Strategian tarkastelussa kaytettiin tyokaluna business model canvasia (KUVA 1). Busi-
ness model canvasin tarkoituksena on purkaa liikeidea yhdeksédén eri osioon seuraavasti:
arvolupaus, asiakassegmentit, kanavat, asiakassuhteet, kassavirta, avainresurssit,
avainaktiviteetit, avainkumppanit, ja kulurakenne. Purkamalla liikeidea pieniin osioihin
voidaan eri toimintamalleja tarkastella yksityiskohtaisesti. Liikeidean osien valisia vai-
kutussuhteita voidaan havainnoida tekeméalld muutoksia joihinkin osiin ja miettimalla,
miten se vaikuttaa kokonaisuuteen. Esimerkiksi voidaan tutkia, miten asiakassegmentin
muuttaminen vaikuttaa liikeidean jakelukanaviin ja asiakassuhteisiin. (Osterwalder,
Pigneur, 2010, 15-17)

KUVA 1. Business Model Canvas (Business Model Foundry AG)

The Business Model Canvas
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Business model canvas koostuu siis yhdeksésta liiketoimintamallin osa-alueesta. Asia-
kassegmentit -osiossa kuvataan nimen mukaisesti liikeidean asiakassegmenttejd, eli niité
henkilQit4, joille arvoa pyritd4n tuottamaan. Asiakassegmenttejd miettiessa voidaan myogs
pyrkid tunnistamaan avainasiakkaat, eli asiakassegmentit, jotka ovat liiketoiminnan kan-
nalta tarkeimpid. Arvolupaus -osiossa kuvataan puolestaan sitd, mitd arvoa liikeidea tuot-
taa kullekin asiakassegmentille. Tarkoituksena on erotella mihin asiakkaiden tarpeisiin
pyritadn vastaamaan ja mika asiakkaan ongelma pyritdén ratkaisemaan. (Osterwalder,
Pigneur, 2010, 20-23)

Kanavat -osiossa kuvataan jakelukanavia, joiden avulla arvolupaus voidaan toimittaa
asiakassegmenteille ja asiakassuhteet -osiossa mééritelldén yleiset periaatteet siitd, mil-
lainen suhde asiakkaan ja yrityksen valille halutaan luoda. Kassavirta -osiossa kuvataan
sitd, miten liikeidea luo tuottajalleen arvoa sekéd miten ja minka verran asiakas on valmis
maksamaan siitd. Avainresursseissa puolestaan kuvataan liikeidean fyysisia, taloudelli-
sia, henkilostollisia sekd immateriaalisia resursseja. Ndma voimavarat luovat liikeidealle

infrastruktuurin arvon tuottamiselle ja valittamiselle. (Osterwalder, Pigneur, 2010, 26-35)

Avainaktiviteetit -osiossa listataan ne toiminnot, jotka liikeidean tulisi hallita hyvin, etta
se menestyisi. Esimerkiksi teollisen tuotannon alalle sijoittuvan liikeidean tulisi hallita
tuotantoprosessi hyvin menestyakseen, kun taas konsulttitoimiston tulisi hallita ongelman
ratkaisun taidot. Avainkumppaneihin luetteloidaan osapuolet, jotka voivat auttaa lii-
keideaa menestymaan omilla resursseillaan. Avainkumppanit ovat ratkaisevassa roolissa,
koska ne toimivat my6s alihankkijoina toimittamaan avainresursseja ja -toimintoja, joita
ei itse omisteta. Kun kaikki ndmd kahdeksan osiota on taytetty ja liikeidean infrastruk-
tuuri selvitetty, saadaan selked kuva liikeidean kulurakenteesta. (Osterwalder, Pigneur,
2010, 36-41)

Asiakasymmarrystd voidaan kartuttaa tutkimalla palvelun kohderyhmien odotuksia, tar-
peita ja tavoitteita. Pystydkseen tdyttdmaan asiakkaan tarpeet ja toiveet, tulee palvelun
tuottajan pystya ensin tunnistamaan ne. Asiakkaan ymmartdmiseksi palvelun asiakasseg-
menteistd pyritddn luomaan asiakasprofiileja, joiden pohjalta suunnitteluty6té ohjataan

asiakasléhtoiseksi. Huolellisesti dokumentoitu ja analysoitu tieto asiakkaista, heille arvoa
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tuottavista asioista ja heidan kayttaytymismalleistaan mahdollistaa palvelukonseptin ke-
hittdmisen asiakaslahtoisesti ja auttaa optimoimaan palvelun tuottajan ja kayttdjan arvon
maaré. (Tuulaniemi, 2011, 142-143)

Asiakasymmarryksen kartuttamiseksi prosessin tyokaluna pééatettiin kayttdd The Value
Proposition Canvas:ia (Kuva 2). The Value Proposition Canvas on luotu Business model
canvasin liitannéistyokaluksi ja se keskittyy tarkastelemaan erityisesti sen kahta osa-alu-

etta: asiakassegmenttejé ja arvolupausta.

KUVA 2. The Value Proposition Canvas (Strategyzer AG)
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Value Proposition Canvasin asiakas -ympyrassa tarkastellaan asiakassegmenttia kolmesta
eri nékokulmasta. Customer Jobs -sarakkeeseen on tarkoitus listata ne tehtévat tai ongel-
mat, joita asiakas pyrkii toteuttamaan tai ratkaisemaan. Pains -sarakkeeseen listataan ne
asiat, jotka voivat tuottaa asiakkaalle negatiivisen kokemuksen tdmén yrittdessa suorittaa
tehtédvaansa. Gains -sarakkeessa puolestaan pyritdén listaamaan asiakkaan hyotyjé, posi-
tiivisia odotuksia ja kokemuksia, joita asiakas saa tehtdvan suorittamisesta. N&it4 voivat
olla konkreettiset asiat, kuten alennuksen saaminen, tai asiakkaan kokemat positiiviset

tunteet ja odotukset palvelusta. (Fred VVoorhorst, 2015)
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Palveluntuottaja -nelidssa on puolestaan palvelu jaettu kolmeen osaan, joiden avulla ver-
rataan palvelun vastaavuutta asiakkaan arvokkaiksi kokemiin tekijoihin. Product & Ser-
vices -osiossa listataan kaikki tuotteet ja palvelut, joiden ympérille liikeidean arvolupaus
rakentuu. Pain Relievers -osioon listataan ne palvelun ominaisuudet, joiden tarkoitus on
kumota asiakkaan kokemia negatiivisia tunteita ja kokemuksia. Gain Creators -0siossa
listataan puolestaan palvelun osioita, jotka tuovat asiakkaalle ylimééaraist4 arvoa. (Fred
Voorhorst, 2015)

Kun Asiakas -ympyrén ja Palveluntuottaja -nelion eri sarakkeet on taytetty, voidaan Va-
lue Proposition Canvasin avulla vertailla asiakkaan tarpeiden ja tehtdvien vastaavuutta
tuotettuihin palveluihin ja tuotteisiin. Canvasin avulla voidaan myos tarkastella, mita
muutoksia tilanteeseen tulee, jos tuotetta tai palvelua muutetaan tai vaihdetaan kokonaan
uuteen. Value Proposition Canvasin tavoitteena on auttaa l6ytamaan liikeidean markki-
noille sopiva hintamekanismi, joka tuottaa arvoa niin asiakkaalle kuin palveluntuottajalle.
(Osterwalder, 2012)

4.2.1 Strategian tarkastelu

Nettiliha.fi:n Business model canvasin asiakkaalle nékyvien osioiden tayttdminen aloitet-
tiin asiakassegmenteista. (LIITE 1) Asiakassegmenteiksi listattiin lihatuotteita kuluttavat,
laatutietoiset suomalaiset, joista pdakohderyhmiksi eriteltiin Nettiliha.fi:n asiakaskohde-
ryhmaét: 25-35 -vuotiaat kehonrakentajat, 30-50 -vuotiaat perheelliset kuluttajat ja 30-50
-vuotiaat lihaharrastajat.
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Seuraavaksi mietittiin Nettiliha.fi:n kohderyhmille tekemi& arvolupauksia. Kehonraken-
tajille ja kuntosaliharrastajille tarkeimmiksi arvolupauksiksi todettiin palvelun helppous
jalaatu. Paljon proteiinia kuluttava kehonrakentaja voi tilata verkkokaupasta kerralla suu-
ria maaria lihaa, eikd hénen tarvitse kdydé ruokakaupassa usein. Kehonrakentajille tuot-
teiden vaharasvaisuus ja laatu ovat myos tarkeita terveiden elintapojen takia. Perheelli-
sille kuluttajille tarkeimmiksi arvolupaukseksi todettiin puolestaan verkkokaupan tuoma
kiireettomyys, kun ostokset voi suunnitella ja tehd& rauhassa kotoa késin. Kotiinkuljetuk-
sen ja suurien maarien tuoma helppous todettiin myos keskeiseksi, silla se sivuaa kiireet-
tomyytta suurien méaarien tilaamisessa kotiinkuljetuksessa sééstetyssé ajassa ja suunnitel-
mallisuudessa. Lihaharrastajille tarkeimpind ominaisuuksina pidettiin puolestaan tuottei-
den eettisyyttd, joka heijastuu niiden tuotantoeldinten kasvatustavoissa ja kotimaisten
pientilojen tukemisessa seké laatua, joka on taattu koostamalle tuotevalikoiman naudan-

lihatuotteet pihvikarjanlihasta.

Nettiliha.fi toimittaa arvolupauksiaan ja palveluitaan asiakkailleen verkkokaupan kautta,
joten se laitettiin Business model canvasin Kanavat -osioon. Nettiliha.fi tavoittelee itsensé
ja asiakkaiden valille avointa, luotettavaa ja automatisoitua asiakassuhdetta, jossa tiedon
saaminen on helppoa, liiketoiminta lapindkyvaa ja asiakaspalvelu on henkil6kohtaista ja
ammattimaista. Kassavirta saadaan aikaiseksi konkreettisesti lihalaatikoiden myynnista.

Lihalaatikoiden suurien kokojen ansioista kotiinkuljetuspalvelusta tehdaan kannattavaa.

Business model canvasin liikeidean siséisié osioita aloitettiin tdyttdmaan Avainresurssit -
osiosta. Verkkokaupan aineettomuuden ja varastottomuuden takia keskeisiksi resurs-
seiksi todettiin lihantuottajien ja Posti Group Oyj:n kanssa tehdyt yhteistydsopimukset,
jotka takaavat asiakkaille luvatussa toimitusajassa pysymisen. Toisena avainresurssina
pidettiin pieni ydinorganisaatiorakenne, jonka ansiosta paatoksenteko on nopeaa ja sisai-
nen viestintd helppoa. Avainaktiviteetteihin listattiin Severi Harkdsen verkkokehityksen
tietotaito, jonka avulla verkkokaupan yllapitdminen, péivittdminen ja kdytannon kehitta-
misty0 on mahdollista. Liséksi avainaktiviteetteihin listattiin Tomi Tonningin lihatuo-

tanto-alaan liittyvien sadadosten, verkostojen ja tuotteiden tuntemus.
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Koska Nettiliha.fi:n asema on tilausvalittajan kaltainen, eiké se omista konkreettista va-
rastoa, varsinaisia lihatuotteita ei ole lueteltu Avainresurssit -osioon vaan Avainyhteis-
tyokumppanit -osioon. Raakalihatuotteiden toimituksesta vastaavat siis lihatilalliset ja li-
hajalosteiden toimituksesta Teivon Liha Oy. Kotiinkuljetuksessa yhteistyokumppanina
toimii Posti Group Qyj, jonka kylmakuljetuksen avulla tuotteet toimitetaan asiakkaille
elintarvikelakien ja muiden sdadosten mukaisesti. Avainyhteistyokumppaneihin on myoés
listattu verkkokaupan toimivuuteen liittyvat toimijat eli webhotellin tarjoaja, Webho-

telli.fi, ja verkkomaksupalvelun tarjoaja, Checkout Finland Oy.

Tarkastelemalla Avainresurssit, Avainaktiviteetit ja Avainyhteistydkumppanit -osioita
saatiin selked kuva Nettiliha.fi:n Kulurakenne -osiosta, joihin vaikuttivat avainyhteistyo-
kumppaneiden mahdollistamien toimintojen liséksi myods kuluttajille suunnatun onli-
nemarkkinoinnin muodostamat kustannukset seka Nettiliha.fi:n henkiloston palkat. Tal-
laisia kuluja ovat esimerkiksi hakukonemarkkinoinnista tai sosiaalisen mediassa makse-

tusta lisanékyvyydesta aiheutuvat kustannukset.

4.2.2 Asiakkaan ymmartaminen

Nettiliha.fi:n asiakasymmarrysta kartoitettiin tarkastelemalla Business model canvasin
(LHTE 1) Arvolupaus ja Asiakassegmentit -osioita The Value Proposition Canvasin
avulla. The Value Proposition Canvas taytettiin kolme kertaa, kerran kunkin Nettiliha.fi:n
lilketoimintasuunnitelmassa esitetyn asiakassegmentin nékdkulmasta. Canvasin avulla
tutkittiin palvelun ja tuotteiden soveltuvuutta eri asiakasryhmien tarpeisiin, huoliin ja ha-

luamiin hyétyihin.

Tassa opinndytetydssa canvasin tadyttdminen aloitettiin tayttdmalla Nettiliha.fi:n palvelua
kuvaava osio, koska kohderyhmésté riippumatta se pysyy muuttumattomana. (LIITTEET
2, 3 & 4) Palvelua kuvaavan osion tayttdminen aloitettiin listaamalla Nettiliha.fi:n tuotteet

ja palvelut eli verkko-ostaminen, kotiinkuljetus ja laadukkaat lihatuotteet.
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Nettiliha.fi pyrkii helpottamaan asiakkaan ruokaostoksia tehdessédén kokemia negatiivisia
kokemuksia tekemalld ostoprosessista helppoa verkkomaksun avulla ja ostosten kotiin
saamisesta katevaa kotiinkuljetuksen avulla. Asiakkaiden, jotka ovat kyllastyneet tai tyy-
tymaéttomia lahiruokakauppansa lihatuotevalikoimiin, negatiivisia kokemuksia pyritdén
lieventaméén tarjoamalla tuotevalikoimassa vain laadukkaita, eettisesti tuotettuja ja tuo-
reita lihatuotteita. Asiakkaille, joita epéilyttaa lihatuotteidensa tuoreus, epdilykseen tarjo-
taan helpotusta toimittamalla lihatuotteet suoraan lihaa tuottavalta tilalta kotiovelle. Suu-
rien kertaostomaarien takia ruoka-ostoksia ei tarvitse tehdd yhta usein ja taten kauppa-
reissujen méaaraa voidaan vahentad, mika jalleen heijastuu asiakkaan kiireen vahenemi-
sessé. Asiakkaat, joita hairitsee tuotteista saatavan tiedon vahyys tai sen hankala 16ydet-
tavyys, saavat helpotusta negatiivisiin kokemuksiinsa Nettiliha.fi:n hyvélla informaatio-

arkkitehtuurilla ja avoimella viestinnalla.

Palvelun asiakkaalle arvoa tuottavina tekijoiné pidettiin verkossa ostamisessa ja kotiin-
kuljetuksessa sdastettyd aikaa ja vaivaa. Nettiliha.fi:n lihatuotteet ovat aina tuoreita ja
laadukkaita ja naudanlihatuotteet poikkeuksetta arvostettujen pihvikarjarotujen lihaa.
Néista tekijoista asiakkaalle tuodaan hyotyd, kun asiakas voi luottaa hanelle myytévén
elintarvikkeen laatuun ja hdnen on mahdollista kokeilla useita erilaisia lihatuotteita eri
eldimista ja karjaroduista.

Suurien madrien kerta-ostot mahdollistavat useammankin péivéan ruokalajien suunnitte-
lun Kkerralla ja jopa samalla, kun ostoksia tehdadn verkkokaupassa kodin rauhassa. Elin-
tarvikkeiden verkkokauppa on Suomessa varsin uusi ilmid, jolloin asiakas voi saada myos
positiivisen uuden kokemuksen itse ostoprosessista ja sen sujuvuudesta. Nettiliha.fi suosii
kotimaista, eettisesti tuotettua lihaa, joka voi niin ik&én lisata asiakkaan kokemuksen ar-

voa.
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Ensimmaiselld kerralla The Value Proposition Canvas (LIITE 2) taytettiin 25-35- vuoti-
aiden kehonrakentajien ndkokulmasta. Havaittiin, ettd kehonrakentajat ja saliharrastajien
ydintarve on hankkia suuria mééria laadukasta, terveellistd ja proteiinipitoista ruokaa. Ke-
honrakentajilla lihankulutus on suurta ja ruokakaupassa pitaa kdyda usein, joten yhdeksi
asiakkaan tavoitteista laskettiin myos ajan ja vaivan saastaminen ruoka-ostoksia tehdessa.
Kehonrakentajien mahdollisiksi negatiivisiksi kokemuksiksi tavoitteisiinsa pyrkiessa ha-
vainnointiin ruoan loppuminen, suurien méarien kaupasta kotiin kantamisen hankaluus,
tyytymattomyys ruokakaupan lihatuotevalikoiman laatuun, l&himman ruokakaupan kau-

kainen sijainti seké lihatuotteiden kallis hinta.

Positiivisia kokemuksia ja arvoa tuottavina tekijoina pidettiin tuotteiden laadukkuutta ja
tuoreutta ja ruoanteon suunnittelemisen helppoutta, kun raaka-aineet ovat jo selvilla. To-
dettiin myos, ettd asiakkaat saattavat odottaa isojen ostomaarien tuomia paljousalennuk-
sia. Merkittdvana toiveena pidettiin myos sitd, ettd joku tekisi ruokaostokset heidén puo-
lestaan, ettei itse tarvitsisi ravata ruokakaupassa ja kantaa ruokakasseja kotiin. Mieluiten
edelld mainittu "joku" voisi myos kayda ruokakaupassa sdannollisesti, ettei ruoka lopu
jadkaapista. Ruoan ostamista verkon valityksella pidettiin myds yhtend mahdollisena po-
sitilvisena asiana, silla verkossa ostaminen on usein ihmisille uusi kokemus ja varsinkin

nuoret aikuiset ovat kiinnostuneita siité.

Toisella kerralla canvasia taytettdessa otettiin tarkastelun kohteeksi 30-50 -vuotiaat per-
heelliset kuluttajat. (LIITE 3) Asiakasryhmélle ominaista on lasten aiheuttama kiire ja
halu viettda aikaa perheensa kanssa. Taman takia keskeisend tavoitteena pidettiin ajan ja
vaivan sdastamista ruoka-ostoksia tehdessa. Toisena keskeisena tavoitteena pidettiin ha-
lua ostaa kerralla suuria madria tuotteita, koska perheellisisséd talouksissa kuluttajia on
paljon ja taten kulutus on nopeaa. Ruokaostosten suunnittelemista rauhassa pidettiin
myo0s tarkeédna tavoitteena, silla perheelliset kuluttajat haluavat saastaa suunnittelemalla
tulevien péivien ruoat ostosten perusteella. Perheissd, joissa on lapsia raaka-aineiden laa-

dukkuutta ja erityisesti terveellisyytta pidetaan arvossa.
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Perheellisten kuluttajien suurimpina negatiivisten tunteiden ja kokemusten synnyttdjina
pidettiin suurien ostosmé&arien ruokakaupasta kantamisessa hukattua aikaa ja vaivaa. Eri-
tyisesti jos lahin ruokakauppa on pitkdn matkan padssa, voi pienenkin perheen ostosreis-
suissa kulua yllattavankin paljon aikaa ja vaivaa. Lisaksi negatiivisiin kokemukseen lis-
tattiin epatietoisuus tuotteiden alkuperasta ja siitd, mitd milloinkin valmistaisi ruuaksi.
Toissijaisena mahdollisina negatiivisen kokemuksen tuottajina pidettiin ruoan loppumista

ja laadukkaiden lihatuotteiden hintatasoa.

Perheellisten kuluttajien talouksien lihakulutuksen ollessa suurta, hinnan toivotaan laske-
van suuria maaria ostaessa. Ruokailujen suunnittelemisessa koettiin asiakkaan toivovan
saavansa ostamisen yhteydessé neuvoja tuotteiden valmistukseen ja esimerkkiresepteja,
joista hakea inspiraatiota omaan ruuanlaittoon. Mahdollisuuden tilata useampia eri liha-
laatuja kerralla koettiin tekevan ruoanlaitosta monipuolisempaa ja mielenkiintoisempaa.
Ostosten tekeminen verkossa ja kotiinkuljetus koettiin myds positiiviseksi kokemukseksi,
silld asiakkaalle j&& enemman aikaa perheensé kanssa olemiseen ja muihin henkilokoh-

taisiin aktiviteetteihin.

Kolmannella kerralla The Value Proposition Canvasia tayttdessa nakokulma vaihdettiin
30-50 -vuotiaiden lihaharrastajien ndkokulmaan. Toisin kuin kehonrakentajat ja perheel-
liset kuluttajat, joille suurin hyéty syntyy palvelun kaytdnnollisyydestd, lihaharrastajat
tavoitteet perustuvat enemmankin mielenkiinnon synnyttdmiin haluihin. Lihaharrastaja
hakee ruokaostoksia tehdessddn uusia maku- ja ruoanlaittoelamyksid ja vaatii niiden val-
mistukseen laadukkaita raaka-aineita. Lihaharrastajan tuotetietous on oletettavasti keski-
vertokuluttajaa laajempi ja siksi myos tarve saada tarkkaa tietoa tuotteista ja niiden kay-

tosta on myds keskeisemmassa osassa tavoitteissa.

Keskeisimmaksi negatiivisen tunteen aiheuttajaksi tdssa ryhmassa koettiin tyytymatto-
myys ruokakaupan tuotevalikoiman tuoreuteen tai laatuun. Lihaharrastajan hakiessa alati
uusia lihansyontikokemuksia lahimman ruokakaupan valikoima on todennakaoisesti jo ko-
keiltu. Riittdamaton tiedon saanti saattaa heréttdd lihaharrastajassa negatiivisia tunteita,
sill& laatukriteerit ovat erityisen korkeat. Olettavasti myos ruoanlaitosta pitdva lihaharras-
taja on kokeillut jo monia I6ytdmiédan reseptejd, ja on mahdollista, ettd inspiraatio ruoan-

laittoon on vahissa.
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Positiivisia kokemuksia palvelusta lihaharrastajassa koettiin herattavan erityisesti elintar-
vikkeiden verkko-ostamisen kokemus ja laadukkaat ja tuoreet tuotteet, joita on mahdol-
lista saada useampia eri laatuja kerralla. Koska lihaharrastaja hakee koko ajan uusia ko-
kemuksia, positiivista kokemusta koettiin tuovan myos vaihtuvat tai laajat tuotevalikoi-
mat. Korkeiden laatukriteerien takia luotettava toimitus tuo myds positiivisia kokemuk-

sia.

The Value Proposition Canvaseja tdyttdessd huomattiin lihaharrastajien poikkeavan
muista kohderyhmistd. Lihaharrastajat ovat laatutietoisempi kohderyhma, joiden ostomo-
tilvit perustuvat intohimoon ja mielenkiintoon, kun taas perheelliset kuluttajat ja kehon-
rakentajat arvostavat enemman palvelun kaytdnnollisia ominaisuuksia, kuten ajan ja vai-
van séastamisen mahdollisuutta ja ruoanteon suunnitelmallisuutta. Lisaksi huomattiin,
ettd kehonrakentajille lihatuotteisiin liittyvat kayttoohjeet ja reseptit eivat olleet yhté olen-
naisessa asemassa kuin muilla asiakasryhmilld, vaan tarkedmpané pidettiin tuotteiden ter-
veellisyyttd, laatua ja sdannollista toimitusta. Elintarvikkeiden ostamisen verkon valityk-

selld koettiin tuovan uutuusarvoa ja positiivisia kokemuksia kaikille kohderyhmille.

Samalla huomattiin myos, ettd Nettiliha.fi:n palvelu vastaa hyvin kohderyhmien kéytén-
non tarpeisiin, mutta tuotteiden kaytosta tiedottaminen ei vastaa asiakkaiden toivomaa
tasoa. Vaikka tuotteiden laadusta ja alkuperésta on jo nyt saatavilla tietoa verkkokaupan
sivuilla, voitaisiin sen l0ydettavyytta ja tarkkuutta tehostaa. Lisaksi huomattiin, ettd
vaikka verkkokauppa palvelee asiakasta hanen halussaan suunnitella sydmisiaan pitkélle
aikavélille, tarjoamalle talle mahdollisuuden ostaa suuria maéaria kerralla, tuotteiden saan-
nin toivottiin olevan myos saannollistd. The Value Proposition Canvas auttoi hahmotta-
maan asiakkaiden keskeisimpié tavoitteita palvelua kayttdessaan ja sitd, miten Nettiliha.fi

vastaa ndihin tavoitteisiin.
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4.3 Suunnittelu

Suunnitteluvaiheen tarkoituksena on ideoida, jalostaa ja mallintaa palvelun uudet kehi-
tyskohdat. Vaiheen alussa, ideointiosiossa, pyritddn luomaan mahdollisimman suuri
massa ideoita. Ideoita ollessa paljon on todennakdisempad, etta niiden joukosta l16ytyy
enemman hyodyllisia ratkaisuja palvelun kehitykseen. Suuren ideamassan saamiseksi
ideoinnin taytyy olla vapaata ja kritiikitonta. (Saarinen, Haapaniemi, 2013, 27) Ideoita
jalostettaessa voidaan lahestymiskulmaa rajata ja kriittistd ajattelua lisaté. Idean eri jalos-
tamistekniikoilla pyritdén karsimaan, yhdistelemééan ja konseptoimaan ideoita kayttajalle
arvokkaiksi palvelukonsepteiksi, jotka sopivat palveluntuottajan luomaan palveluympa-
ristoon. (Tuulaniemi, 2011, 180)

Ideoinnin aloittamiseksi ja ideoiden massan kerdamiseksi paatettiin kayttda 5-4-3 -ide-
ointiharjoitusta. Harjoituksen aluksi ideoijille jaetaan kolme paperilappua, joista kuhinkin
Kirjataan ylos viisi ensimmadistd ideaa. Jokaisen lapun tayttdmiseen annetaan aikaa nelja
minuuttia ja jokaisen lapun tayton véliin annetaan ideoijille minuutti aikaa tuulettaa aja-
tuksiaan. Harjoituksen lopputuloksena tulisi siis olla 15 ideaa 15 minuutin aikana. On
tarkedd, ettd ideoiden annetaan muodostua vapaasti, eikd ideoita kohtaan osoiteta yliméaa-
réistéd kritiikkida, mutta ideoinnille voidaan asettaa rajoituksia tai aihealueita, jotta ideointi

olisi kohdennetumpaa.

Parhaiden ideoiden valitsemiseen massasta, ja niiden jalostamiseksi, paatettiin k&yttaa 5-
3-1 -ideointiharjoitusta. ldeointiharjoituksen tarkoituksena on tarkastella syntyneita ide-
oita ensin viiden, sitten kolmen ja viimeiseksi yhden minuutin intervalleissa, jolloin ide-
ointiprosessi kohdennetaan tiukentuvien aikamaareiden avulla avoimesta ideoinnista tar-
kempaan suunnitteluun. ldeointiharjoitusta voidaan mygs soveltaa ideamassan supistami-

seen ja toteutuskelpoisten ideoiden tunnistamiseen.

Palvelupolun avulla pyritd&n rakentamaan kuvaus palvelukokonaisuudesta. Palvelupolun
tarkoituksena on listata jokainen kontaktipiste, jonka asiakas kokee kayttaessaan palvelua
tai tuotetta. Tarkkaa mallia palvelupolun muodostamiselle ei ole, ja sitd voidaankin kéyt-
t44 kuvaamaan koko palvelua tai palvelun eri vaiheita, kuten esipalvelua tai jalkipalvelua.
Mitd enemman kontaktipisteitd palvelussa on, sitd monimutkaisempi palvelu on ja sita

tarkedmpad on myos palvelupolun hahmottaminen. (Richardson, 2010)
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Ideointi- ja jalostusprosessin lopuksi pyritddn luomaan palvelupolun pohjalta jonkinlai-
nen mallinnus ideoidusta palvelusta tai tuotteesta. Tassd opinndytetydssa mallinnuksen
tyokaluna paatettiin kayttaa Storyboardia eli kuvakasikirjoitusta. Storyboard on erityisesti
videotuotannon alalla kéytetty tydkalu, jonka avulla pyritddn mallintamaan idea visuaali-
sesti ja kuvaamaan sen eri vaiheita kronologisesti. Storyboardin avulla pystytaan mallin-
tamaan palvelun eri toimintoja ja luomaan visuaalinen mallinnus siit4, mitd palvelunkayt-

t4j& nékee edetesséan palveluprosessissa. (Millenson, 2013)

4.3.1 Ildeointi Nettiliha fi:ssa

Nettiliha.fi:n palvelumuotoiluprosessin suunnitteluvaihe aloitettiin tekemalla 5-4-3 -ide-
ointiharjoitus. Harjoitus paatettiin toistaa kahteen kertaan, jotta ideoita saataisiin kerattya
tarpeeksi suuri maara. Harjoitusten valiin annettiin ideoijalle 15 minuutin tauko, jolloin
han sai tuulettaa ajatuksiaan ja rentoutua. Ideointia rajoittavaksi aihealueeksi méariteltiin
Nettiliha.fi:n uusien palveluiden luominen ja asiakkaan kayttokokemuksesta saaman ar-
von lisddminen. Harjoituksen jalkeen ideat kerattiin yhdelle paperille. Harjoituksen to-

teuttajana toimi opinndytetyon kirjoittaja Arttu Talvela.

Kokonaisuudessaan harjoituksen avulla saatiin luotua 30 uutta palveluideaa, joiden kek-

simiseen aikaa kaytettiin yhteensa 45 minuuttia. Ideoiden kertyma oli seuraavan lainen:



-3 -harjoituksen ideat:

Jatkuva kestotilaus

Youtube videoreseptit

Kimppatilaus

Tilaushistoria

Kuukauden erikoislihavalikoima
Pientilallisten henkiltesittelyja

Ruoan kiertokulun esittelya

Ruokablogi

Lihalaatikoiden mukana vaihtuvia resepteja
Nettiliha.fi kokkikirja verkkokauppaan
Nettiliha.fi keittioveitsia verkkokauppaan
Uutiskirje

Lihan kulutuslaskuri / hintalaskuri

Mista lihasi on tullut? — Tilausnumerolla voit nahda tilan kartalla.

Kuntosalien kautta tilaaminen

Ruhokartta — Mista mikakin lihalaatu tulee elaimessa.
Uusi viimeisin tilaus - nappi

Lahjakortit kuntosaleille -kampanja

Liha-arvostelut

Terveellisen ruokavalion ohjeistukset

Miké& juoma millekin lihalle? -ohjeistus

Match the sidedish - ohjeistus ruoka-annoksen lisukkeet
Avoin reseptien ja kokemusten jakofoorumi
Starttipaketti, jossa normaalia laajempi valikoima lihoja
Samplerlaatikko tilausten mukaan(maistiaisia)

Personal trainer lahjakortit tilauksien yhteyteen -kampanja
Lahjakortti/alennus terveystarkastukseen

Marinadeja tuotevalikoimaan

”Suomalaista lihaa etsiméssd” Y outube-sarja

Pihvin polttorauta
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Harjoituksen aikana huomattiin, ettd yhden ideoijan kayttdminen hankaloitti uusien ide-
oiden keksimista toisen harjoituksen toisella ja kolmannella kierroksella. Useampien ide-
oijien kaytto olisi voinut tuoda ideoinnille uutta ndkdkulmaa ja kasvattanut ideoiden Kir-
joa. Useat ideoista olivat sisalléntuotantoon liittyvié, jolloin asiakkaalle pyritdan tuomaan
lisdarvoa antamalla télle tietoa ja opetusta tuotteesta, sen kayttotavoista ja muista siihen

liittyvista aiheista.

Ideoiden luomisen jalkeen niita ryhdyttiin jalostamaan hyddyntéen 5-3-1 -harjoitusta. Ja-
lostusvaiheessa pyrittiin karsimaan ideoiden massasta pois vahiten hyddylliset ja keskit-
tdmaan ajatukset potentiaalisimpiin ideoihin. Karsinnan aikana kaytiin myos keskustelua
ideoista ja niiden soveltuvuudesta kohderyhmén asettamiin vaatimuksiin. Harjoitus paa-
tettiin toteuttaa kolme kertaa, ottaen joka kerralla jalostuksen nakdkulmaksi kunkin Net-
tiliha.fi:n kolmesta asiakassegmentista. Harjoituksen toteuttajina toimivat opinnaytetyon
kirjoittaja, Arttu Talvela, sekd maahantuonnin yritt4ja ja Tampereen ammattikorkeakou-
lun opiskelija, Heikki Pentti. Palvelumuotoilu, ja siind kdytetyt tekniikat, ovat Heikki

Pentille tuttuja oman yrityksensa verkkokaupan suunnittelusta.

Ensimmaéisessé harjoituksessa ideoita tarkasteltiin 20—35 vuotiaiden kehonrakentajien né-
kokulmasta. Harjoituksessa ilmeni, ettd kehonrakentajille on tarke&da saada paljon tietoa
tuotteen ravinto-arvoista, laadusta seké sen terveellisista kayttotavoista. Lisaksi kehonra-
kentajille ja kuntosaliharrastajille pidettiin tarkeédna ostamisen kaytannéllisyytté ja sdan-
nollisyytta. Ensimmaéisen viiden minuutin jalkeen kohderyhmaélle potentiaalisesti liséar-
voa tuovat ideat rajattiin viiteen ideaan. Terveellisid eldméntapoja korostivat ”Personal
trainer -lahjakortit tilauksien yhteyteen -kampanja”, ”Terveellisen ruokavalion ohjeistuk-
set” sekd ” Lahjakortit kuntosaleille -kampanja” ideat. Kehonrakentajien haluun tehda
lihaostoksena katevisti liittyen valittiin seuraavalle kierrokselle myds “Kuntosalien

kautta tilaaminen” ja “Jatkuva kestotilaus” ideat.

Harjoituksen toisella kierroksella keskusteltiin jaljelle jadneista viidestd ideasta ja niiden
soveltuvuudesta kohderyhman tarpeisiin. Todettiin, etta terveellisten elaméntapojen ko-
rostaminen on kehonrakentajille tdrkedmpaa kuin ostamisen kaytannollisyys, joten paa-
tettiin keskittya niihin ideoihin, jotka liittyvat tuotteiden terveellisyyteen ja terveellisiin
kayttotapoihin. Taman paatoksen perusteella ideoita karsittiin kolmeen ideaan. Ideat oli-
vat ”Personal trainer -lahjakortit tilauksien yhteyteen -kampanja”, ”Terveellisen ruoka-

valion ohjeistukset” ja ” Lahjakortit kuntosaleille -kampanja”.
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Harjoituksen kolmannella, eli viimeiselld, kierroksella keskityttiin 16ytdmé&an kolmen
idean joukosta idea, joka olisi kaikista eniten asiakkaalle lisdarvoa tuottava ja jonka to-
teuttaminen olisi loogisesti sovellettavissa Nettiliha.fi:n nykyiseen toimintamalliin. Ide-
oista potentiaalisimmaksi karsiutui “Terveellisen ruokavalion ohjeistukset”. Terveellisen
ruokavalion ohjeistuksien potentiaali nahtiin erityisesti hyddyllisen tiedon jakamisena,
josta saattavat hyotyd muutkin kuin kyseinen kohderyhma. Kohderyhmélle on kuitenkin
ainainen haaste, kuinka sovittaa syominen terveellisten eldmén tapojen ja kehonraken-
nusharrastuksen kanssa. Ohjeistukset voisivat sisaltaa yleisid, ihmisen ravinnonkulutuk-
seen liittyvid ohjeistuksia ja ndkokulmia, seké terveellisié reseptejd, joista asiakas saa oh-

jeita itse ruoanlaittoon.

Toisella kerralla harjoitus tehtiin tarkastellen ideoita 30-50 vuotiaiden perheellisten ku-
luttajien nakdkulmasta. Harjoituksessa huomattiin, ettd perheelliset kuluttajat arvostavat
mahdollisuutta suunnitella pitk&nkin ajanjakson ruoat tilausta tehdessa kiireettomasti ko-
tona. Kiireettdmyys havaittiin toiseksi keskeiseksi tekijaksi, silla perheellisten kuluttajien
aika kuluu lasten kanssa. Ensimmadisen viiden minuutin jalkeen potentiaaliset ideat rajat-
tiin viiteen ideaan. Seuraavien ideoiden koettiin korostavan erityisesti ostosten teon suun-
nitelmallisuutta: Jatkuva kestotilaus”, ”Lihan kulutuslaskuri/hintalaskuri”, “Ruoka-
blogi” ja ”Laatikoiden mukana vaihtuvia resepteja’’. Perheellisten kuluttajien kiirettd hel-
pottamaan valittiin myds *’Uusi viimeisin tilaus -nappi”, jonka avulla timi voi uusia edel-

lisen tilauksensa verkkokaupassa helposti.

Toisen harjoituksen toisella kierroksella jaljelle ja&neistd ideoista keskusteltiin ja paatet-
tiin keskittya erityisesti ostosten teon suunnitelmallisuuden kehittamiseen, silla sen koet-
tiin vaikuttavan valillisesti myos perheellisten kuluttajien Kiireen ehkdisemiseen. Tasta
syysté seuraavalle kierrokselle keskusteltaviksi ja jalostettaviksi valittiin ”Jatkuva kesto-

tilaus” ja "Ruokablogi”.
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Ideoiden jalostuksessa yllatyttiin, ettei jatkuva kestotilauksen mahdollisuutta ole ennen
tarjottu asiakkaille. ”Kestotilauksen avulla Nettiliha.fi:n olisi mahdollista tehd& kertaos-
tajista pitka aikaisempia asiakkaita ja rakentaa uskollisia asiakassuhteita. "Ruokablogi”
puolestaan nahtiin yleispatevand, suhteellisen helposti toteutettavana ja pohjimmiltaan
kaikkia kohderyhmia palvelevana kokonaisuutena, jonka avulla hyodyllisen tiedon valit-
tdmisestd asiakkaille pystyttaisiin tekem&én helpompaa. ”Ruokablogista” olisi kuitenkin
erityistd hyotya perheellisille kuluttajille, jotka haluavat rauhassa suunnitella ja tutkia,
minkalaisia ruokia lihatuotteista on mahdollista tehda. Ndiden mietintéjen perusteella
paatimme séilyttad molemmat ideat toteutuskelpoisina ideoina, jotka sailyivat toisen har-
joituksen toiselle kierrokselle. Tasta johtuen tarvetta kolmannelle karsintakierrokselle ei
nahty.

Kolmannella kerralla harjoitus tehtiin tarkastellen Nettiliha.fi:n kolmannen asiakaskoh-
deryhmén, 30-50 vuotiaiden lihaharrastajien, ndkokulmasta. Harjoituksessa ilmeni, etta
lihaharrastajille tarkeintd on saada palvelusta itselle laadukkaita ja uusia liharuoka seké&
ruuanlaittokokemuksia. Ensimmaisen viiden minuutin jalkeen potentiaaliset ideat rajat-
tiin viiteen ideaan. Potentiaalisimpina ideoina kohderyhmaélle pidettiin seuraavia ideoita:
”Lihalaatikoiden mukana vaihtuvia reseptejd”, “Kuukauden erikoislihavalikoima”,
”Miké juoma millekin lihalle? -ohjeistus”, ”Liha-arvostelut” ja ”Nettiliha.fi kokkikirja
verkkokauppaan” Ensimmaisen kierroksen jidlkeen huomattiin, etté erityisesti lihaharras-
tajille potentiaalisista ideoista keskusteltaessa ja niita miettiessa esiin nousivat asiakkaalle

uutta ja hyodyllista tietoa tuottavat ideat.

Kolmannen harjoituksen toisella kierroksella paatettiin keskittya asiakkaille lisdarvoa in-
formaation kautta tuottaviin ideoihin. Potentiaalisiksi ideoiksi karsiutuivat ”Liha-arvos-
telut”, ”Nettiliha.fi kokkikirja verkkokauppaan™ ja “’Lihalaatikoiden mukana vaihtuvia
resepteja”. Jokaisen ideoista koettiin palvelevan kohderyhmén tarpeita ja mielenkiinnon
kohteita ja olevan sovellettavissa aiemmin potentiaaliseksi valittuun ”Ruokablogi” ide-
aan. ’Lihalaatikoiden mukana vaihtuvat reseptit” voisi toimia ideana, johon blogia varten
tuotettua tietoa ja resepteja voitaisiin kerétd kattavaksi kokonaisuudeksi ja lisdarvoa tuot-
tavaksi ja fyysiseksi todisteeksi palvelun kaytosta. Koska toisen kierroksen jélkeen kaik-
kia ideoita pidettiin potentiaalisina ja toteutuskelpoisina, ei tarvetta kolmannelle karsin-

nalle ja jatkojalostukselle nahty.
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4.3.2 ldean mallinnus

Mallinnuksen aluksi luonnosteltiin visuaalisesti Nettiliha.fi:n palvelupolku. (LIITE 5)
Palvelupolun luominen aloitettiin palvelun jo olemassa olevista perustoiminnoista ja asia-
kaskokemuksista. Perustoimintojen luonnostelun jalkeen palvelupolkuun lisattiin uudet
palveluideat. Tarkeimpana pidettiin uusien palvelun sulavaa soveltamista k&ytdssa ole-
vien palvelujen joukkoon, niin etta niistda muokkautuisi eheéd palvelukokonaisuus, joka

tuottaa enemman arvoa asiakkaalle.

Palvelupolku jasenneltiin kolmeen osaan. Ensimmaéisené osiona on alkupalvelu, jossa lis-
tataan ennen varsinaista palvelutapahtumaa tapahtuvat palvelut. Toisena osiona on ydin-
palvelu, johon listataan varsinaisen palvelun aikana tapahtuvat palvelut. Kolmantena

osiona on jalkipalvelu eli varsinaisen palvelun jalkeen tapahtuneet palvelutoimenpiteet.

Nettiliha.fi:n palvelupolulla alkupalveluvaiheessa asiakkaalle herdd mielenkiinto joko li-
hatuotteiden verkko-ostamiseen yleisesti tai erityisesti Nettiliha.fi:n kautta. Todennakoi-
sesti asiakas tormaa aiheeseen internetissa, esimerkiksi blogien, foorumien, sosiaalisen
median tai hakukoneen kautta. Jo alkupalveluvaiheessa koettiin uuden Ruokablogi -idean
olevan hyddyllinen, silld se kasvattaa todennékdisyyttd, ettd asiakas tormaa elintarvikkei-
den verkko-ostamista koskevaan tietoon niin hakukoneoptimoinnin kuin hyodyllisen tie-
donvalityskanavan kayton avulla. Esimerkiksi asiakas saattaa vierailla blogissa etsiessaédn
inspiraatiota ruoanlaittoon ja samalla huomaa, ettd blogia pitadé ylla lihaverkkokauppa
Nettiliha.fi ja kiinnostuu aiheesta. Mielenkiinnon heréttya asiakas hakee tietoa kyseisesta
verkkokaupasta ja vertailee sita Kilpaileviin vaihtoehtoihin. Vertailu voidaan jakaa eri
verkkokauppojen valiseen vertailuun ja verkkokaupan ja kivijalkaliikkeiden véliseen ver-

tailuun.
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Palvelupolun seuraavassa vaiheessa, ydinpalvelussa, oletetaan asiakkaan mielenkiinnon
kasvaneen ja vakuuttavaa tietoa 10ytyneen niin paljon, ettd asiakas saapuu verkkokaup-
paan tarkoituksenaan ostaa. Todennékdisesti asiakas saapuu verkkokauppaan joko haku-
koneen tai suoran linkin kautta. Asiakas haluaa ostaa esimerkiksi naudanlihalaatikon, jol-
loin h&n navigoi etusivulta seuraavaksi Lihalaatikot -sivulle. Lihalaatikot -sivulla asiakas
vertailee Nettiliha.fi:n lihalaatikkovalikoimaa ja vierailee eri lihalaatikoiden omilla si-
vuilla. Kunkin lihalaatikon omilta sivuilta 16ytyy lihalaatikon tarkemmat tuoteselostukset

ja lihalaatikon sisaltamiin lihoihin soveltuvia Ruokablogin reseptiehdotuksia.

Vertailtuaan lihalaatikkovalikoimaa, asiakas valitsee omia tarpeitansa parhaiten palvele-
van lihalaatikon ja siirtada sen ostoskoriin. Ostoskoriin siirtyessé asiakkaalle tarjotaan kes-
totilauksen mahdollisuutta esimerkiksi kolmen tai neljan viikon valein. Tarkemman toi-
mituspéivan ja -ajan valitsemisesta voitaisiin muistuttaa aina esimerkiksi kun seuraavaan
suunniteltuun tilaukseen on noin viikko aikaa. Asiakkaan valittua haluamansa toimitus-
aikavalin taméa tayttaa tilaukseen vaadittavat tiedot lomakkeella ja maksaa ostoksensa
verkkopankissa. Maksun jélkeen asiakas saa tilausvahvistuksen ja tarkat tiedot tilauksesta
antamaansa séahkopostiosoitteeseen. Jos asiakas siirtyy ostoskoriin ennen tuotteen valit-
semista, sivulla nédkyy Uusi edellinen tilauksesi -nappi. Napin kautta asiakas voi edellisen
tilauksensa tilausnumeron avulla uusia edellisen tilauksensa. Asiakas voi hakea edellisen
tilausnumeronsa katevéasti sahkopostissaan olevasta kyseisen tilauksen tilausvahvistuk-
sesta. Tilausnumeron sydttaminen tayttda automaattisesti asiakkaan tiedot, jolloin asiakas
voi vain tarkistaa ne, ja siirtyd suoraan valitsemaan toimitusaikaa ja maksamaan verkko-
pankissa. Ydinpalveluiden viimeisessa kontaktipisteessd, toimituksessa, lihalaatikko toi-
mitetaan asiakkaan toivomaan osoitteeseen tdman toivomaan aikaan. Tilauksen mukana

asiakkaalle toimitetaan lehtinen, jossa on vaihtuvia resepteja ja tietoa lihoista.

Jalkipalvelussa asiakkaan tarpeita voidaan palvella muistuttamalla tata tilauksen uusimi-
sesta, kestotilauksen mahdollisuudesta ja Ruokablogissa ilmestyneista uusista resepteista.
Séhkoposteja ei kuitenkaan haluta l1&hettaa liian usein, ettei asiakkaan suhtautuminen sii-
hen muutu negatiiviseksi. Ruokablogin avulla voidaan asiakasta palvella hdnen hakies-
saan internetistd tai suoraan Nettiliha.fi:n sivuilta tietoa tuotteista ja niihin liittyvista re-

septeista.
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Nettiliha.fi:n palvelupolun pohjalta alettiin luomaan kuvakasikirjoitusta (LIITE 6), jonka
tarkoitus on mallintaa uusia palveluideoita mahdollisimman realistisesti. Kuvakésikirjoi-
tus tyostettiin Adobe Photoshop -kuvankaésittelyohjelmassa Nettiliha.fi:n verkkokaupasta
otettujen kuvakaappausten avulla. Kuvakaappausten kayttamiselld voitiin mallintaa uu-
sien palveluiden sopivuutta verkkokaupan nykyiseen visuaaliseen ulkoasuun. Kuvakasi-
kirjoituksessa kasitella&n vain niita kontaktipisteitd, jotka asiakas kohtaa Nettiliha.fi verk-

kokaupassa saamassaan palvelussa.

Kuvakasikirjoituksen ensimmaisessé ruudussa on hahmoteltu Google -hakukoneen nayt-
tdmat hakutulokset tilanteessa, jossa Ruokablogi on toiminnassa. Oletuksena toimi, etta
asiakas on jo tietoinen Nettiliha.fi -verkkokaupan olemassaolosta ja hakee verkkokaup-
paa hakukoneesta termilld “nettiliha.fi”. Ruokablogin nidkyvyydessa tavoitellaan kol-
matta sijaa hakutuloksissa. Kolmannen sivun lisdksi Ruokablogi nékyisi ’Nettiliha.fi —
Nettiliha” hakutuloksen alaotsikkona, jonka kautta asiakas pddsee myos suoraan Ruo-

kablogin etusivulle.

Toisessa ruudussa asiakas on navigoinut itsensd hakukoneesta Nettiliha.fi:n etusivulle.
Oletuksena toimi, ettd asiakas haluaa ostaa verkkokaupasta lihalaatikon. Etusivulle on
tuotu myos kuvalinkki Ruokablogiin, jotta asiakas tulisi heti tietoiseksi Nettiliha.fi:n tar-
joamista kayttoohjeista ja resepteistd. Seuraavaksi asiakas haluaa navigoida Lihalaatikot

-sivulle tarkastelemaan verkkokaupan tuotevalikoimaa.

Kuvakasikirjoituksen kolmannessa ruudussa asiakas on navigoinut Lihalaatikot -sivulle.
Kuvakasikirjoituksen oletuksena toimi, ettd asiakas on ennenkin tutustunut Nettiliha.fi:n
tuotevalikoimaan ja tietdd haluavansa Pikku-Harka -lihalaatikon. Neljannesséa ruudussa
asiakas on navigoinut Pikku-Harka -lihalaatikon omille sivuille, jossa han tutustuu tar-
kemmin tuotteen tietoihin. Sivun alalaidassa on kuvalliset ruudut Ruokablogin ehdotta-
miin resepteihin, joita kyseisesta lihalaatikosta voi tehdéd. Ruokablogin ehdottamat resep-
tit ovat erityisesti hyddyksi asiakkaan halutessa vertailla, mitd mistékin lihalaatikosta voi
valmistaa. Valittuaan haluamansa laatikon asiakas voi halutessaan vield tutkia, pystyyko

tama valmistamaan lihalaatikon raaka-aineista mieleisiaan ruokia.
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Viidennessa ruudussa asiakas on lisdannyt Pikku-Héarké -lihalaatikon ostoskoriinsa ja siir-
tynyt ostoskori sivulle lisdédmé&én tietojaan. Tietojen syoton yhteydessa asiakas voi tehdé
tilauksesta kestotilauksen ruksaamalla Tee tilauksesta kestotilaus -kohdassa olevan ruu-
dun. Asiakkaan on mahdollista saada lisatietoja Tee tilauksesta kestotilaus -tekstin pe-
rassa olevasta tahtimerkista (*), jolloin tarvittavat tiedot ja kaytdnnot kestotilauksesta il-
mestyvat ruudulle. Kuudennessa ruudussa asiakas tarkastaa tietojensa oikeellisuuden,
muokkaa niitd tarvittaessa, ja siirtyy maksamaan tilauksen verkkopankissa.
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4.4 Palvelutuotanto

Suunnitteluvaiheen jalkeen seuraava palvelumuotoiluprosessin vaihe on palvelutuotanto.
Suunnitteluvaiheen ideoiden toteuttaminen kaytanndssa on Kriittinen vaihe, jossa on eri-
tyisen tarkead pyrkia toteuttamaan idea suunnitteluvaiheen mallinnuksien mukaisesti.
Huolellinen suunnittelu, ja erityisesti suunnitteluvaiheessa dokumentoitu tieto mahdollis-
taa palvelutuotannon toteuttamisen alkuperdiselle idealle uskollisesti. Tarkalla suunnitte-
luvaiheen dokumentoinnilla voidaan olla varmoja, etté kaikki vaiheen aikana saadut oi-
vallukset ja yksityiskohdat saadaan toteutettua. Dokumentointi helpottaa myds palvelun-
tuotantoa tilanteissa, jossa palveluntuottajat eivat ole mukana palvelumuotoiluproses-
sissa. Talloin palveluntuottajat saavat tarvittavat taustatiedot ja perusteet sille, mihin aja-

tukseen rakennettava palvelu perustuu. (Tuulaniemi, 2011, 228)

Uusi idea pitd4 uskaltaa tuoda asiakkaan kokeiltavaksi ja arvioitavaksi jo mahdollisim-
man aikaisessa vaiheessa. Testaamalla ideaa k&ytdnnossé asiakkaiden kanssa on mahdol-
lista keraté palvelun kayttajilta vélittomia reaktioita esimerkiksi asiakaspalautteiden muo-
dossa. Digitaalisissa palveluissa, esimerkiksi verkkokaupoissa, voidaan uusia ideoita tes-
tata helposti luomalla uusista palveluista pilotti- eli beta-versioita. Beta-versiolla voidaan
myo0s testata palvelun toimivuutta ennen kuin palvelu varsinaisesti lanseerataan suurille
yleisdille. (Tuulaniemi, 2011, 231)

Palvelun lanseerausvaiheessa voidaan pilotoinnin ansioista olla varmoja, etta palvelu toi-
mii ja se on myyntikelpoinen. Palvelussa ilmenevét viat voivat johtaa uusien asiakkaiden
menettdmiseen palvelun lanseerauksessa. Lanseeraukseen on hyvé alkaa valmistautua
ajoissa. Ennen lanseerausvaiheen alkua verkkosivun verkkoanalytiikka-ohjelman luvut
on hyva tarkistaa, jotta mahdollisia muutoksia voidaan tarkastella ja dokumentoida. Uusia
asiakkaita voidaan ohjata sivuille kohdentamalla sivujen hakukoneoptimointia uusiin pal-
veluihin soveltuviksi. Verkkoliiketoiminnassa erityisesti sosiaaliset mediat, kuten Face-
book ja Twitter, ovat keskeisid markkinointikanavia. Naiden kanavien verkostojen kautta

pystytaén levittdmaan mainosmateriaalia ja tietoa uusista palveluista. (Lazazzera, 2015)
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4.4.1 Pilottivaihe ja lanseeraus

Nettiliha.fi:n yrittdjien muiden tyokiireiden takia varsinainen pilotointivaihe paatettiin
jattad myohemmalle ajankohdalle. Palvelumuotoiluprosessin Palvelutuotanto -osiota paa-
tettiin soveltaa antamalla palvelua kaytanndssa muokkaavalle Severi Harkoselle tdma
opinnaytetyd. Tahan opinnaytetyon neljanteen kappaleeseen on raportoitu kokonaisuu-
dessaan kaikki palvelumuotoiluprosessin aikana toteutettu dokumentoitu tieto ja oival-
lukset seka hahmotelmat uusista palveluideoista. Lisaksi opinnédytetydn tekija raportoi
palvelumuotoiluprosessin sujumisesta ja sen aikana saatuja ideoista ja oivalluksista suul-

lisesti prosessin paatoksen yhteydessa.

Keskustelun aikana kasiteltiin myds uusien palveluideoiden lanseerausvaihetta ja pyrit-
tiin antamaan palveluntuottajille apua keskustelemalla erityisesti palvelumuotoiluproses-
sin Asiakkaan ymmaértdminen — osiossa tehdyista havainnoista. Kohderyhman tarpeiden
ja tavoitteiden ymmartdminen on tarkedd uusien palveluiden lanseerauksessa sek& mark-

kinoinnissa.
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45 Arviointi

Palvelutuotanto ei lopu pilotointivaiheeseen vaan se jatkuu palvelun jatkuvana arvioimi-
sena ja kehittdmisend. Jatkuvalla arvioinnilla ja palvelun kehittamisella saadaan yll&api-
dettya palvelun kilpailukykya. Vasta palvelutuotannon lanseerausvaiheen jalkeen voi-
daan alkaa arvioida palvelumuotoiluprosessin todellista menestysta ja tuloksia. Prosessin
arvioinnin kannalta olennainen mittauskelpoinen tieto voi olla hankalasti saatavilla pro-
sessin moniulotteisuuden luonteen vuoksi, mutta hyvin suunnitelluilla suorituskyvyn mit-
tareilla se on mahdollista. Suorituskyvyn mittareiden tulee ottaa huomioon yrityksen toi-

minnan haasteita, sekd olla sovellettavissa yrityksen toimi-alaan. (Tuulaniemi, 2011, 243)

Arvioitavan tiedon keradmineen on palvelun ja asiakkaan vélisen vuorovaikutuksen mit-
taamista. Verkkokaupassa mittaaminen on suhteellisen helppoa erilaisten verkkosivun
verkkoanalytiikkaa seuraavien ohjelmien ansioista. Verkkoanalytiikkaohjelmistojen
avulla voidaan mitata asiakkaan liikkeita verkkosivuilla, mista asiakas on 16ytanyt verk-
kosivut ja jopa aikamaarad, jonka hén on viettanyt verkkosivuilla ja soveltaa sité tietoa

suoraan yrityksen suunnittelemaan palvelupolkuun. (Tuulaniemi, 2011, 239)

Vuorovaikuttaminen tarkoittaa myos asiakkaan osallistamista mittaus- ja arviointiproses-
siin. Osallistamisen lopputuloksena voidaan parhaimmillaan sitouttaa asiakkaita palve-
luun, kun yritys selkeésti ottaa huomioon heidan toiveitaan ja kuuntelee heidan tarpeitaan.
Parhaan tiedon ihmisten osto- ja kulutustottumuksista, markkinoiden muutoksista ja
niissa vaikuttavista trendeistd saa parhaiten asiakkaalta itseltd&n. Téllaisia mittaustapoja
ovat esimerkiksi asiakashaastattelut ja kyselyt, joissa kehittdmiskohtia pyritaan selvitta-

maan suoraan palvelun kayttajilta. (Tuulaniemi, 2011, 2030)
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5 POHDINTA

Verkkokauppojen ja muiden websovellusten kehitykselle palvelumuotoilun tekniikat
ovat varsin uusia. Digitaalinen palvelumuotoilu tulee kuitenkin kasitteend ja kehitysme-
todina yleistymaan, kun verkko yleistyy palveluiden ja tuotteiden tarjoamis- ja ostopaik-
kana. Verkkokaupan yleistyessa kaupank&ynnin muotona ja vastaavia palveluita tarjoa-
vien verkkokauppojen maéran noustessa palvelumuotoilu ja sen tekniikat tulevat olemaan
tulevaisuudessa keskeisessa osassa verkkokauppojen Kilpailuetuja kehittdessa. Verkko-
palveluiden kayttdmukavuudesta tulee yha keskeisempi Kilpailutekija ja taydellisestéa

kayttokokemuksesta yhé tavoiteltavampi asia.

Opinnaytetyossa haluttiin perehtya palvelumuotoilun periaatteisiin, késitteisiin ja tekniik-
koihin seké kokeilla ja tutkia niiden soveltamista kaytanndssa verkkokaupan kehittami-
seen. Toteuttavan tyon yhtend tarkoituksena oli luoda k&ytdnnon esimerkki siitd, miten
palvelumuotoilua ja sen tekniikoita voidaan soveltaa erilaisien palveluiden kehittami-
sessd ja luoda uusia ideoita Nettiliha.fi:n palvelukonseptiin tulevaa kaytannon kehitys-
tyota varten. Vaikka Nettiliha.fi toimii elintarvikeverkkokauppana varsin uudella toi-
mialalla, on kilpailu kuitenkin Kiristymassé ja kilpailuetuja tdytyy hakea ainutlaatuisesta
ja huippuunsa kehitetysta palvelukokemuksesta. Uusien ideoiden avulla haluttiin kehittaa
Nettiliha.fi:n nykyista asiakaskayttokokemusta tuottamalla uusia palveluideoita, joista

asiakas saisi itsellensa lisaarvoa.

Suuri osa palvelumuotoilua koskevasta ajankohtaisesta teoriatiedosta 16ytyy talla hetkell&
verkosta tai englanninkielisesta Kirjallisuudesta. Verkon avulla 16ytyi tehokkaasti erilaisia
palvelumuotoilun tydkaluja, joita sovellettiin tdiman opinnaytetyon toteutuksessa. Lahes
kaikki opinnaytety6ssa kaytetyt suomalaisesta elintarvikeverkkokaupasta kertovat l&hteet
ovat myo6s verkkoléhteitd, koska ala on Suomessa varsin uusi. Suomalaisista teoksista
erityisen hyodylliseksi osoittautui Juha Tuulaniemen kirja, Palvelumuotoilu (2011), jossa
hén selittaa selkeésti palvelumuotoilun kéytantdja ja palvelumuotoiluprosessin sovelta-

mista kaytantoon.
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Opinnaytetyon toteuttavassa osiossa, palvelumuotoiluprosessissa, tehtiin olennainen ha-
vainto siit4, ettd ryhméatyoskentely olisi todennakdisesti parantanut prosessista saatuja tu-
loksia tai vahintadnkin tehnyt niistd monipuolisempia. Havainto tehtiin jo palvelumuotoi-
luprosessin alkupuolella, Tutkimus -vaiheessa, kun Business model canvasin tayttdminen
aloitettiin. Vaikka opinnaytetyon Kirjoittaja oli tutustunut Nettiliha.fi:n liiketoimintasuun-
nitelmaan ja litketoimintamalliin, Business model canvasin tayttdmisessa useampi nako-
kulma olisi voinut tehd liiketoimintamallin tutkimisesta kattavampaa ja monipuolisem-
paa. Muuten Business model canvasia pidettiin tehokkaana tapana tarkastella liiketoimin-

tamallia ja sen eri osien vilisia vaikutussuhteita.

The Value Proposition Canvas oli luonnollinen valinta palvelumuotoiluprosessin tyoka-
luksi. The Value Proposition Canvas on suunniteltu Business model canvasin liitan-
naiseksi liikeidean arvolupauksen, asiakassegmenttien ja ndiden kahden valisen suhteiden
tarkasteluun. Kuitenkin ongelmaksi muodostuivat valitut asiakassegmentit, joiden poh-
jalta The Value Proposition Canvasia tarkasteltiin. Valitut asiakassegmentit perustuivat
vain Nettiliha.fi:n kevaélla 2015 tehdyn liiketoimintasuunnitelman asiakassegmentteihin,
joissa perusteet asiakassegmenttien valinnoille perustuivat l&hinnd yrittdjien omiin ole-
tuksiin. Tutkimuksen perusteella valitut asiakassegmentit olisivat varmastikin tehneet nii-

den tarkastelusta kattavampaa ja yksityiskohtaisempaa.

Erityisesti uusien ideoiden suunnitteluvaiheessa, kun uusia palveluideoita ideoitiin, huo-
mattiin ideoinnin vaikeutuvan ja ideoiden muuttuvan samankaltaisiksi, kun suunnitteli-
joita on vain yksi. Tasta syysta suunnitteluvaiheen jalostusharjoitukseen otettiin mukaan
yksi lisasuunnittelija, jolla oli tietoa ja kokemusta palvelumuotoilun saralta, mutta joka ei
ole varsinaisesti ollut tekemisissa toimeksiantajan liikeidean kanssa ja taten pystyy anta-

maan jalostukseen uuden, neutraalimman nékoékulman.

Palvelupolku toimi tadydellisend pohjana kuvakaésikirjoituksen suunnittelua varten. Palve-
lupolkua tehdessé suunnittelija joutui astumaan niin sanotusti asiakkaan kenkiin ja kul-
kemaan koko ostoprosessin lapi tarkastellen sité objektiivisesti asiakkaan nakokulmasta.
Hankalimmaksi osaksi osoittautui juuri objektiivinen ja asiakaslahtdinen palvelun tarkas-
telu, kun Nettiliha.fi oli jo suunnittelijalle tuttu. Tast4 huolimatta palvelupolussa onnis-
tuttiin mallintamaan esimerkki asiakkaan mahdollisesta kayttaytymisestd palvelussa ja
mallintamaan sitd, missé vaiheissa mitké&kin uusista palveluideoista voivat olla tarjoa-

massa asiakkaalle lisdarvoa.
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Kuvakaésikirjoituksen kayttdminen uusien palveluideoiden visuaalisessa mallintamisessa
osoittautui erittdin havainnolliseksi ja tehokkaaksi tavaksi vélittdd ideointiprosessissa
saadut ideat opinnédytetydn toimeksiantajille. Kuvankasittelyohjelman avulla ideat pys-
tyttiin luonnostelemaan suoraan verkkokaupan nykyiseen ulkoasuun sopiviksi ja havain-
noimaan, miltd ideat nédyttdisivat “luonnollisessa” ymparistossddn. Toisaalta taas uudet
palveluideat, jotka eivat tapahdu verkon vélitykselld, paatettiin jattad kuvakasikirjoituk-
sesta pois, koska fyysiset palvelut koettiin helposti ymmarrettavaksi pelkan kirjallisen ja
suullisen raportoinnin avulla. Kuvakésikirjoituksen eri vaiheet oli helppo suunnitella ja

mallintaa palvelupolun luoman esimerkkiskenaarion perusteella.

Taman opinnaytetyon suurin tutkimusarvo on palvelumuotoilun keskeisten periaatteiden
jatekniikoiden soveltamisessa digitaalisten palveluiden kehittdmiseen. Palvelumuotoilun
keinojen todettiin soveltuvan hyvin myds digitaalisten palveluiden, kuten verkkokaupan,
kehittamiseen. Digitaalisia palveluita kehitettdessé keskeiseksi poikkeamaksi, fyysisten
palveluiden kehittdmiseen verrattuna, koettiin digitaalisten palveluiden abstraktius ja fyy-
sisen palvelun puute. Opinnaytetyon tuloksena pystyttiin luomaan toimiva malli digitaa-
lisen palvelun palvelumuotoiluprosessista ja antamaan tuleville palveluiden kehittéjille
kaytannon esimerkki siitd, kuinka palvelumuotoiluprosessi voidaan suunnitella ja toteut-
taa seka siitd, mita tyokaluja prosessissa voidaan hyddyntad. Opinnaytetyon pohjalta tyén
tekija, Arttu Talvela, sai arvokasta kokemusta palvelumuotoilusta tulevaa tyduraansa aja-

tellen.
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LITTEET

Liite 1. Business model canvas — Nettiliha.fi
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Liite 2. The value proposition canvas — Nettiliha.fi — Kehonrakentajat
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Liite 3. The Value Proposition canvas — Nettiliha.fi — Perheelliset kuluttajat
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Liite 4. The Value Proposition canvas — Nettiliha.fi — Lihaharrastajat
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Liite 5. Palvelupolku — Nettiliha.fi
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Liite 6. Kuvakasikirjoitus 1/2 — Nettiliha.fi
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Liite 7. Kuvaskasikirjoitus 2/2 — Nettiliha.fi
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