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1. luku: Johdanto
1. Johdanto

1.1. Taustaatyoélle

Viime vuosina sosiaalisen median palvelut ovat nousseet internetin suosituimpien
palveluiden joukkoon. Nyt olemme siin& vaiheessa, etta niiden kdyttd on enenevissa
maarin  siirtymdssa mobiililaitteiden puolelle. Tadma kehitys luo uusia
liiketoimintamahdollisuuksia, missa fyysiseen ymparistoon voidaan tuoda avuksi
erilaisia mobiileja verkkopalveluita.

Erilaisia mobiilipalveluita kehitetddn kovaa vauhtia ilman, ettd niissa on kuitenkaan
usein mietitty, kuinka palvelun toteuttaminen voidaan tehda liiketoiminnallisesti
kannattavasti. Samalla namaé ratkaisut ovat usein sellaisia, etta ne ratkaisevat yhden
yksittaisen ongelman, eik& néita eri palveluita ole kovin helppo integroida yhteen.

Taman tyon tarkoituksena on kehittdd ja arvioida palvelukonsepti, jonka avulla
kuluttaja voi saada lisdtietoa tuotteista niin virallisista lahteistd kuin omista
verkostoistaan ostostapahtuman yhteydessd. Lisétietoa haetaan niin virallisista
lahteistd, kuin kayttajan omista sosiaalisen median verkostoistaan.

Luotavan palvelukonseptin nimi on Tuotetietoa taskussa, joka kuvaa sitd, ettd
jokaisella on taskussaan laite, jolla hén voi hakea lisétietoja tuotteesta.

Tyon taustalla on Aalto-yliopiston MIDE-instituutin 4D-Space -projekti, jossa
tutkitaan fyysistd ja virtuaalista tilojen hallintaa, ihmisten kayttdytymista sek&
kehitetddn teknisia palveluita kauppiaille ja kuluttajille (Aalto-yliopisto 2010).

1.2. Tutkimuskysymys ja -tavoitteet

Kuluttajilla on aina ollut tarve saada tietoa tuotteista, joita hdn on hankkimassa.
Perinteisesti ndit4 tietoja on haettu ennen ostoksille 1&ht64 lehdistd tai ystavilta.
Kaupassa ainoa vaihtoehto on ollut kaytanngssa kysya myyjalta.

Mobiiliteknologia mahdollistaa kuluttajille nopean padsyn internetiin ja sen
tarjoamiin tietovirtoihin. Talla muutoksella voi olla suuri vaikutus siihen, miten
kuluttajat hakevat tietoa ennen ostostapahtumaa ja misté he sitd hakevat.

Tassa diplomityossd pyritddn vastaamaan tdhan haasteeseen ja keskeisena
kysymyksena on.

Minkalainen mobiilipalvelu voisi auttaa kuluttajaa hdnen asioidessaan kaupassa,
erityisesti haettaessa tietoja ostettavasta tuotteesta?
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Tyon tavoitteena on suunnitella ja kehittad palvelu, jonka avulla kuluttaja voi hakea
lisatietoja niin virallisilta tahoilta kuin omasta sosiaalisesta verkostostaan. Palvelun
toteuttamiskelpoisuudesta arvioidaan STOF-mallin eri osa-alueiden pohjalta. Samalla
on tavoitteena my0s selvittadd, kuinka STOF-mallia voidaan hyodyntaa tallaisen
palvelun kehittdmisessa.

1.3. Tutkimusmenetelmat

Padasiallisena tutkimusmenetelmana tydssa on STOF-menetelméd (Bouwman et al.
2008a), jolla arvioidaan Tuotetietoa taskussa palvelua. STOF on erityisesti kehitetty
mobiilipalvelujen arviointiin, joten se toimii t4ssd tapauksessa erittdin hyvin. Toisena
vahvuutena voidaan pitda sitd, ettd STOF:ia kaytettdessdé huomioidaan koko
liiketoimintamalli. STOF:sta hyddynnetddn kahta ensimmadistda vaihetta, joissa
palvelulle tenhd&én yleiskatsaus ja sen jalkeen kasitell&aan kriittiset menestystekijat.

Taman lisdksi kehitettyd palvelua arvioidaan vertailemalla sitd kahteen muuhun
olemassa olevaan samankaltaiseen palveluun. Taman benchmarking-katselmuksen
osalta pyritd&dn loytamaan suunnitellun palvelun heikkouksia sek& vahvuuksia.
Vertaamalla olemassa oleviin palveluihin saadaan my0s ajatuksia Tuotetietoa
taskussa palvelun jatkokehitysta varten.

1.4. Tyon rajaus

Tyossa laaditaan suunnitelma Tuotetietoa taskussa palvelusta, jolla kéyttaja voisi
hakea tietoja tuotteista kauppatiloissa mobiilipaatelaitteella. Tyon aikana ei tehty
prototyyppié tai kayty keskusteluja kayttéjien tai palvelun potentiaalisten asiakkaiden
kanssa.

STOF-menetelméssé keskityttiin arvioinnin kahteen ensimmaiseen vaiheeseen.
Kokonaisuudessaan malliin kuuluu nelja vaihetta, joista kahta kéytettya vaihetta
kuvataan tarkemmin ja tydn ulkopuolelle jadneet vaiheet kasitellaan lynyemmin.

Mahdollisia kilpailevia tuotteita palvelulle on monia. Tdman osalta tyossa kaytettiin

kahta palvelua vertailukohteina, joiden taustalla on merkittavia toimijoita.

1.5. Tyon rakenne

Tyon rakenne muotoutuu seuraavasti:

Toisessa luvussa esitelldan teoriaa, joka on oleellista tuntea kun palvelua kehitetaan.
Teknologian puolelta kasittelyyn nostetaan sosiaalinen media ja sen kehittyminen,
ubiikkikauppa, jossa fyysinen ja virtuaalisen maailma integroituvat seké késitelldén
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mobiilipalveluita. Naiden liséksi kasitelladdn STOF-mallin perusteet, sekd tutkitaan
erilaisia maaritelmia kuluttajaryhmisté.

Kolmannessa luvussa otetaan kaupallinen ndkdkulma sosiaalisen median palveluiden
ja mobiilipalveluiden tilaan talla hetkelld. Kaupan puolella tutkitaan, mité eri tapoja
on saada tuotteesta tietoja seka minkélaisia ostosten automaattisia suosittelijoita tai
avustajia on olemassa.

Neljannessd luvussa suunnitellaan Tuotetietoa taskussa palvelun konseptia. Téaté
suunnitelmaa kéytetddn STOF-arviointien pohjana sekd vertaillaan Kilpaileviin
palveluihin

Viidennessa luvussa palvelua arvioidaan STOF-menetelmdn mukaisesti kahdella
ensimmadisella arviointivaiheella. Taman liséksi myos esitelladn palveluun
vertailtavat tuotteet ja tehdaan vertailua néihin.

Kuudennessa luvussa tarkastellaan STOF-arvioinnin seka vertailujen tuloksia, jolloin
saadaan esille palvelun vahvuuksia ja heikkouksia.

Seitseménnessd luvussa esitetddn yhteenveto tuloksista ja pohditaan palvelun
toteuttamisen mahdollisuuksia. Samalla kasitelladn myo6s tyon aikana ilmenneitéd
rajoituksia seka suosituksia, palvelun jatkokehittdmista silméalla pitéen.
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2. Kirjallisuuskatsaus

2.1. Sosiaalinen media

Ahlgvist et al. (2008) mukaan sosiaalinen media rakentuu siséllon, yhteison ja Web
2.0:n pohjalle, mita mukaillen Kaplan & Haenlein (2010) toteavat, ettd kasitteitd
madritellessa pitaé luoda ero sosiaalisen median sek& Web 2.0:n ja kayttdjien luoman
siséllon valille.

Web 2.0 tarkoittaa sitg, ettd sisaltod ja sovellusta ei internetissa en&éd omista ja tuota
yksi taho, vaan sisaltd ja sovellus ovat jatkuvassa muutoksessa kaikkien kayttajien
kesken (Kaplan & Haenlein 2010). Kayttajien luoman sisallon Kaplan & Haenlein
(2010) maéarittelevat siten, ettd se on julkaistu paikassa, johon kaikilla tai rajatulla
joukolla kayttajid on padsy, se on oma teoksensa sekd sitd ei ole tehnyt
ammattilainen tyosséan.

Ahlgvist et al. (2008) ja Kaplan & Haenlein (2010) madritelmét sosiaalisesta
mediasta ovat hyvin l&hell& toisiaan. Ne madrittelevat sosiaalisen median siten, etta
se rakentuu Web 2.0 pohjalle ja mukana on yhteisd sekd sen tuottama sisélto.
Trendinnick (2006) on omassa maaritelmassédan todennut, ettd sosiaaliset
verkkosivustot ovat niitd, jotka pohjautuvat kayttgjien osallistumiseen ja heidan
luomaansa sisaltoon.

2.1.1. Sosiaalisen median kayttajat

Correa et al. (2010) tekeman tutkimuksen mukaan internet-kayttajista varsin suuri
osa kéyttaa sosiaalista mediaa sdannollisesti. Heidan tutkimuksessaan 72,5 % vastasi
kayttdvansa néitd palveluita. Tutkimus myods vahvisti aikaisempia tutkimuksia, joita
oli tehty p&éasiassa nuorten aikuisten parissa, etta luonteeltaan avoimet ja ekstrovertit
ihmiset kayttivat todennékoisimmin sosiaalista mediaa. Samalla tuli myds nakyviin
se, ettd luonteeltaan rauhalliset kayttivat vahemman sosiaalista mediaa.

Correa et al. (2010) tulosten mukaan yli puolet yhdysvaltalaisista nuorista ja nuorista
aikuisista kayttdd sosiaalista mediaa ja internetin kayttgjistakin yli kolmannes.
Samalla on huomioitava, ettd sosiaalisen median kayttdjien méard on kasvanut
huomattavasti vuodesta 2006 l&htien (Ahlgvist et al. 2008).

TeliaSoneran (2010) Suomessa tehdyn kyselyn mukaan 35,4 % vastanneista kaytti
yht& sosiaalisen median kayttdjatilia viikoittain, 12,6 % kaytti kahta kayttajatilia ja
12,1 kaytti yli kahta kayttdjatilid. Samassa kyselyssé tuli ilmi, ettd 21 % paivittaa
tilaansa sosiaalisessa mediassa ja 18,7 % kommentoi toisten kayttéjien tiloja. Ero on
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2. luku: Kirjallisuuskatsaus

huomattava muunlaiseen sisallon tuottamiseen verrattuna, silla kyselyn mukaan vain
hieman yli 3 % tuottaa péivittain sisaltoa tai linkittaa sisaltod sosiaalisessa mediassa.

2.1.2. Sosiaalisen median kaupalliset mahdollisuudet

Sosiaalisen median houkuteltavuus perustuu suuriin kayttdjamaériin ja ihmisten
keskindiseen verkostoitumiseen. Tamé& on kaytdnnossd luonut tilanteen, jossa
palvelut ovat kayttajille ilmaisia ja tatd myos oletetaan kayttajien puolelta. (Kangas
et al. 2007).

Kangas et al. (2007) ovat tunnistaneet nelja keskeisintd rahoituskeinoa sosiaalisen
median palveluille:

- Mainokset ovat kaytssa suurimmissa osissa sosiaalisen median palveluita.
Mainonnassa keskeinen tekija ovat kayttdjamaarat, joten talldin parjaavat
parhaiten suurimmat palvelut.

- Maksulliset lisgpalvelut ovat kaytossdé monissa sosiaalisen median
palveluissa. Tama tarkoittaa usein sitd, ettd kayttdja houkutellaan palveluun
ilmaisella peruspalvelulla, mutta saadakseen lisatoiminnallisuutta siitd joutuu
maksamaan.

- Tulojen jako toimii palveluissa siten, ettd palvelu ohjaa kayttdjia ostamaan
joltain ulkopuoliselta taholta tuotteita tai palvelua. Ohjaava palvelu saa talléin
valityspalkkion toteutuneesta kaupasta.

- Osa palveluista myos myy itse palveluun liittyvia tuotteita ja saa talloin
niista voittoa. Tuotteet voivat olla joko konkreettisia tuotteita tai virtuaalisia
tuotteita, jotka toimivat palvelun sisalla.

Myos perinteisille yrityksille sosiaalinen media on tullut kiinnostavaksi tavaksi
lahestyd asiakkaita. Foux:n (2006) mielestd markkinoinnissa tulisi hyddynt&a
vahvasti kayttajien itsensd luomaa siséltod, silla mahdolliset asiakkaat luottavat
enemman vertaistensa tuottamaan tietoon. Riskind Foux (2006) nakee sen, etta
verkossa voi turmella maineensa nopeasti. Tasta syysté yritysten tulisi olla mukana
tukemassa itsestddn riippumatonta sisallontuotantoa, kuitenkin niin, ettd reagoida
negatiivisiin viesteihin voidaan reagoida mahdollisimman nopeasti.

Mangold & Faulds (2009) antavat yhdeksédn neuvoa, jolla yritykset voivat olla
sosiaalisessa mediassa luomassa tuotteilleen tunnettuutta ja samalla ohjata
keskustelua haluamaansa suuntaan:
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- Tarjoa ymparistd, jossa asiakkaat voivat verkostoitua. Tarjoamalla
verkkoymparistén oman tuotteen ympdrille, se mahdollistaa myds itse
tuotteen markkinoinnin.

- Kéaytd blogeja ja muita sosiaalisen median tyokaluja. On téarke&d, ettd
asiakkaat voivat antaa palautetta ja saavat siihen vastauksia avoimesti.

- Yhdistd verkko- ja perinteistd mainontaa. Yhdistamalla perinteiseen
mainontaan verkkoelementtdja saadaan koko mainonnalle lisdarvoa.

- Tarjoa tietoa. Tarjoamalla lisitietoja tuotteesta voidaan houkutella
asiakkaita tehokkaasti.

- Ole yllatyksellinen. Tekemélla jotain yllatyksellistd ja ennennédkematonta voi
saada verkostomaisessa ympéristosséa paljon lisdmainontaa maksutta, kun
kayttajat levittavat tietoa omissa verkostoissaan.

- Tarjoa erikoisetuja. Tarjoamalla erikoisetuja verkon kautta, voi asiakkaita
sitouttaa tehokkaasti.

- Suunnittele tuotteet niin, ettd niista syntyy keskustelua. Jo tuotteen
ulkonaodn ja toiminnallisuuden suunnittelussa kannattaa ottaa mukaan asioita,
joita perinteisesti ei sen kaltaisissa tuotteissa ole. Tama synnyttaa keskustelua
kayttajien valilla tehokkaasti.

- Ole mukana hyvantekevaisyydessa. Tukemalla
hyvéantekevaisyyskampanjoita, jotka ovat asiakkaille tarkeitd, luodaan hyvaa
imagoa.

- Luo tarinoita. On térkedd, ettd tuotteen takana on tarina, johon asiakkaat
voivat tuntea yhteenkuuluvuutta. Hyvét tarinat myds muistetaan paremmin
kuin pelkka tieto.

Kaplan & Haenlein (2010) antavat yrityksille kymmenen neuvoa toimintaan
sosiaalisessa mediassa, joista viisi ensimmadista on median kayton ndkdkulmasta ja
jalkimmaiset viisi sosiaalisena olemisen ndkékulmasta:

- Valitse tarkasti, mitd sosiaalisen median palvelua kéytat. Erilaisia palveluja
on monta ja ne houkuttelevat erilaista kavijakuntaa, joten ei kannata
investoida suurimpaan, jos sielld ei ole omaa kohderyhmaéa.

- Valitse tai tee itse. On mahdollista tehda itse sosiaalisen median palvelu tai
liitty4 olemassa olevaan.



2. luku: Kirjallisuuskatsaus

- Valintojen pitada olla johdonmukaisia. Jos valitset monta eri sosiaalisen
median kanavaa, niin varmista, etta tarjoamasi nakokulma ja valinnat ovat
kaikkialla samansuuntaiset.

- Ei pelkk&a sosiaalista mediaa. Yhdistd mahdollisuuksien mukaan muu
markkinointisi sosiaalisessa mediassa tehtavaan.

- Kaikille mahdollisuus osallistua. Mahdollista osallistuminen kampanjaan
kaikille tyontekijoillesi. Monessa yrityksessa estetddn sosiaalisen median
kayttd, joten on térkedd luoda yhteiset pelisddnndt siitd, miten oman
markkinoinnin osalta toimitaan.

- Ole aktiivinen. On térkedd, ettd sosiaalisessa mediassa ollaan oikeasti
mukana ja huomioidaan seka negatiivinen etta positiivinen palaute.

- Ole kiinnostava. Huomioi mistd kohdeyleisési on kiinnostunut ja haluaa
kuulla, ennen kuin alat keksiméan, mité pitdisi sanoa.

- Ole noyra. Sosiaalisessa mediassa on omat kayttdytymissaannot, joten
noudata niita.

- Ole epdammattimainen. Ei kannata olla lilan ammattimainen, silla
sosiaalisessa mediassa toimii tavallisia ihmisid. Helpoin tapa saada
positiivista huomiota on olla itse tavallinen.

- Ole rehellinen. Joillakin sosiaalisen median palveluilla on s&annostoja
yritysten osallistumisesta. Kunnioita ndité tai menetat maineesi nopeasti.

2.1.3. Kehityssuunnat

Kim et al. (2010), Antikainen et al. (2008) sekd Kaplan & Haenlein (2010) mielesta
mobiili sosiaalinen media on yksi tulevien vuosien suurista trendeistd. Erityisesti
kehittyvissa talouksissa matkapuhelimien méaard vylittdd monenkertaisesti PC-
koneiden maarédn, jolloin on luontevaa, ettd mobiili sosiaalinen media tulee
kasvamaan ndissa maissa vahvasti. PEW tutkimuskeskus arvioi, ettd 2020
mobiilipaételaiteella suurin osa ihmisistd pééasee internetiin. (Kaplan & Haenlein
2010).

Mobiilin sosiaalisen median hyddyntdmisessd korostuu myds paikkatiedon
hyddyntdminen (Antikainen et al. 2008). Lisd&amé&lla mobiilipaikannuksen mukaan,
voi kéyttdja hakea ostamaisillaan olevasta palvelusta tai tuotteesta ajantasaista tietoa,
niin internetistd kuin omasta sosiaalisesta verkostostaan (Toivanen 2007).
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Kim et al. (2010) nostavat esille trendeja ja arvioita tulevaisuuden kehityssuunnista.
Heiddn nédkemyksensda mukaan sosiaalisessa mediassa nousee mobiilipalveluiden
lisaksi esiin seuraavia trendeja:

- Paikkatieto- ja kayttajatietojen yhdistamiseen liittyvét palvelu yleistyvét.

- Eri sosiaalisten medioiden tuottamien uutisvirtojen yhdistdmispalveluiden
kasvaminen.

- Sosiaalisten ominaisuuksien tuominen muihin verkkopalveluihin.

- Sosiaalisten yhteisopalveluiden ja sosiaalisen mediasisaltopalveluiden
yhdistyminen.

- Yritysmaailman omien sosiaalisen median palveluiden kasvaminen.

- Sosiaalisen median palveluiden arkkitehtuurin ja teknisen toteuttamisen
uudistaminen, vastaamaan kasvaneita kayttajamaaria.

- Sosiaalisen median palveluiden toimiminen kaupalliselta pohjalta.

Ahlgvist et al. (2008) arvioivat, ettd seuraavat viisi paélinjaa nousevat esiin, kun
mietitddn  mitd  muutoksia  sosiaalinen media  mahdollisesti  kaynnistaa
yhteiskunnassamme.

- Lé&pinakyvyys tarkoittaen sitd, ettd tiedon maard lisdantyy ja sitd tulee
monista eri kanavista, jolloin sen hallinnointi on vaikeaa.

- Kaikkialla 1&dsna olevat osallistavat viestintamallit vahvistuvat ja
lisadntyvat. Tama tarkoittaa sitd, ettd sosiaalisen median mallit levidvét
erilaisiin viestintavalineisiin ja silld ei ole merkitystd, ettd mihin mediaan
sisélto on alun perin luotu.

- Reagoivalla voimaantumisella tarkoitetaan sita, ettd sosiaalinen media liséa
osallistumista yhteiskunnallisiin ilmidihin. Osallistuminen on téalléin usein
yhteen asiaan liittyvéd, jolloin halutaan vaikuttaa johonkin ajankohtaiseen
epékohtaan.

- Henkilokohtainen ja jakautunut kohtaa joukot ja integroituneen. Eli
samalla palveluja voidaan personoida paljon, mutta tavoitella laajoja
joukkoja.
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- Fyysinen ja virtuaalinen maailma kasitetddan uudella tavoin.
Tulevaisuudessa fyysisen ja virtuaalisen maailman ero hamaértyy ja toisaalta
ne hakevat toisiltaan vaikutteita.

Tekniselld puolella sosiaalisen median kehittymiseen tulevat vahvasti vaikuttamaan
erilaiset  tekniset innovaatiot. Yhtend voimakkaimpana on laajakaista-
verkkoyhteyksien suosion kasvu. TeliaSonera (2010) visioi, ettd 2015 yli puolella
heidan asiakkaistaan on laajakaistayhteys, joka on nopeudeltaan yli 100 mbit/s, ja
etta samalla 4G-verkot ovat kasvattaneet mobiililaajakaistan nopeutta ja
kapasiteettia.

Mobiililaitteet voivat olla my6ds nykyistd helpommin vuorovaikutuksessa
ymparistonsd kanssa NFC-teknologian ja sen mukanaan tulevan RFID-tiedonsiirron
avulla (Antikainen et al. 2008). RFID voi samalla my06s helposti poistaa erilaisten
koodien ja tunnisteiden kasin syottamisen, mika nykyisin on erityisesti ndppaimiston
tai tekstinsyottomekanismin ongelmana mobiililaitteissa (Kaplan & Haenlein 2010).

Kuten kaikessa on myds téssa kehityksessa riskinsd. Kaplan & Haenlein (2010)
nostavat esiin yhteiskunnan, jossa emme enéa tunne naapureitamme, kun olemme
vain yhteydessa ystaviin toisella puolen maapalloa ja Ahlgvist et al. (2008) tuovat
esiin yksityisyyden katoamisen, kun tiedot itsesta leviavét nopeasti ja kun ne ovat
kerran levinneet, ei niita pysty enaa hallitsemaan.

2.2. Ubiikkikauppa

Nykypéivan kaupankayntitavoille on kehitetty monia uusia termeja. Keegan et al.
(2008) nostavat esille e-kaupan, joka kuvaa perinteistd verkkokauppaa, m-kaupan,
joka kuvaa verkkokauppaa mobiiliymparistoissd seka I-kaupan, joka yhdistaa
lokaation eli paikannuksen m-kauppaan. Kuitenkin viimeisimpana mukaan on tullut
u-kauppa (engl. u-commerce), miké on lyhennys sanasta ubiikkikauppa (engl. ubique
commerce) eli kaikkialla lasna oleva kauppa.

Watson et al. (2002) méérittelee u-kaupan seuraavasti:

the use of ubiquitous networks to support personalized and uninterrupted
communications and transactions between a firm and its various stakeholders
to provide a level of value over, above, and beyond traditional commerce

Vapaasti kaannettynd tdma tarkoittaa, kaikkialla 1asnd olevien verkkojen
hyodyntdmista henkilokohtaisessa ja jatkuvassa viestinndssa ja liiketoimissa
yrityksen ja sen sidosryhmien valilla, miké tarjoaa kaupalle lisdarvoa.
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Watson et al. (2002) ja Galanxhi-Janaqi & Fui-Hoon Nah (2004) n&kemysten
mukaan u-kauppa laajentaa aikaisempia internetpohjaisia ndkékulmia neljalla uudella
ajatuksella:

- Kaikkialla I&snd oleva, ubiikki (engl. ubiquity)
- Universaalinen (engl. universality)
- Uniikki (engl. uniqueness)

- Yksidaninen (engl. unison) tarkoittaen yhteiskéayttoisyyttéa

2.2.1. Ubiikki

Jo nyt, mutta varsinkin tulevaisuudessa kaikki laitteet ovat verkossa kiinni ja ne
pystyvat kommunikoimaan verkon valitykselld. Taman mahdollistaa kiinteiden
verkkoyhteyksien lisdédntyminen ja se, ettd tavallisiinkin kodinkoneisiin asennetaan
mikroprosessoreja, jotta niiden toimintaa voidaan hallita. (Watson et al. 2002).

Watson et al. (2002) nadkevat kaikkialla lasnd olevan tietoverkkojen maailman
sellaisena, ettd tulevaisuudessa kaikki laitteet ovat osa tietoverkostoa ja toteuttavat
niiden avulla toisiinsa linkittyneind omia erikoistuneita tehtéviaan.

2.2.2. Universaali

Universaalilla Watson et al. (2002) tarkoittavat sitd, ettd kaikki laitteet voivat olla
yhteydesséd verkkoon kaikkialla, eikd maiden vélilla ole erilaisia standardeja
verkkoteknologioissa, joka rajoittaisi yhteydenpitoa. Universaalius voidaan n&hda
mya0s siten, ettd kayttdja ei tarvitse omaa laitettaan paastéakseen palveluihinsa kiinni,
vaan han voi tehda sen minka tahansa paatelaitteen kautta.

2.2.3. Uniikki

Uniikilla Watson et al. (2002) tarkoittavat sitd, ettd k&yttdjan saamat tiedot ja
palvelut personoidaan héanelle tarpeidensa mukaan. Tama tarkoittaa myds sitd, ettd
saataviin palveluihin liittyy ké&yttdjan paikka ja aika, jolloin turhaa tietoa ei tarvitse
tarjota.

2.2.4. Yhteiskayttoinen

Yhteiskayttoisyydelld Watson et al. (2002) tuovat esiin sen seikan, etta riippumatta
paatelaitteesta, pitada tiedon olla aina samaa. Talloin kayttajan ei tarvitse esimerkiksi
siirta4 tietoja laitteesta toiseen, vaan kaikkiin muutoksiin riittaa, etta tieto muutetaan
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yhdelld laitteella kerran, jonka jalkeen se siirtyy automaattisesti myds muihin
laitteisiin ja palveluihin.

2.3. Mobiilipalvelut

Van der Kar (2004) jakaa mobiilipalvelut mobiileihin informaatiopalveluihin ja
mobiileihin &&nipalveluihin. Naistd kahdesta mobiilit informaatiopalvelut ovat osa
laajempaa informaatiopalveluiden luokkaa. (van der Kar 2004).

Tassa tydssd mobiilipalveluilla tarkoitetaan van der Karin (2004) maaritelmissa
mobiileita informaatiopalveluita. Taten mobiilipalvelut voidaan maaritella siten, etta
ne ovat palveluita, jotka tapahtuvat asiakkaan ollessa liikkeessa ja samalla
matkapuhelinverkon vélitykselld ollaan yhteydessé asiakkaan ja palvelun tarjoajan
valilla internetin avulla. Palvelun avulla asiakas saa ratkaisun ongelmaansa (van der
Kar 2004).

Toisaalta mobiilipalvelut voidaan madritella mobiililaitteilla saataviksi palveluiksi.
Talléin mobiilipalveluilla on ominaisuuksia, jotka tulevat siitd, ettd niitd voidaan
kayttdd mobiililaitteen avulla sek& ominaisuuksia, jotka juontuvat niiden
palveluluonteesta. (Wang 2007).

Mobiilipalveluille on laajemmalti ajateltuna kolme yhteisté piirrettd (van der Kar et
al. 2004):

- Ne ovat heterogeenisié toisiinsa ndhden.

- Palvelut ovat aineettomia, vaikkakin samalla niiden kayttdmiseen tarvitaan
mobiililaitetta.

- Ne ovat katoavat kayton jalkeen, jolloin niiden hinnoittelu on haastavaa, kun
koetulle elamykselle tai kokemukselle on vaikea maarittaa arvoa.

2.3.1. Teknologia

Mobiilipalveluiden kehitys on ollut merkittavasti sidoksissa itse mobiiliteknologian
kehitykseen. Palveluiden alustana olivat vuosituhannen vaihteen aikana erilaiset
tekstiviestipalvelut sekd WAP-palvelut, ndiden lisaksi Japanissa oli kéytéssa iMode-
palvelu. (van der Kar 2004).

Mobiiliselailu 18hti eri puolilla maailmaa erilaisten tekniikoiden pohjalta. Etel&-
Koreassa ja Japanissa iMode mahdollisti mobiilinselailun, ja Euroopassa tdmén
mahdollisti  WAP-palvelut. Yhdysvalloissa ei alun perin matkapuhelimia
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hyodynnetty mobiiliselailussa, vaan sielld k&ytettiin internetia PDA-laitteiden avulla.
(Roto 2005).

Mobiiliselailun rinnalla mobiilia interneti&d hyodyntédvat myos eri mobiililaitteille
ladattavat sovellukset. Kayttajat voivat ladata sovelluksia monista eri paikoista ja ne
voivat olla ilmaisia tai maksullisia. Mobile Marketing Association (2008) jakaa
sovellukset kuuteen péaatyyppiin:

kommunikaatiosovellukset
- pelisovellukset

- multimediasovellukset

- tuottavuussovellukset

- matkailusovellukset

- hyotysovellukset

Monesti ndma sovellukset tarjoavat nopeamman ja tehokkaamman tavan hyodyntéa
internetida kuin mobiiliselaimet, joissa joudutaan odottamaan kuvien ja siséltgjen
latautumista. (Mobile Marketing Association 2008).

Mobiiliverkkojen kehittyesséd ja laajakaistayhteyksien lisdéntyessd ovat esille
nousseet mobiilit Web servicet. N&mé& palvelut ovat verrannollisia W3C:n
maarittelyyn Web serviceistd, silla poikkeuksella, ettd ne on suunniteltu kaytettavaksi
henkilokohtaisella mobiililaitteella, sovellus personoidaan kéyttajan mukaan seké
laitteella on k&yttorajoitteita, kuten rajattu kayttoliittyma, pieni koko, alhoainen
laskentateho ja mahdollisesti hidas tiedonsiirto. (Farley & Capp 2005)

Web service -arkkitehtuurin ja tekniikan hyddyntdminen mobiilipalveluissa on
palveluntarjoajan kannalta jarkevad, silla mobiilimaailmassa tekniikka-alustat
vaihtelevat hyvin paljon. Laitteet ovat teknisiltd ominaisuuksiltaan erilaisia ja
kayttoliittymia on monia erilaisia, jolloin Web servicen avulla kaikkien laitteiden
kayttajat voivat kommunikoida palvelun kanssa. (Farley & Capp 2005).

Kuvassa 1 esitetddn Farley & Capp (2005) mééaritelmd mobiilin Web servicen
arkkitehtuurista. Tam& malli mahdollistaa palvelun tuomisen kéayttajalle niin, etta
kaytettavat eri teknologiat eivat ole esteena.
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Kuva 1: Mobiilin Web servicen arkkitehtuuri (Farley & Capp 2005)

Verkkoratkaisuina mobiilipalveluille voivat toimia joko matkapuhelinverkko tai muu
langaton verkkoratkaisu. Matkapuhelinverkoissa GSM:n hitaan yhteyden liséksi
ongelmana oli se, ettd se otti haltuunsa aina méaaritellyn vakiotilan verkkokaistaa.
Ongelman poistamiseksi luotiin  EDGE- ja GPRS-teknologiat, jotka toimivat
pakettivalitteisind ja siten mahdollistivat jatkuvan verkkoyhteyden yllapidon.
Kolmannen sukupolven matkapuhelinverkkojen tulo ja kehitys on mahdollistanut
verkkonopeudet, jotka ovat vertailukelpoisia ADSL:lle. T&mé&n on mahdollistanut
erityisesti HSDPA, joka kasvatti antennien kapasiteettia ja nopeutti vasteaikaa, seka
HSUPA, joka kasvatti tiedonsiirtonopeutta kayttajaltda verkkoon pdin. Muista
langattomista verkkoratkaisuista huomattavin on WiFi, joka tarjoaa nykyisin
enimmilldén jopa 100 Mbit/s nopeuden. WiFi:n kantama on kuitenkin niin heikko,
ettd se soveltuu l&hinnd sisatilojen langattomaksi verkkoratkaisuksi. Té&man
ratkaisemiseksi on kehitetty WIiMAX, jonka kantamaksi luvataan muutama
kilometri. (De Reuver et al. 2008).

Verkkoyhteydelld varustettujen mobiililaitteiden Kkirjo on kasvanut viime vuosina
huomattavasti. Samalla on tullut myds ns. &lypuhelimia joilla on monien
erillislaitteiden ominaisuuksia, kuten kamera, mp3-soitin, internet-selain ja monia
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muita. Yhteistd ndilla alypuhelimilla ja muilla mobiilip&atelaitteilla on, ettd ne
pystyvat suorittamaan Java-sovelluksia, niissa on internet-selain ja niiden
kayttojarjestelmat ovat muokattu mobiiliin verkkoymparistoon. (De Reuver et al.
2008).

2.3.2. Kaupallinen perusta

Mobiilipalveluiden kaupallisen perustan luo tarjolla olevat palvelut ja potentiaalisten
kayttdjien maard. Esimerkiksi Suomessa mobiililaajakaistan kayttd on viimeisen
kahden vuoden aikana kasvanut merkittavasti. Viestintaviraston mukaan vuoden
2009 alkupuoliskolla siirrettiin matkapuhelinverkoissa yli 70 prosenttia enemman
dataa kuin 2008 jalkimmaiselld puoliskolla. Samaan aikaan 3G-kykyisten
paatelaitteiden mééra on ylittanyt 2,5 miljoonaa kappaletta. (Viestintévirasto 2009).

Suurimmat mobiilipalveluihin liittyvét investoinnit ovat teleoperaattoreiden osalta
verkon rakentaminen. Kun verkko on rakennettu, ei lisdasiakkaiden saaminen verkon
piiriin tuo merkittavia lisdakustannuksia. Ennen palveluiden luomista pitaa
verkkoinfrastruktuuri olla kunnossa. Perinteisissa SMS-pohjaisissa palveluissa
verkko-operaattorit ottavat osuutensa suoraan palvelun hinnassa, jonka ne myds
laskuttavat puhelinlaskun yhteydessd, kun taas uusissa verkkopohjaisia palveluita
kaytettdessd operaattorit saa osuutensa datamaksujen muodossa, eikd palvelun
maksamisella ole yhteyttd tdhan. (De Reuver et al. 2008).

Loppukéyttdjan nakokulmasta uudet palvelut ovat lahestyneet internet-maailmaa,
jossa harvoin maksetaan palvelusta. Perinteisissa mobiilipalveluissa maksu on peritty
ja siitd on useimmiten vastannut operaattori. Td&m& muutos tuo haasteen
mobiilipalveluiden tuotteistamiseen ja toisaalta myds mahdollisuuden, silla asiakkaat
ovat myos osaltaan tottuneet maksamaan palveluista. (De Reuver et al. 2008).

Mikali palvelu tarjotaan asiakkaan kayttoon maksutta, yritetddn tulovirta usein keraté
esimerkiksi mainostuloilla tai muulla vastaavalla tavalla, jolloin joku kolmas
osapuoli  maksaa tuotteesta. = Esimerkkind  viimeaikaisista  merkittavista
maksuttomuuteen siirtyneistd mobiilipalveluista, voidaan pitdd Nokian Kartat —
palvelua. Tammikuussa 2010 Nokia ilmoitti, ettd se julkaisee puhelimiinsa
maksuttoman auto- ja ké&velynavigaation karttaohjelmistonsa yhteydessd. Tassé
ndemme toisen perinteisen ansaintamallin palvelujen tuottamisessa, jossa palvelulla
yritetddn houkutella asiakkaaksi, jollekin toiselle tuotteelle. Nokia itsekin toteaa
julkaisunsa yhteydessd, ettd he pyrkivat talla lissdmé&an puhelimiensa suosiota ja
padsemaan maailman merkittdvimmaksi karttavalmistajaksi (Nokia 2010a).
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Killstrom et al. (2006) jakavat mobiilipalveluiden liiketoimintamallit neljdan eri
kategoriaan. Ensimmaisessa mallissa liiketoimintamallin pohjalla on teknologinen
uudistus. Toisessa mallissa huomioidaan, ettd loppukayttaja ei ole valmis
maksamaan, joten se pohjautuu mainosrahoitteisuuteen. Kolmantena vaihtoehtona on
tuoda olemassa olevaan ratkaisuun mobiilielementti. Ja viimeisend mallina on
tilanne, jossa malli pohjautuu sisalléon myymiseen mobiiliympéristossa.

Methlie & Pedersen (2007) perustavat oman ndakemyksensd siihen, ettd
mobiilipalveluiden  liiketoimintamalli ~ voidaan  jakaa  kolmeen  osaan.
Palvelustrategiassa  erotetaan se, miten liiketoiminnassa  huomioidaan
mobiiliominaisuus, kuinka kattavasti palvelu ratkaisee eri asioita sekd miten palvelu
fokusoidaan eri markkinasegmenteille. Hallintamallissa maaritelld&dn se, miten
resursseja ja tietoa hallitaan. Tam& malli vaihtelee avoimen ja suljetun hallinnan
vélilld&. Kolmantena osana heilld on ansaintamalli, mitd kasitelld&n sen mukaan
maksetaanko sisallosta vai siirretysté datasta.

Ballon (2007) esittdad mallia, joka vastaa pitkalti myos tassa tyossa kéaytettya STOF:n
mukaista nakemystd, jossa liiketoimintamallissa on neljé aluetta, jotka jakaantuvat
kaikki kolmeen eri parametriin. Héanen nelj& aluettaan ovat arvoverkoston
madrittelyparametrit, funktionaaliseen arkkitehtuuriin parametrit, rahoitusparametrit
sekd arvon maarittelyparametrit.

Néiden kolmen mallin lisdksi on toki myds monia muita eri tapoja maaritelld
lilketoimintamallia, joissa eri tasojen maara saattaa nousta jopa 30 kohtaan. Ballon
(2007) mukaan oleellista on kuitenkin rajata nakdkulmat hallittavaan maéraan
olennaisia asioita.

2.3.3. Palveluiden kayttajat

Ldpez-Nicolas et al. (2008) tutkimuksen mukaan ystévien ja sukulaisten mielipiteet
vaikuttavat erittain merkittavasti mobiilipalveluiden kayttoon. Tutkimusten pohjalta
nousi suositukseksi se, ettd asiakkaat tulee segmentoida ja eri asiakassegmenteille
tulee tarjota erilaisia palveluja.

Lopez-Nicolas et al. (2008) paatelmia tukevat myds West & Mace (2010)
tutkimukset siitd, miten iPhonen saama laaja julkisuus ja erittéin positiivinen reaktio
tavallisilta kayttajilta kayttajatuntemuksesta lisdsi  dramaattisesti  erityisesti
Yhdysvalloissa 3G mobiilipalveluiden kéyttéd. iPhonen menestyksen perusteella
Yhdysvalloissa ja Euroopassa tultiin siihen tulokseen, ettd palveluiden kayttéjat
halusivat olemassa olevan internetin sisallon myés mobiilipalveluiden kautta. Taméa
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nékyi myos tunnetuissa internetpalveluissa. Esimerkiksi Googlen k&yttdjamaarissa
nahtiin iPhonen tuoma lisd. (West & Mace 2010).

2.4. STOF

Tassa tydssé suunniteltua palvelukonseptia tarkastellaan STOF-mallin avulla. STOF-
mallissa konseptia tarkastellaan sen mukaan, mit& loppukayttdja siitd hyotyy, mika
on teknologia sen taustalla, miten eri toimijat ovat organisoituneet sekd miten
palvelun ansaintalogiikka toimii. (Bouwman et al. 2008a).

2.4.1. Mikéa on STOF

STOF-malli  on tapa suunnitella ja arvioida digitaalisten palveluiden
lilketoimintamallia. Se luotiin 2002 alkaneessa Freeband Impulse -ohjelmassa, joka
toimi laajemman Freeband -kehitysohjelman puitteissa. Kehitysohjelmaan kerattiin
mukaan merkittava joukko Hollantilaisia yliopistoja ja tutkimusinstituutteja. (Faber
et al. 2008).

STOF-mallin perusajatuksena on, ettd sen neljan osa-alueen on oltava tasapainossa,
jotta liiketoimintamalli on toimiva. Bouwman et al. (2008a) mukaan ndma neljd osa-
aluetta ovat seuraavat:

- Palvelu, jolla kuvataan mita loppukayttajat hyotyy palvelusta
- Teknologia, jolla kuvataan mitd teknologiaa palvelussa tarvitaan

- Organisaatio, jolla kuvataan minkalainen toimijaverkko palvelun ymparilla
on sekd miten se on organisoitu

- Talous, jolla kuvataan miten palvelun ansaintalogiikka toimii

Suunnittelijoiden mielesté tarkein asia liiketoimintamallissa on se, mité se tuottaa
asiakkaalle, silla vain siten voidaan varmistaa, ettd se on toimiva ratkaisu. Ilman taté,
mikdaidn muu osa-alue ei saavuta mahdollisuuksiaan kunnolla. Kuvassa 2 ndemme,
etta jokainen osa-alue vaikuttaa toisiinsa ja ne yhdessa luovat arvoa asiakkaalle ja
palvelun tarjoajalle. (Bouwman et al. 2008a).
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1 . - ! 1
Liitektoimintasuunnitelma
1 1
1 1
1 Palvelu osa-alue 1
1 esim. arvolupaus, < I
kohderyhma
1 1
1 1
1 1 Arvo asiakkaalle
1 1
1 Teknologia osa-alue Organisaatio osa-alue I
1 esim. palvelun esim. roolien jako
I tarjontajdrjestelma verkkostrategia I
| 1
1 1 Arvo palvelun-
I tarjoajalle
1 1
1 1
Talous osa-alue
1 esim. ansaintamalli 1
1 1
1 1
1 1
1 1

Kuva 2: STOF-mallin osa-alueet ja niiden suhteet toisiinsa (Bouwman et al.
2008b)

2.4.2. STOF-mallin vaiheet

Liiketoimintamallin suunnittelu STOF:n avulla toimii neljan eri vaiheen avulla,
joiden jarjestys on kuvattu kuvassa 3. Ensimmaéisessa vaiheessa tehddan mallin eri
osa-alueille yleiskatsaus. Taman jalkeen arvioidaan Kriittiset menestystekijat. Jos
Kriittiset menestystekijat toteutuvat jatketaan kolmanteen vaiheeseen, jossa kaydaan
lapi kriittiset suunnittelutekijat. Viimeisenda vaiheena ennen liiketoimintamallin
valmistumista on sen muutosten hallinta. (Bouwman et al. 2008a).

Kylla

Vaihe 4:
Uuden Vaihe 1: "(’:i'g‘:sit .‘('r ‘:I':;‘I"Zt Kestavtyyden ja Muutosten
palvelun idea Yleiskatsaus menestystekljit suunnittelutekijit muun:::tt:::;kyvyn hallinta

Lopeta

Kuva 3: STOF-menetelméan suunnitteluvaiheet. (Bouwman et al. 2008a)

2.4.3. Palvelu osa-alue

Ensimmaéinen osa-alue, jota tarkastellaan, on palvelu, silld sitd kautta selvida, mita
loppuasiakkaan suunnitellaan hy6tyvén. Téassa on kuitenkin huomioitava, etta se mita
asiakkaan suunnitellaan saatavan, ei ole sama kuin, mita arvoa loppuasiakas lopulta
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saa. Monesti loppuasiakas kayttada palvelua aivan muihin tarkoituksiin, kuin palvelua
on oikeasti suunniteltu. (Bouwman et al. 2008b).

Esimerkkind palvelusta, jota kdytetddn aivan muuhun kuin, mihin se oli alun perin
suunniteltu, on matkapuhelinten  tekstiviesti. Ensimmaisissd  kaupallisissa
sovelluksissa ei esimerkiksi viesteja voinut itse lahettdd, vaan niitd saattoi vain
vastaanottaa. Nykyisin tekstiviestien avulla voi viestimisen lisdksi mm. etéohjata
teknisid laitteita. (ActiveXperts Software B.V. 2010).

Suunnitellun ja saadun arvon liséksi oleellisia osia, joita palvelua arvioitaessa
kaytetéan, ovat odotusarvo, koettu arvo, loppuasiakas, markkinasegmentti, konteksti,
hinta ja tuotepaketti. Nadiden osien avulla voidaan maééritella palvelu osa-alueen
kokonaisuus. (Bouwman et al. 2008a).

2.4.4. Teknologia osa-alue

Palvelu osa-alue madrittelee tekniset vaatimukset. T&ll6in voidaan n&hdd, onko
palvelun toteuttaminen nykyiselld teknologialla mahdollista ja mité siihen vaaditaan.
Kéytdnnossé téstd on myods suora yhteys siihen, mitd organisaatioita pitdd olla
mukana, silld yhdella toimijalla ei ole oikeastaan ikind omistuksessaan kaikkia
teknologioita. (Bouwman et al. 2008b).

Kuten palvelun puolella myos teknologia muodostuu monista eri osa-alueista, joista
voi  tarkeimpind mainita  teknisen  arkkitehtuurin,  perusinfrastruktuurin,
verkkoratkaisun, palvelualustan, kayttajan laitteen, sovellukset, tietovirrat sek&
teknisen toiminnallisuuden. (Bouwman et al. 2008b).

2.4.5. Organisaatio osa-alue

Vaikka palvelun tarjoaa yleensa yksi organisaatio, ei se pysty itsenddn tarjoamaan
kaikkea tarvittavaa. Tasta lahtokohdasta ldhtee organisaatio osa-alue, jolla kuvataan
niitd resursseja ja osaamisalueita, joita tarvitaan palvelun kehittdmiseen,
toteuttamiseen, markkinointiin ja rahoittamiseen. (Bouwman et al. 2008b).

Organisaatio osa-alueen n&kokulmasta mukana on monia toimijoita, joiden
aktiivisuus on kiinni niiden omasta roolista palvelun tuottamisessa. Yksittéisten
toimijoiden lisdksi oleellisia osia osa-alueen maéaarittelyssd ovat toimijoiden
arvoverkko, vuorovaikutukset ja suhteet, strategiat ja tavoitteet, organisaatioiden
viliset jarjestelyt ja sopimukset, investoinnit (niin rahalliset kuin muutkin resurssit)
seka resurssit ja voimavarat. (Bouwman et al. 2008b).
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2.4.6. Talous osa-alue

Talous on toimijaverkon ja palvelun suunnittelun ja toteutuksin kannalta hyvin
ratkaiseva osa-alue. Tdma kattaa sekd palvelun kehittdmisen aikaisen rahoitustarpeen
kattamisen, ettd ansaintamallin, jolla palvelu tuottaa arvoa kaikille mukana oleville
toimijoille. (Bouwman et al. 2008b).

Kuten aikaisemmin todettiin, palvelun tarjoajan lisaksi mukana on usein suuri verkko
erilaisia toimijoita. Nailla toimijoilla ei ole yhtd yhtendista tapaa hyotyd palvelun
tuotosta, vaan se vaihtelee sen mukaan, miten toimijat ovat mukana. Taloudellisesta
nakokulmasta oleellisia asioita ovat mm. rahoitus, kulurakenne, taloudelliset mittarit,
tuloléhteet, riskit, hinnoittelu seké taloudelliset jarjestelyt ja sopimukset. (Bouwman
et al. 2008b).

2.4.7. Yleiskatsaus

Ensimméisend STOF-mallin  vaiheena on yleiskatsaus, jossa kehitetddn
liiketoimintamallin pohja hytdyntden aikaisemmin mainittuja neljdd osa-aluetta.
Faber & de Vos (2008) suosittelevat, ettd ensimmaisend kasitellaan palvelu ja tdméan
jalkeen kaydaan lapi teknologia ja organisaatio. Viimeisend he suosittelevat
kasiteltdvan taloutta. Kaytdnnossa ei kuitenkaan kannata edetd taysin lineaarisesti
vaan ennemminkin iteratiivisesti tarkentaen kohta kohdalta.

2.4.8. Eri osa-alueiden tasapainottaminen

Kun eri osa-alueet on ensimmadisen kerran lapikayty ensimmaisen liiketoimintamallin
tekemiseksi, eri osa-alueiden keskindinen tasapaino kéydaan vield lapi. Tasapainon
avulla voidaan vield tehdd muutoksia eri osa-alueisiin, jotta palvelu olisi toimiva.
Tasapainoa tutkitaan kysymysten avulla, jotka on esitelty taulukossa 1. (Faber & de
Vos 2008).

Taulukko 1: Osa-alueiden tasapaino (Faber & de VVos 2008)

Palvelu Teknologia Organisaatio

Teknologia | Voiko - -
teknologiasuunnitelmalla

toteuttaa
palvelulupauksen?

Organisaatio | VVoiko arvoverkko Onko arvoverkko -
toteuttaa palvelun ja yhdenmukainen teknisen

taata palvelulupauksen arkkitehtuurin kanssa?
toteutumisen?
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Talous Onko palveluhinnoittelu | Ovatko vaaditut Onko saavutettu
sopivassa suhteessa investoinnit tilanne, jossa kaikKki
arvolupaukseen? toteuttamisen suhteen osapuolet voittavat?

realistisia?

2.4.9. Kiriittiset menestystekijat

Kun ensimmaisessé vaiheesta palvelusta on STOF-menetelman avulla tehty alustava
liiketoimintamalli, taytyy seuraavaksi tarkastella, onko suunniteltu malli ja sen
pohjana olevat paatelmét toimivia ja kestavia. (Haaker 2008).

Toisessa Vvaiheessa, jota kutsutaan arvioinniksi, alustava liiketoimintamalli
arvioidaan Kkriittisten menestystekijoiden avulla. Nailla tekijoilla arvioidaan, miten
liiketoimintamalli tuottaa liséarvoa asiakkaille ja arvoverkolle. (Haaker 2008).

Asiakkaalle tulevan lisdarvon kriittiset menestystekijdt (Haaker 2008)

Vakuuttavalla arvolupauksella tarkoitetaan sitd, ettd palvelu tuottaa itsessaan
lisdarvoa asiakkaalle. Vaatimuksena on, ettd palvelu on asiakkaan nakodkulmasta
toimiva ja sen kayttdminen on tehokasta.

Tarkasti maaritelty kohderyhm& mahdollistaa palveluntarjoajan kohdistamaan
palvelun niille, jotka sitd tarvitsevat ja siitd hyotyvat. Palvelun kaupallinen
onnistuminen on kuitenkin Kiinni siitd, ottaako kohderyhma palvelun kayttoon ja
kuinka se sitd kayttaa.

Huomaamaton asiakkaan sitouttaminen on oleellista, silld asiakas taytyy saada
Kiinnittymadan palveluun ja olemaan uskollinen sille. Usein kun asiakasta sitoutetaan,
kaytetdan menetelmia, jotka estavat hanté siirtymastd muualle tai muuten héiritsevét
hénen toimintaansa. Tastd syystd asiakkaan sitouttaminen téytyy tehd& varovasti ja
niin, ettd han ei tunne olevansa sitoutunut, mutta on samalla kuitenkin uskollinen
palvelulle.

Hyvaksyttava palvelutaso, toisin kuin kolme aiempaa menestystekijéa, jotka
keskittyivat palvelu osa-alueeseen, on enemmaénkin tekemisissé teknologia osa-
alueen kanssa. Hyvaksyttava palvelutaso kuvaa sitd, ettd palvelun toiminnallisuuden
ja teknisen toimivuuden pitdd molempien olla hyvaa tasoa. Tekninen toimivuus
vaikuttaa moneen eri asiaan, kuten luotettavuuteen, nopeuteen ja turvallisuuteen.
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Arvoverkon kriittiset menestystekijdt (Haaker 2008)

Hyvaksyttdva kannattavuus on se menestystekijd, joka kuvaa onko palvelua
kaupallisesti jarkeva toteuttaa. Tamé& kattaa niin organisaation, joka palvelun
toteuttaa, kuin muidenkin mukana olevien panosten ja tuotosten suhteen, joka
kaikilla on oltava positiivinen.

Hyvéaksyttavia riskeja ja niita, joita ei voida hyvéksyd, on niin talouden kuin
teknologiankin puolella. Kaikki riskit pitd4 arvioida ja kasitell& niin, etta palvelu
voidaan toteuttaa, jos riskit ovat hyvaksyttavié.

Kestava verkkostrategia kuvaa sitd, miten luodaan ja yllapidetaddn organisaatioihin
liittyvid asioita, jotta télle verkolle voidaan luoda arvoa. Kestévélla verkkostrategialla
maadritell&&n, miten resursseja jaetaan ja niitd hyddynnetdan. Jotta kaikki osapuolet
voivat toimia tehokkaasti yhdessd, on niiden intressien ja strategisten paamaarien
kohdattava.

Hyvéaksyttava roolien jako niin eri osapuolten kesken kuin niiden sisélléakin on
viimeinen Kkriittinen menestystekija. Kaikkiin rooleihin on l6ydettava toimijat ja
menestys on Kiinni siitd, miten ndmé& toimijat hyvaksyvat oman roolinsa ja mit4
osaamista ne tuovat mukanaan. Ne toimijat, joiden osuutta eivat muut voi korvata,
ovat usein arvoverkon voimakkaimpia toimijoita.

2.4.10. Kriittiset suunnittelutekijat

Kriittisten menestystekijoiden jalkeen tullaan liiketoimintasuunnitelman kolmanteen
vaiheeseen, jota  kutsutaan  jalostukseksi.  T&ssd vaiheessa  alustavaa
lilketoimintamallia parannetaan hyodyntdamalla  kriittisia  suunnittelutekijoita.
Kriittiset suunnittelutekijat ovat niitd muuttujia, jotka tutkimusten mukaan
vaikuttavat eniten liiketoimintamallin toteuttamiskelpoisuuteen ja kestavyyteen.
(Haaker 2008).

Kuvissa 4 ja 5 kuvataan Kkriittiset suunnittelutekijat ja sen mihin Kriittisiin
menestystekijoihin ne vaikuttavat. Samalla n&emme myo6s se, mihin STOF-mallin
osa-alueeseen mikakin tekija on kytkeytynyt.
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Kriittiset suunnittelutekijat

=

Kriittiset menestystekijat

uskoll

Asiakas-

pitaisi
toteutu

myéta- -
f johtaa | Tarkasti
vaikutt L madritelty
s kohderyhma
mahdol-
ja listaa Vakuuttava
tulojen jako 5 arvolupaus 5
myotéa-
Hinnoittelu vaikuttas
F
Arvo
myota- asiakkaalle 5
vaikuttaa
Bréndays
5
pitaisi
toteutua

P

Huomaamaton

Liik llin

elinkelpoisuus

S sitouttaminen

S

Kuva 4: Asiakkaalle tuetettavan lisdarvon Kriittiset menestystekijat ja niihin
vaikuttavat kriittiset suunnittelutekijat. (Haaker 2008).

Kriittiset suunnittelutekijat

Arvon panostukset
ja hyodyt F

tukee

Liiketoimintamallin
elinkelpoisuus

Kriittiset menestystekijat
Intevestointien johtaa Hyvéksyttéavit
jakautuminen | F riskit E
[
Kustannusten ja mahdollistaa
tulojen jako | F .
Hyvaksyttéva
kannattavuus .
Hinnoittelu
| F | myé6ta-
vaikuttaa
Asiakas-
uskollisuus EI
l on valttamaton .
myota-
Hyvaksyttava vaikuttaa
A

asiakaspohja s

e

-M

myotivaikutta

Kuva 5: Arvoverkon Kkriittiset menestystekijat ja niihin vaikuttavat Kkriittiset
suunnittelutekijat. (Haaker 2008).
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2.4.11. Muutosten hallinta

Neljannessé ja viimeisessa vaiheessa STOF-mallissa on muutosten hallinta. Tassa
vaiheessa kaydaan lapi, miten liiketoimintamalli  pystyy mukautumaan
liiketoimintaympéristosséd tapahtuviin muutoksiin. Samalla kdydaan lapi myos, ettd
liiketoimintamallin kehittdmisessa tehdyt valinnat arvioidaan ja varmistetaan tehtyjen
taustaolettamusten oikeellisuus. T&td vaihetta on viimeisen vaiheen lisaksi myo6s
hyodyllistd hyodyntdd tasaisin valigjoin liiketoimintamallia suunniteltaessa.
(Bouwman & Haaker 2008).

2.4.12. STOF mobiilipalveluiden arvioinneissa

STOF-malli luotiin osana Hollantilaista tutkimusohjelmaa, jossa keskityttiin pitkélle
kehittyneisiin mobiiliteknologioihin ja —sovelluksiin (Bouwman et al. 2008a). Taten
jo sen eri osa-alueiden madrittelyissa nakyy erityisen hyvin mobiilipalveluiden
vaatimukset yleisten digitaalisten palveluiden vaatimusten lisaksi.

Palvelu osa-alueella esiin nousee erityisesti se, mit4 se, ettd palvelun on mobiili,
kyseisen palvelun tapauksessa tarkoittaa ja mité erityista arvoa se antaa. Teknologia
osa-alueella esiin nousee verkkoarkkitehtuuri ja erilaiset tarjolla olevat langattomat
verkot. N&issd usein nousee esiin myds se, kuinka henkilé voidaan tunnistaa.
Kahdessa muussa osa-alueessa ei ole yhtd merkittdvid eroja mobiilien ja muiden
verkkopalveluiden valilla. (Bouwman et al. 2008b).

2.5. Kuluttajaryhmat

Erilaisia kuluttajaryhmid on tutkittu paljon ja pitkadn. Sinha & Uniyal (2005)
I0ysivdt oman tyonsd pohjaksi 15 merkittdvdad kaupan asiakassegmenttia
madrittelevad tutkimusta aina 1950-luvulta alkaen. Omassa tutkimuksessaan Sinha &
Uniyal (2005) jakoivat asiakkaat kuuteen segmenttiin, jotka esitelldén taulukossa 2.
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Taulukko 2: Asiakassegmentit (Sinha & Uniyal 2005)

Asiakassegmentti

Tyypillisia piirteita

Kuvaus

Valinnan optimoijat

auktoritatiivinen
merkkitietoinen

individualisti
kyseleva

osallinen
laatutietoinen
vaihtoehtojen hakija

Vaatii palvelua ja alennuksia.

On kiinnostunut vain tietysta merkista tai
merkeista.

Tekee itse ratkaisunsa

Kyselee paljon kysymyksia ja tutkii
pakkaustiedot, sekd muut vastaavat.
Vertailee tuotteita kesken&an

Laatu on térkein ostosperuste.

Etsii vaihtoehtoja ja kay ne l&pi ennen
ostospaatosta.

Rahan optimoijat

tinkiva
tarkka budjetti

alennuksia hakeva
hintatietoinen

Yritta4 tinkia ja pyytaa alennuksia.

Ostaa muuta tai ei osta ollenkaan, jos ei
mahdu budjettiin

Kyselee alennuksia ja etsii niitd kaupasta.
Vertailee tuotteiden hintoja ja puhuu
menevansa ostamaan halvemmasta
kaupasta.

Etukateen suunnittelijat

suurostaja
Kiireinen

ostoslistaa kayttava
etukdteen paattanyt

Ostaa paljon kerralla, sek& ns. perhekokoja.
Haluaa selvité ostoksista mahdollisimman
nopeasti.

Tulee kauppaan valmiin ostoslistan kanssa.
Tulee ostamaan vain tiettyd tuotetta, eika
tutki vaihtoehtoja.

Ajanviettdjat

tunnelman hakija

selailija

ilmeikas

impulsiivinen

Pydrii ympadri kauppaa ja tuntuu nauttivan
tunnelmasta, sekéa palveluista.

Kay l&pi eri osastoja ja hyllyja, vaikka ei
ostaisi mitaan.

Nayttad ilmeitdan avoimesti sekd puhuu
kovaan déneen.

Ostaa lisdé jo maksettuaan, ostaa viime
hetkilla tai lastensa toiveesta.

Véhén tiedon etsijat

tuttavallinen

epéséénnollinen

Ei kysele ohjeita ja menee totutusti ympari
kauppaa. Saattaa myos jutella tuttavallisesti
henkilokunnan kanssa.

Etenee epavarmasti ja tekee viime hetken
muutoksia. Tarkkailee kauppaa tarkasti.
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Avunhakijat sopeutuva Kokeilee toista kokoa jos ensimmainen ei
sovi, kyselee epavarmasti voiko
rikkinaiselle tuotteelle tehda jotain.
tunnelmaa vieroksuva | Ei pida kaupan tunnelmasta ja nayttaa silta,
ettd on vaarassa paikassa.

neuvoa hakeva Kyselee muilta mielipiteita tai kertoo, ettd
pitad vield kysya kotoa varmistusta.

apua hakeva Pyytad suoraan henkilékunnalta apua.

paéattamaton Ei osaa tehd& ostospéatostd. Saattaa ottaa

tuotteen, mutta palauttaakin sen saman tien
tai pyytaa vaihto-oikeutta.

1970-luvulta alkaen on tehty tutkimuksia kauppakeskusten kavijoistd, mutta
asiakassegmentointia on tehty p&&osin vasta 1990-luvulta alkaen (Gilboa 2009).
Asiakassegmentit ovat kauppakeskuksissa hyvin kulttuurisidonnaisia (Frasquet et al.
2001; Millan & Howard 2007). Téasté syysta Gilboa (2009) lahtee siita, ettd on syyta
keskittyd ennemmin siihen, mit& kauppakeskuksissa tehddan. Bloch et al. (1994) ja
Ruiz et al. (2004) jakoivat kauppakeskuskavijoitd segmentteihin aktiviteettien
mukaan ja Gilboa (2009) jakoi ndma segmentit neljaan paatyyppiin:

- Ne, jotka menevét kauppakeskukseen ostosten ja ruokailun liséksi myos
tunnelman ja ajankulutuksen vuoksi. (Bloch et al. 1994; Ruiz et al. 2004).

- Palvelun perdssd menevit, jotka menivéat kauppakeskukseen, jonkin sielld
olevat tietyn palvelun vuoksi ja saattoivat katsella, mutta eivat tee ostoksia.
(Bloch et al. 1994; Ruiz et al. 2004; Millan & Howard 2007).

- Ne, jotka menevat kayttdmaan vapaa-aikaansa kauppakeskuksessa oleiluun ja
viettdmaan aikaa muiden kanssa. He saattavat tehdé herateostoksia. (Bloch et
al. 1994; Ruiz et al. 2004).

- Viimeisena ryhménd ne, jotka eivat kaytdnnossa k&y ostoskeskuksissa.
(Bloch et al. 1994).

SOK:n (2009) kauppakeskusten toimialakatsauksessa tulee esille, ettd
kauppakeskusten méara tulee kasvamaan ja niiden myynti oli kasvanut edelliseen
vuoteen verrattuna 7,5 % ja asiakasmaardn kasvu oli 4.7 %. Suurimman
asiakassegmentin muodostavat autoilevat keskituloiset lapsiperheet. Samalla
kuitenkin ik&antyvien kuluttajien ja nuorten madra on kasvussa, silla
kauppakeskuksista 16ytyy paljon palveluja saman katon alta.
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3. Nykytilanne

3.1. Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisen median palveluiden suosio kasvaa nopeasti. Samalla palvelulla verkottuvat
yha kiintedmmin toisiinsa ja tiedonsiirto niiden vélilla yleistyy. Myo6s perinteiset
verkkopalvelut hakevat ja tuottavat siséltoa sosiaalisen median palveluihin.

3.1.1. Suosituimmat palvelut

Suosituimmat sosiaalisen median palvelut ovat nousseet maailman suosituimpien
verkkopalveluiden joukkoon. Alexan (2010) tutkimuksen mukaan Facebook ja Youtube
ovat internetin kaytetyimmat verkkosivut heti Googlen jalkeen. Kuva 6 esittdd, miten
naiden palveluiden suosio on kasvanut kahden viime vuoden aikana. Né&iden kahden
johtavan palvelun liséksi suosituimman 20 verkkosivun joukossa ovat sosiaalisen
median palveluista Twitter ja MySpace seka 40 suosituimman joukkoon nousevat vield
LinkedlIn, Flickr ja VKontakte.

Daily Reach ( percent)

facebook.com google. com voltube. com
twitter. com Mmyspace. com

SO ' T |

a0

30 W‘mﬂ

20 ,:—“,fww;-arf TS| -

10 F

0 [ . . | e

2009
Kuva 6: Kayttajat paivittaisista internetin kayttajista (Alexa 2010)

Suomessa Alexan (2010) tilastossa Facebook ja YouTube ovat samoilla sijoilla kuin
maailmanlaajuisesti, tdman lisdksi 20 suosituimman sivun joukkoon nousee IRC-
galleria. Téstd ndemmekin, ettd vaikka on olemassa pieni joukko maailmanlaajuisesti
suosittuja sivustoja, my6ds maakohtaiset sivustot voivat menestyd paikallisesti.
Englanninkielinen Wikipedia (2010) listaa sivuillaan yli 180 sosiaalisen median
palvelua, joista monilla on myds eri maihin tehdyt omat versionsa.
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3.1.2. Kolmansien osapuolten tekemien sovellusten yhteydet
sosiaalisen median palveluihin

Sosiaalisen median kéytossd tiedon jakaminen palveluiden vélilld on olennaista.
Monilla palveluilla on oma ohjelmointirajapintansa, jonka avulla kolmannen osapuolen
ohjelmat voivat hakea tai syottaa tietoa palveluun.

Facebook (2010b) on tarjonnut omaa ohjelmointirajapintansa Facebook Platformia
vuodesta 2006. Taman avulla on nykyisin mahdollista, joko luoda oma ohjelma
Facebookiin tai kayttdd Facebookista saatua tietoa omassa sovelluksessa.
Mobiilikdyttod varten on olemassa kolme eri vaihtoehtoa. iPhonelle Facebook on
tehnyt oman rajapinnan Facebook Connect for iPhone. Muiden mobiililaitteiden osalta
voidaan kayttdd Facebook Connect for Mobile Web, joka mahdollistaa yhteyden
Facebookin XHTML-sivustolle. Kolmantena vaihtoehtona on hyddyntdd SMS-viesteja,
joiden avulla voidaan kayttajalle lahettaa tekstiviesteja Facebook sovelluksista.

Twitter (2010) tarjoaa ohjelmistokehittdjille omaa The Twitter API rajapintaa, joka
jakaantuu kolmeen eri rajapintaan, kahteen REST API:in seka Streaming API:in. Néistéa
Streaming API tarjoaa jatkuvaa yhteytta ja kaksi muuta toimivat siten, ettd ne lahettavat
ja vastaanottavat tietoa pyynto kerrallaan.

OpenSocial Community (2010) on OpenSocial séation avoin ohjelmointirajapinta eri
sosiaalisen median palveluihin. Palvelun on alun perin perustanut Google ja
nykyiselldén se tarjoaa yhteyden 35 eri palveluun, joukossa mm. MySpace ja LinkedIn.

Néiden ohjelmointirajapintojen avulla palveluista voidaan saada sinne talletettua tietoa
tai sitten palveluun voidaan siirtdd tietoa. Itse sosiaalisesta palvelusta sitten riippuu,
mitd tietoja sinne tallennetaan.

3.2. Mohbiilisisdltépalvelut Suomessa ja niiden ansaintamallit

Vuonna 2008 mobiilisisaltopalveluidenmarkkinat olivat Suomessa 69 miljoonaa euroa.
Lahes neljanneksen osuuden tastd vie hakemistopalvelut, joiden lisdksi viiden
suosituimman palvelun joukkoon kuuluivat soittoddnet, julkisen liikenteen matkaliput,
chatit ja yhteisot sek& mobiilipelipalvelut. N&ama palvelut vievat 57 % osuuden
markkinoista. Muita merkittavia sisaltopalvelualueita ovat autojen rekisteritietojen
haku, SMS-lainat, interaktiiviset TV-ladhetykset, kuvapalvelut sekd séé&palvelut. Naiden
ulkopuolelle jadvien palveluiden osuus on 23,2 prosenttiin. (Idean 2009).

Idean (2009) arvion mukaan mobiilisiséltopalvelumarkkinoiden koko ylitt44d 80
miljoonaa euroa vuonna 2013. Merkittdvin kasvu on tulossa muiden palveluiden
luokassa, joiden markkinaosuus nousee arvion mukaan lahes 34 prosenttiin.
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Talla hetkellda merkittavin joukko mobiilisisaltopalveluista laskutetaan puhelinlaskussa.
Merkittadvimpéna poikkeuksena tahédn on mobiilinavigointi, jossa ei paasaantoisesti
kaytetd matkapuhelinverkkoa. Toinen nousussa oleva tapa on laitevalmistajan oman
verkkokaupan kautta myytavét tuotteet, joista eniten julkisuutta on saanut Apple omalla
AppStorellaan. (Idean 2009).

Laitevalmistajan verkkokaupoissa palvelun tarjoaja ja palvelun laskuttaja jakavat
yleensa tuoton. Palvelun tuottajan ndkokulmasta tdmé on kaytannollinen tapa sillé se ei
vaadi omaa laskutusjarjestelmaa. Taman lisaksi palvelua voidaan toki myyda myos
suoraan verkossa tai perinteisissd myyntikanavissa.

Tuotonjako ja myynti ndkokulman liséksi palvelu voidaan rahoittaa mainostuloilla.
Nykyisissd palveluista mainostuloja rahoittamiseen kéyttavat péaéasaantoisesti ne
sisdltopalvelut, joita kdytetadn internetin-kautta. Esimerkkeind naistd voidaan mainita
erilaiset verkkosivustojen mobiiliversiot. Talldin mobiilipalvelu onkin lahinnd
lisdpalvelu normaalin verkkosivuston yhteydessa.

Taulukossa 3 on kerétty yhteen Idean (2009) tilastojen mukaan kuusi suurinta toimijaa
mobiilisisaltopalvelumarkkinoilla Suomessa ja vertailtu lyhyesti niiden ansaintamalleja.
Liséksi mukana on uutena tulokkaana Nokian Ovi kauppa.

Taulukko 3: Suomalaisia mobiilisisaltopalveluita

Palvelun tarjoaja Palvelu Ansaintamalli Laskutustapa
Fonecta Hakemistopalvelu Kertamaksu kayttdjille Puhelinlaskussa
(maksuton internetversio) Laskutus
Luettelotiedot maksullisia yrityksilta
yrityksille
Helsingin  seudun | Joukkoliikennelippu Kertamaksu kayttajille Puhelinlaskussa
liikenne
Zed Siséltéjen myynti Kuukausimaksu kayttajille Puhelinlaskussa
(soittodénet, pelit,
taustakuvat, jne)
Mtv3 Verkkosivuston Mainosrahoitteinen Puhelinlaskussa
rinnakkaisversio Maksullisia lisdpalveluita
Aspiro Mobiiliviihdepalvelut | Tuotonjako kumppaneilta Laskutus
My®os kuluttujamyyntid Puhelinlasku
Jamba Siséltdjen myynti Viikottainenmaksu kayttdjille | Puhelinlaskulla
(soittodénet, pelit,
taustakuvat, jne)
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Ovi kauppa Kauppapaikka Kertamaksu kayttajilta (osa Luottokortilla
sisallontuottajille tuotteista ilmaisia) Puhelinlaskulla
Tuotonjako siséllontuottajan
kanssa

3.3. Tuotteesta saatavilla oleva tieto

3.3.1. Tuotetieto

Jotta tuotetietoa voidaan yksil6idéd johonkin tuotteeseen, tarvitaan tunnistetieto. GS1 on
voittoa tavoittelematon jarjestd, joka sisaryhteisdjensa kautta toimii 150 maassa. Se
tarjoaa tapoja, joilla tuotteita voi yksiloidd, niiden kulkua seurata ja tietoa vélittada. (GS1
2010Db).

Tunnetuin heidan sovelluksensa on EAN-13 viivakoodi, joka vélittdd GTIN-13
tunnuksen, jolla voidaan identifioida tuote. Tuotteen tietojen siirtdmiseen on
viivakoodin lisdksi myds muita vaihtoehtoja, joista GS1 tarjoaa EPC/RFID tunnistetta,
jolla tietoa voidaan siirtdd RFID-teknologian avulla. (GS1 2010a).

Suomessa GS1 Finland Oy tarjoaa palvelua, jolla tavarantoimittajat voivat tallentaa
tuotetiedot Sinfos-tuotetietokantaan. Tdman kautta tuotteille voidaan antaa noin 200 eri
tietoa tuoteryhmaésta riippuen. Tuotetieto voi sisaltaa niin tietoa tuotteesta itsestaan kuin
kuljetustavoistakin. Talld hetkellda Sinfos-tuotetietokannassa on yli 80 000 tuottetta.
(GS1 Finland Oy 2010).

3.3.2. Kayttdjien luoma tieto

Monessa verkkopalvelussa kayttajat voivat luoda itse lisatietoa, joka on suoraan sidottu
johonkin tuotteeseen tai palveluun. Yleisend tapana ovat esimerkiksi tuotearvioinnit,
jotka ovat muiden kayttgjien katsottavissa. Usein nditd arvioita pystyvat myos muut
kayttajat kommentoimaan tai merkitsemaan ne itselleen hyodyllisiksi.

Taulukosta 4 ndemme, ettd yleisin kayttajien luoma tietotyyppi verkkopalveluissa on
kayttajaarvostelut. Taman lisdksi sivustoilla saattaa olla keskustelupalstoja, jotka on
linkitetty myos itse tuotteeseen. Isoissa suomalaisista verkkokaupoissa ei vastaavia
ominaisuuksia l16ytynyt.
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Taulukko 4: Kayttajien luoma tieto myytavan tuotteen yhteydessa

Verkkopalvelu Palvelu Kéyttdjien luoma tieto

Amazon Verkkokauppa Arvostelut, keskustelupalstat

Internet Movie Tietokanta elokuvista ja tv- | Arvostelut, keskustelupalstat
Database sarjoista

Tripadvisor Matkailupalvelu Arvostelut

Huuto.net Verkkohuutokauppa Kysymykset kauppiaalle, kauppiaiden

arvostelu ja pisteytys

Verkkokauppa.com | Elektroniikkaverkkokauppa | Ei mitdan
NetAnttila Verkkokauppa Ei mitdan
Hobby Hall Verkkokauppa Ei mitaan
Kassi Tavaroiden ja palvelusten | IImoitusten kommentointi, palautteen
vaihtopalvelu antaminen kayttajista
3.3.3. Sosiaalisen median kayttajaprofiileista saatava tieto

Eri sosiaalisen median palveluissa ovat kayttajaprofiilit erilaisia ja niissa oleva tieto
kayttéjista hyvin eritasoista. Useimmiten ndma tiedot ovat myos saatavilla ulkopuolisen
palvelun kéyttéon. Osaan tiedoista saatetaan vaatia kayttdjan antama lupa.

Facebook-kayttdja voi antaa kattavasti tietoa itsestddn nimestdan aina vaikkapa
lempielokuviin asti ja voi myds saadella, miten julkisia nama ovat. Perustasollaan
Facebook (2010b) tarjoaa kymmentd perustietoa ilman, ettd kayttdja antaa erityisté
lupaa sovelluksille olla yhteydessd hanen profiiliinsa. Mikali lupa myonnetaan, tulee se
kaytannossa kaikkeen kayttajaprofiiliin lisattyyn tietoon. Myds MySpacesta on
mahdollista saada vastaavassa maarin tietoja, joita kayttdja on sinne tallentanut
(MySpace 2010).

Twitterissa profiiliin kerattava tieto on rajatumpaa, mutta myos heidan palvelustaan on
mahdollista saada ndita tietoja ulkopuolisen sovellusten kayttoon (Twitter 2010).

Taulukko 5: Kayttajaprofiileissa oleva tieto
Tieto Facebook MySpace Twitter
Nimi vapaakentta vapaakentté vapaakentta
Asuinpaikka vapaakentta vapaakentté vapaakentta
Osoite vapaakentta ei ei
Verkkosivu vapaakentta vapaakentté vapaakentta
Siviilisaty valmiit valinnat valmiit valinnat ei
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Koulutus vapaakenttd, luettelosta valitaan | ei
tunnistaa
samannimiset

Uskonto vapaakentta, valmiit valinnat ei
tunnistaa

samannimiset

Etninen alkuperé ei valmiit valinnat ei
Ammatti / tyopaikka vapaakentta, vapaakentté ei
tunnistaa
samannimiset
Lempi musiikki, elokuvat, tv- | vapaakentta vapaakentta ei
ohjelmat, kirjat, jne
puhelinnumero vapaakentta vapaakentta ei
seksuaalinen suuntautuminen | valmiit valinnat valmiit valinnat ei

3.4. Ostosten automaattinen suosittelu ja avustajat

Tietotekniikan avulla voidaan automatisoida asiakkuuden hallintaa ja tarjota
personoituja palveluja asiakkaille, pohjautuen asiakkaiden ostoshistoriaan, tarpeisiin
sek& muuhun mahdolliseen tietoon (Lee & Lee 2009).

Taman seurauksena verkkokaupoissa on monia eri tapoja toteuttaa asiakkuuden
hallintaa. Samoin mobiililaitteille on alkanut ilmestya ohjelmistoja, joiden tarkoituksena
on avustaa kaupassa asiointia.

3.4.1. Verkkokaupat

Monessa verkkokaupoissa on ominaisuus, joka suosittelee tuotteita sen mukaan, mita
muut samaa tuotetta katselevat ovat ostaneet. Tall6in suosituksiin ei perustu kuitenkaan
personointia ja ostajaa arvioidaan vain osana saman tuotteen ostajajoukkoa. Toisaalta
talloin ei myoskaan tarvita tunnistautumista, jota personoiduissa palveluissa tarvitaan.

Esimerkiksi Amazon.com tarjoaa asiakkailleen suositteluominaisuuden. Talla
ominaisuudella verkkokauppa suosittelee rekisteroityneelle asiakkaalleen uusia tuotteita
sen mukaan, mitd han on aikaisemmin ostanut, kertonut Amazonille omistavansa tai
joista on tehnyt arvioita. Suosittelujen osuvuutta voi palvelussa my6s arvioida, minka
Amazon lupaa parantavan suositusten osuvuutta tulevaisuudessa. (Amazon.com Inc.
2010).
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Applen verkkokauppa iTunes osaa tarjota menneiden ostostesi perusteella kayttajélle
sopivia elokuvia, TV-sarjoja ja musiikkia. Taman liséksi siind on Genius Sidebar, joka
hyodyntééd suositusten teossa sitd, ettd iTunes luetteloi kirjastoonsa kaikki koneelta
I0ytyvat musiikki ja videotiedostot. N&iden tietojen avulla se voi tehda ostossuosituksia
my0s sellaisten ostosten perusteella, jotka on tehty muissa paikoissa. (Apple Inc. 2010).

3.4.2. Mohiililaitteissa

Mobiililaitteissa erilaiset asiakkaiden avustajat ovat kasvattamassa suosiotaan. Applen
AppStore ja Nokian Ovi-store tarjoavat huomattavan joukon maksullisia tai
maksuttomia ohjelmia, joiden tarkoituksena on auttaa kaupassa kayntia.

Erilaisia viivakoodeja kayttavia jarjestelmid on olemassa monia. Perinteisten
yksiulotteisten viivakoodien rinnalle ovat nousseet kaksiulotteiset koodit, joissa
merkittdvimpénd standardina on Denso-Waven kehittdma QR-koodi. QR-koodiin
saadaan maksimissaan mahtumaan 4296 aakkosnumeerista merkkid, mika on l&hes
kaksinkertaisesti suurempi maard kuin merkittavimmilla Kilpailevilla standardeilla.
(Denso Wave Inc. 2010).

Applen iPhonelle on tarjolla RedLaser niminen ohjelma, jolla voi lukea tuotteiden
viivakoodin. Télld hetkelld ohjelmisto hyoédyntdd viivakoodin lukemista niin, ettd
kayttdja voi etsia tuotteelle hintoja verkosta Google product searchin avulla tai l&hett&a
tiedot tuotteesta eteenpdin. Muilta osin RedLaser SDK kehitysympéristod myydaan
iPhonen ohjelmien tekoa varten. (Occipital, LLC 2010).

MidCentury Software tarjoaa iPhonelle ja rajoitettuna versiona BlackBerrylle Shopper
palveluaan, joka tarjoaa ostoslistatoiminnallisuuden. Néistd ostoslistoja ja muita tietoja
voi ohjelmasta lahettad suoraan ystaville joko sosiaalisen median (Facebook ja Twitter)
tai sahkopostin valityksella. Palvelussa on tuki kauppiaille ja se tarjoaa MyFlyereita,
joiden avulla palvelu lahettdd tarjouksia lahikaupoista. Palvelu myods hyodyntéa
RedLaseria viivakoodien lukua varten, jonka avulla tuotteista saa tietoa.
Ravintosisaltéjen arviointia varten palvelu hyddyntaa yhdysvaltalaista Guiding Stars
jarjestelmaa. (MidCentury Software 2010).

Scanbuy tarjoaa yksityishenkilGille ja yrityksille palvelua, joilla n&ma voivat luoda 2D-
viivakoodeja omiin tarpeisiinsa. Viivakoodien avulla ScanLife ohjelmiston
puhelimeensa ladanneet voivat puhelimen kameran avulla lukea EZcodes 2D-
viivakoodia. Né&iden viivakoodien lukuohjelmisto on saatavissa yleisimpiin
alypuhelimiin. (ScanLife 2010).

Suomalainen Digital Foodie on yhdessd S-Ryhmén kanssa julkaissut Foodie.fm

palvelun, jota se kuvaa "henkilokohtaiseksi ruoka-apulaiseksi”. Palvelun avulla kayttdja
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voi luoda itselleen ostoslistan ja hakea l&hinnd olevia kauppoja. Se myds nayttaa
kayttajéalle profiilin ja ostostottumusten mukaisia mainoksia, sekéd tarjoaa resepteja.
Talla hetkella palvelu toimii Applen iPhonessa, mutta suunnitelmien mukaan vuoden
2010 aikana se on saatavilla selainversiona seké& Nokian dlypuhelimille. (Digital Foodie
Oy 2010).

Nokia Point&Find on betatestausvaiheessa oleva palvelu, jonka avulla verkosta voi
hakea sisélt6d osoittamalla matkapuhelimen kameralla kiinnostavaa kohdetta. Palvelun
avulla on tarkoitus mahdollistaa esimerkiksi se, ettd elokuvan julistetta kuvaamalla voi
ostaa lippuja teatterindytdkseen. Ostamisen avuksi palvelussa voidaan myds osoittaa
viivakoodia ja palvelu hakee vertailuja ja hintatietoja sen avulla. (Nokia 2009).

Google Shopper on Googlen kehittdama palvelu, joka toimii talla hetkella vain Android
puhelimissa. Se hyddyntaa tuotetietojen hakemisessa Google Product Search -palvelua,
jota kautta saadaan hintavertailuja, arvioita ja tuotetietoja. Tuotteita voi hakea niin
viivakoodin kuin tuotteen kannen kuvaamalla. Palvelusta voi jakaa tietoa tuotteista
GMiailin, Facebookin, Twitterin ja monilla muilla eri tavoin suoraan ystaville. (Google
2010b).
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4. Tuotetieto taskussa -palvelun konsepti

4.1. Palvelun yleiskuvaus

Tuotetietoa taskussa -palvelu yhdistdd virallisen tuotetiedon, sekd sosiaalisesta
mediasta saatavan tiedon. Palvelu toimii mobiileissa péaatelaitteissa, joihin sovellus
asennetaan. Liséksi palvelusta on olemassa selaimella toimiva verkkopalvelu.

Kayttaja poimii halutun tuotteen tiedot ja voi l&hettdd omaan sosiaalisen median
verkostoonsa lisatietopyynnon, jonka vastauksia palvelu seuraa. Palvelu hakee myos
ennalta maaratyista verkkolahteista kayttajaarvioita. Palvelun avulla kauppias voi tarjota
asiakkaalle alennuksia tai vaihtoehtoisia tuotteita ja lisdpalveluita.

Kéayttdjalle palvelu on maksuton. Mikéli kauppias haluaa tarjota palvelun kautta
mahdollisille asiakkailleen lisapalveluita, maksaa hén téstd palvelun tuottajalle.
Kauppiaalle tulee kuukausittainen palvelun yll&pitomaksu, jonka perusteena ovat hanen
palvelun kautta tarjoamansa lisdpalvelut. Tamén lisdksi kauppiaalta peritddn palvelun
ansiosta tapahtuneista ostostapahtumista provisio.

4.2. Palvelun maarittely

4.2.1. Kayttgjaryhmat

Palvelu suunnitellaan kuluttajakdayttoon. Té&ma tarkoittaa sitd, ettd potentiaalisia
kayttdjia on suuri ja heterogeeninen joukko, joka on jaettava tarkempiin
kayttajarynmiin. Eri kayttdjaryhmilld on erilaisia tarpeita palvelun suhteen, miké
vaikuttaa suunnitteluun ja vaatimusmaarittelyyn.

Kéyttajaryhmaét on valittu Taulukko 2:n asiakassegmentteja muokaten ja yhdistelemélla
niitd Gilboan (2009) paatyyppeihin siitd, mité aktiviteetteja kauppakeskuksessa tehdaan.

Taulukko 6: Kayttajaryhmat

Kéyttajaryhma Kuvaus Vaatimukset palvelulle
Ajanviettajat Nuori Sosiaalista tietoa kavereilta
Sosiaalisen median suurkayttdja | Suosituksia muista tuotteista
Tekee heréateostoksia Mahdollisuus kommentoida
Viettad aikaansa shoppaillen sosiaalisiin verkostoihin
Ei valttdmétta osta joka kerta Tarjouksia uusista tuotteista tai
palveluista kahviloissa yms.
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Avunhakijat

Yli 30-vuotias

Luottaa asiantuntijuuteen
Haluaa paljon vaihtoehtoja
Saattaa siirtya viereiseen

Sosiaalista tietoa asiantuntijoilta
Valmiita vertailuja
Vaihtoehtoisia tuotteita

kauppaan
Etukateen suunnittelijat | Perheellinen Palvelua mahdollista kayttaa
Ty0Ossakéayva kotoa.
Kiireinen Tehda ostoslistoja.
Tietoja allergeeneista
Tietoja eettisistd kysymyksista
Tuotteiden hoito-ohjeita
Valinnan optimoijat Nuori Alennusten tarjoamista

Kaupunkilainen
Eettinen nakdkulma
Sosiaalisen median suurkayttaja

Tarjoaa vaihtoehtoisia tuotteita
Tuottaa tietoa sosiaaliseen
mediaan

Kertoo kavereille tarjouksista ja
hyvisté tuotteista

Erilaisia tuotetietoja erityisesti
laadusta ja tuotteen alkuperasta

4.2.2. Kayttbymparistod

Palvelun ensisijainen kayttoymparistd on kaupassa
mobiilillapdatelaitteella.

matkapuhelimella tai muulla

Toissijaisia kayttoympéristdja ovat muualla mobiilipaatelaitteella seké tietokoneella
esimerkiksi kotona tai t0issa.

4.2.3. Vaatimusmaarittelyt

Vaatimusten tarkeydet on madritelty asteikolla pakollinen, tarked ja lisapalvelu.
Vaatimukset on saatu arvioimalla kayttajaryhmien tarpeita, seka palvelun
toiminnallisuuden vaatimia tarpeita. Namé vaatimukset on maéritelty taulukossa 7.

Pakollinen tarkoittaa vaatimuksia, joka on palvelun toiminnallisuuden kannalta oltava
kéytossa heti alusta alkaen.

Tarked kuvaa niit4 vaatimuksia, joiden toteuttaminen ensimmaiseen viralliseen versioon
on lahes valttdmatontd. llman nditd vaatimuksia voitaisiin rajatulle kayttajajoukolle
antaa testiversio kayttoon.
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Lisdpalvelu kuvaa niitd vaatimuksia, jotka voisivat palvelun jatkokehityksessé olla
hyodyllisié tai sellaisia, jotka nykyteknologialla voivat olla turhan hankalia toteuttaa.

Taulukko 7: Vaatimukset

Tunnus Kuvaus Térkeys
V1 Palvelu pystyy lukemaan tuotteesta tunnistetiedot. pakollinen
V2 Palvelulla on yhteys internetiin. pakollinen
V3 Palvelulla on rajapinnat sosiaaliseen mediaan ja se osaa | pakollinen

hakea sielté tietoa
V4 Palvelulla on rajapinnat (asiantuntija-)arvioita tarjoavaan | tarkea
palveluun.
V5 Palvelulla on yhteys tuotetietokantaan. pakollinen
V6 Palvelu voi lukea tuotetiedot tuotteesta. tarked
V7 Kauppias voi tarjota palvelun kautta alennuksia tarke&
V8 Kauppias voi tarjota palvelun kautta muita sopivia tarked
tuotteita.
V9 Kauppias voi antaa lisatietoja tuotteesta palvelun kautta. | tarked
V10 Kéyttdja voi koota ostoslistan kotona ja saa tuotteista pakollinen
samat tiedot kuin paikanpaalla.
Vil Kéyttdja voi tallentaa omia suosikkejaan, vaikka ei tarked
ostaisikaan niitd saman tien.
V12 Kéayttdja voi tehdd varauksia tuotteista kotoaan. lisdpalvelu
V13 Palvelua voi kéayttaa kirjautumatta. pakollinen
V14 Kirjautuminen palveluun voidaan tehdé olemassa tarked
olevien kayttajatunnusten (esim. Facebook tunnusten)
avulla.
V15 Palvelun avulla voi suorittaa maksun. lisdpalvelu
V16 Palvelu voi l&hettdd mainoksia kayttajalle tarked
V17 Palvelu on yhteydessa kauppiaan kassa- ja/tai tarked

varastojarjestelmaan

4.2.4. Palvelun kayttaminen

Palvelun pééasiallinen kayttévéline on matkapuhelin tai vastaava mobiilipdatelaite,
jossa on internet-yhteys. Palvelu ei vaadi péaatelaitteelta mitaan tiettyd kayttoliittymaa.
Mikali palvelu on kéynnissa paatelaitteessa, pitda tuotteen tiedot voida lukea yhdelld
napin painalluksella tai vastaavasti etédluennalla siten, ettd palvelu havainnoi tuotteen
itse ja lukee sen tiedot.
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Kun tuote on luettu p&éatelaitteeseen, antaa ohjelma valita toiminnallisuuden. Tassa
vaiheessa kéyttdja voi hakea tuotteesta tuote- tai lisdtietoja, kayttajaarvioita tai viestia
sosiaalisen median palveluihin, ettd haluaisi suosituksia. Samalla tulee myds nékyviin,
jos kauppias haluaa antaa tuotteesta tai rinnakkaistuotteista alennuksia ostoksen
yhteydessé. Tuote voidaan myos tallentaa kayttajan suosikkeihin.

Palvelusta tietojen sosiaalisen median verkostoihin levittdminen ja suosikkeihin
tallentaminen vaatii kayttajad kirjautumaan palveluun. Muilta osin tietoja voi hakea
ilman kirjautumista. Kirjautumisen voi tallentaa asetuksiin ja se on suositeltavaa, silla
silloin ei joka kerta tarvitse kirjautua erikseen.

Kirjautuneille kayttéjille on olemassa myods verkkohallintaty6kalu, jossa voi muokata
oman tilin tietoja. Tassa palvelussa voi esimerkiksi maaritella ne sosiaalisen median
palvelut, joihin tietoa mahdollisesti ldhetetddn. Samalla voi myos tarkastella omia
tallennettuja suosikkejaan ja saada tietoa, jos kauppias on tehnyt niista uusia tarjouksia.
Taman lisdksi tuotteesta voi hakea lisétietoja.

Verkkohallintatyokalua voi myos kayttaa mobiililla péatelaitteella. Kaytanndssa
rajoitteena tassé on pitkalti ndytdn koko, silla toimivan hallintaty6kalun teko pieneen
nayttdon on haastavaa. Toisaalta erilaiset tabletit ja mini-pc:t ovat yleistymassd, joiden
avulla palvelua voi hyodyntad mobiilisti.

Kauppiaille on oma hallintatyokalu, joka toimii internetissé. Jotta tuotteet olisivat
mielekkaasti saatavissa palveluun, on kauppiaan kassa- tai varastojarjestelmén oltava
yhteydessé palveluun. Yhteyden ollessa olemassa voi kauppias suoraan maéaéritella
tuotteille erikoistarjouksia tai linkittad eri tuotteita keskenaan, jolloin voidaan tarjota
my0s muita tuotteita kayttajille.

Omalta palvelultaan kauppias voi myds lahettaa tarjouksia niille kayttajille, jotka ovat
tallentaneet hdnen kaupastaan suosikkeja muistiin ja antaneet luvan tarjousten
l&hettamiseen.

4.3. Palvelun kayttaminen kaupassa

Tuotetietoa taskussa palvelun pdadasiallinen k&yttd on lisatiedon hakeminen jostakin
tuotteesta. Kuvissa 7-14 n&emme esimerkin siitd, miten palvelun oleellisimpia
toimintoja voidaan kayttaa kaupassa, kun ollaan ostamassa digitaalikameraa.

37



4. luku: Tuotetieto taskussa -palvelun konsepti

Kuva 7: Tuotteen tunnistaminen

Kuvassa 7 kéyttdja ottaa matkapuhelimen kameran avulla t&htdimeen tuotteen
viivakoodin. Palvelu tunnistaa viivakoodin automaattisesti, eikd kayttajan tarvitse
painaa kameran laukaisinta.

4
Canon Ixus 95 | & !;

) 5

Hae uusi  amazon

160 euroa

Kuva 8: Tuotteen perusnakyma

Kuvassa 8 palvelu on hakenut viivakoodin avulla n&kyviin tuotteen. Naytossa on
tuotteen, hinnan ja mahdollisen tuotekuvauksen lisaksi nakyvissa kuvakkeet, joilla
jatkotoimintoja voidaan tehda. Tassé kohtaa mukana on kuusi vaihtoehtoa:

- i-kirjaimella varustettu kuvake antaa tuotetiedot

- €-merkilla varustettu kuvake antaa kauppiaan tarjoukset, jotka liittyvat tamén
laitteen ostamiseen

- Facebook ja Twitter -kuvakkeilla padsee vélittdmaan kommentteja omiin
sosiaalisiin verkostoihin.

- Amazon-kuvakkeella saa arvosteluja Amazonista kyseiselle tuotteelle
- Hae uusi tuote linkkia painamalla pa&see hakemaan uutta tuotetta viivakoodilla

Nayttd on jaettu tdssd kahtia, jossa vasemmalla puolella nékyy haettu tuote. N&yton
oikea puoli sen sijaan muuttuu sen mukaan, mitd tietoja kéytt4ja on hakenut.
Esimerkissd kuvakkeiden ja tekstin koko on mééritelty siten, ettd ne nakyvat
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lukukelpoisina téssd ty0ssd. Tasta syystd ne eivét ole suhteessa siihen, mitd oikeassa
versiossa ne olisivat.

Vasemman puolen osalta pitdd prototyyppié tehdessé vieléd tarkentaa, mita tietoja sille
saadaan mahtumaan. Nyt ndytdssa olevat nimi, kuva ja hinta ovat minimiméaara tietoa ja
mahdollisuuksien mukaan tuotetietoa kannattaa lisatd mukaan.

Canon Ixus 95 Tuotetiedot:
10 Megapixel

- 3x optinen zoom
:\',’. Kuvanvakain

160 euroa Lisiitietoja...

Kuva 9: Tuotetietondkyma

Kuvassa 9 on nakymad, kun virallisia tuotetietoja selataan. Nayton tilan ja tuotetiedon
laajuuden vuoksi osa tiedoista joudutaan laittamaan toiseen nakyméaéan, jonka saa esille
painamalla lisatietoa linkkié.

Erikoistarjous

Canon Ixus 95

"%x Kun nyt ostat Ixuksen
) saat Sandiskin 8gb
musstikortin puoleen

160 euroa
hintaan 5 eurolla!

Kuva 10: Tarjousnakyma

Kuvassa 10 on tarjousndkymé, kyseisen tuotteen ostajalle. Tarjouksena voi olla, ettd
tuotteen nyt ostaessa sen saa halvemmalla tai vaihtoehtoisesti, ettd sen ostaessa saa
kylkidisend maksutta tai alennuksella toisen tuotteen.

amazon
Canon Ixus 95 Arvioita:

¢ Paras kamerani

' tihin asti. Kuvan-
+. vakain huippu.
* (koko arvio)

160 euroa Muita arvioita

Kuva 11: Arvostelut Amazonista
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Kuvassa 11 on Amazonista haetut arvostelut kyseisestd laitteesta. Tdma voidaan toki
toteuttaa sen mukaan, mista palveluista arvosteluja saa, mutta perusidea toimii samoin,
joka palvelulle.

Cmn Ixus 95 Pyydi meclepiteiti n

Ixus 9352k Faccbookissa,

Katsclen Cancasn

-
Ixus 93, Kannattsoko
(0 ostna?

160 euroa

Kuva 12: Kommenttipyynto Facebookiin

Kuvassa 12 kayttdja haluaa hakea kommentteja oman verkostonsa kautta kyseisesta
tuotteesta. Palvelussa on oletuksena teksti, jonka kayttaja voi madritella. TallGin
oletustekstiin lisdtd&n vain tuotteen nimi. Kaytt4ja voi joko kayttad kyseista tekstia tai
korvata sen toisella. Tamén jélkeen viesti lahetetdan kyseiseen sosiaaliseen verkostoon.

.
Canon Ixus 95 t [i

™ ™

160 euroa amazon

Kuva 13: Facebook kommentteja saapunut

Sosiaalisesta mediasta voi tulla kommentteja hyvin vaihtelevaan rytmiin. Kayttajan
kannalta ei ole mielekastd, ettd han kay itse tarkastamassa ndité tasaisin valiajoin. Tasta
syystd palvelu muuttaa kyseisen verkoston kuvakkeen kuvaa esimerkiksi
varimuutoksella, josta kayttaja tietdd, ettd uusia kommentteja on tullut. Kuvassa 13
Facebook -logon véri on muuttunut, joten sinne on tullut kommentteja.
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Sinulla on 3

Canon Ixus 95

.

o

160 euroa

Kuva 14: Facebook kommenttien luku

Kuva 14 nayttaa lahetettyyn viestiin tulleet kommentit. Myos tdssé vaiheessa tietoa voi
olla enemmaén, kuin sitd mahtuisi mielekkaasti naytolle, jolloin tarvitaan jalleen linkki
uudelle sivulla seuraavien kommenttien esittdmista varten.

4.4. Palvelun teknologiavaatimukset

Perusvaatimuksena palvelun kdyttamiseen on mobiilipaatelaite, jossa on internet-yhteys.
Kuten edellisessa luvussa todettiin, useimmissa tapauksissa tdma tarkoittaa
matkapuhelinta, jossa on langaton laajakaistaverkkoyhteys. Taman lisdksi puhelimen on
voitava lukea tuotetunniste. Nykyteknologialla tdmé tarkoittaa kdytannossa viivakoodia,
joka luetaan puhelimeen kameran avulla.

Tulevaisuudessa etéluenta toimisi todennékdisesti NFC-teknologialla. Talldin voitaisiin
mobiileihin pééatelaitteisiin siirtdd tietoa RFID-tagien avulla. NFC Forumin (2010)
mukaan Frost & Sullivan tutkimusyhtio arvioi, ettd seuraavan 3-5 vuoden sisalla joka
kolmas matkapuhelin tukee NFC-teknologiaa.

Viivakoodeja kaytettdessd tuotetieto ei tule itse tuotteesta vaan verkkoyhteyden
valityksella. Palvelu osaa tulkista viivakoodin, jonka perusteella tuotehaku tehdaan.
Suomessa tdma voitaisiin hoitaa keskitetysti Sinfos-tuotetietokannan avulla. Toinen
vaihtoehto on, ettd viivakoodi kertoo suoran verkko-osoitteen, josta tuotetiedon voi
hakea.

Siirryttdessa kayttdmaidn RFID-tageja tilanne voi kuitenkin muuttua, silld niissa
itsessddn voi olla tuotetiedot jo valmiina, eik& ulkopuolista tietokantaa tarvita. Talldin
voi myos kauppias omien tagiensa avulla maaritella, mita lisatietoja tuotteesta annetaan.

Tarkedna osana palvelua on yhteys ulkopuolisiin palveluntarjoajiin ja niistd saatava
tieto. Sosiaalisen median osalta tdmé onnistuu nykyteknologialla Facebookin, Twitterin
sekd OpenSocialin ohjelmointirajapintojen avulla. Nailla rajapinnoilla katetaan
merkittdvimmat sosiaalisen median palvelut.
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Olemassa olevia kéyttajaarvioita voitaisiin saada esimerkiksi Amazonin palvelun avulla,
jonka ongelmana suomalaisesta nékokulmasta on englanninkielisyys. Kuten
aikaisemmin todettiin, isoimmista suomalaisista verkkokaupoista ei ole saatavilla
kayttajaarvioita.

Rekisterdityneiden kayttajien tunnistamiseen voitaisiin kéyttdd jo valmiina olevia
tunnistusrajapintoja. Esimerkiksi Facebook tarjoaa omaa tunnistusjérjestelméénsa, joka
voidaan integroida osaksi toteutettavaa palvelua. Mikéli palveluun kuitenkin lis&taén
maksuominaisuus jossain vaiheessa, saattaa se vaatia tiukempaa tunnistamista, misté
yhtend vaihtoehtona on NFC-teknologian hyédyntaminen.

4.5. Palvelun ansaintamalli

Tuotetietoa taskussa palvelun kannalta on oleellista mahdollisimman suuri
kayttdjamaara, silla yhdestd kayttajéasta tuleva tulovirta voi olla hyvin pieni. Palvelusta
ei tdiman takia kannata lahted perimaan maksua kéyttdjilta, vaan tulovirta on hankittava
toisella tavalla.

Jotta palvelusta joku haluaisi maksaa, on tdman tahon itsensdé myo6s hyodyttava
palvelusta taloudellisesti. Potentiaalisena hyodtyjana palvelussa on kauppias, joka
palvelun avulla voi saada enemman asiakkaita ja heidat tekemaan enemman ostoksia.

Palvelun ansaintamallissa hyddynnetdan kiintedd kuukausimaksua, seka tuotonjakoa.
Talla yhdistelméalld voidaan kustannukset yhdelle kauppiaalle pitédéa kohtuullisena, mutta
samalla saada tasainen tulovirta, joka myods nousee kéyton kasvaessa.

Kuukausimaksun maksamalla kauppias saadaan sitoutettua palveluun ja hénen
kannattaa tarjota sen kautta erilaisia lisdpalveluita kayttdjille. Kuukausimaksumalli
luodaan yhta yksittéistd kauppiasta varten. Mukaan saataville kauppaketjuille luodaan
raataloidysti hinnoittelu sen mukaan, miten tiiviisti eri kaupat ovat kesken&an
tekemisissa.

Kuukausimaksun liséksi hyddynnetddn tuotonjakomallia, jossa kauppias maksaa
kiintedn hinnan lisaksi osuutta palvelun kautta tulleesta myynnistd. Tamén maksun
suuruus vaihtelee sen mukaan, miten kayttaja hyédyntaa palvelua.

Mikali kéayttdja ostaa kaupasta tuotteen, jota hdn on tutkinut ja kauppias tarjoaa siita
alennusta, maksaa kauppias tastd minimaalisen provision. Mikéli kayttdja ostaa tdmén
lisdksi muita kauppiaan palvelun tarjoamia tuotteita, on ndistd maksettava provisio
korkeampi.
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Jos tulevaisuudessa palveluun liitetddn maksuominaisuus, saadaan t&std myds oma
provisionsa, kuten luottokorttiyhtiot saavat provisioita jokaisesta maksutapahtumasta.
Talla hetkelld tdma ei ole kuitenkaan ajankohtainen.

Lis&vaihtoehtona jatkokehityksessa on myos se, ettd rekisteroityneiden kayttajamééarien
kasvaessa ja heidén ostoskayttaytymisensa tallentuessa, ovat he kiinnostavia mainonnan
kohteita. Talloin voidaan myydd mainoksia, joita kayttajat saavat kiinnostuksensa
mukaan tai sen mukaan, ettd heidédn tuotteensa elinkaari on tietyssd vaiheessa.
Esimerkiksi polynimurin ostajille voidaan tarjota sopivin véliajoin polypussitarjouksia.

Kauppiaalle tulee lisdksi alussa liittymiskustannuksia l&hinn&d kassa- tai
varastojarjestelman ja palvelun yhteensovittamisesta. Tarkoituksenmukaista olisi
kuitenkin solmia kumppanuuksia kassa- ja varastojarjestelmantoimittajien kanssa, jotta
nditd kustannuksia voitaisiin hallita.

4.6. Kumppanuudet

Palvelun toimivuuden kannalta on oleellista, ettd mahdollisimmansuuri osa kaupoista
tarjoaa palveluja sen kautta. Suuren peittdvyyden saavuttamiseksi onkin oleellista saada
kaupan suuret toimijat palveluun mukaan.

Kumppaneita on syytd hakea laajalla sateelld péivittdistavarakauppaketjuista
erikoistavarakauppaketjuihin. Tarkea alkumaarittely on se, ettd miten kumppanuudet
rajataan. Jo kauppaketjujen Kilpailunkin takia, paremmat sopimusehdot saavutetaan
luomalla yksinoikeuksia. Samalla tdma myo6s helpottaisi kassa- ja varastojarjestelmien
integrointia.

Palvelun kasvun kannalta yksinoikeudet eivat kuitenkaan ole mielekés ratkaisu, vaikka
se saattaakin tarjota lyhyen ajan hyotyja. Koska palvelun on tarkoitus Kkattaa
mahdollisimman laajasti erilaisia kauppoja, ei millek&an kauppaketjulle kannata antaa
yksinoikeutta. Yksinoikeudella rajattaisiin huomattavasti kayttajien palvelusta saamaa
hyoOtyé ja toisaalta saatettaisiin luoda tieta kilpaileville avoimemmille palveluille.

Palvelua julkaistaessa silld pitaa olla tarpeeksi kattava kumppanuusverkosto kaupan
piiristd.  K&ytdnndssdé Suomen  Kkaltaisessa maassa tdma tarkoittaa ison
péivittaistavarakauppaketjun sekd muutaman erikoistavarakaupan ketjun mukaan
saamista.

Kauppakumppanuuksien lisdksi mainoksien hankinnassa ja hallinnoinnissa tarvitaan
kumppania. Tallaisella kumppanilla on tarkedd olla olemassa verkko- ja
mobiilimainontakokemusta sekd& omat olemassa olevat verkostot, silld alussa
mainoksilla saatava tulo on hyvin minimaalista.
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Sosiaalisen palvelun puolelta ei alussa kannata hakea suoria kumppanuuksia. Olemassa
olevat avoimet rajapinnat tarjoavat riittdvat yhteydet néihin, eikd palvelua kannata
suoraan sitoa johonkin yksittaiseen palveluun. On myds huomioitava, etta sosiaalisen
median puolella isoimmat pelurit ovat isoja kansainvélisia nimia, eik& niilla valttamatta
ole heti alkuvaiheessa kiinnostusta lahted mukaan.

Paatelaitepuolella yhteen péaatelaitteeseen sitoutuminen on myos riskitekija, silla se
rajoittaa potentiaalista kayttajajoukkoa merkittavasti. Julkaisu voidaan kuitenkin alussa
tehdd, kuten Foodie.fm siten, ettd palvelu on saatavilla vain tietyille puhelimille.
Suomessa kaytannossa vaihtoehdot olisivat talla hetkelld joko Nokian S60 tai iPhone,
joilla on merkittavat kayttajamaarat.

4.7. Riskianalyysi

Palvelukonseptin toteuttamisessa on monia riskitekijoitd. Riskitekijat voidaan jakaa
neljaan luokkaan:

- Kayttdjariskit (taulukossa riskit AX)

- Kauppiasriskit (taulukossa riskit BX)

- Teknologiariskit (taulukossa riskit TX)
- Rahoitusriskit (taulukossa riskit RX)

Kéayttajariskit kuvaavat niita riskeja, jotka liittyvat suoraan kayttajiin. Riski voi liittya
kayttdjien saatavuuteen tai sitten heidan palvelussaan kokemiin riskeihin, jotka
vahentévat innokkuutta kayttaa palvelua.

Kauppiasriskeissd  keskiossa ovat kauppiaat. Naissa riskeissd nékyy seka
kauppiasverkoston kasvattamisen haasteet, ettd myds toiminnallisuus, jolla kauppiaat
saadaan mukaan.

Teknologiariskit liittyvat kaytettavissa oleviin teknologioihin ja niiden riskeihin. Osa
teknologioista on jo ollut olemassa pitké&n aikaa ja toisaalta voidaan olla tilanteessa, etta
tdyden toiminnallisuuden toteuttamiseksi vaadittava teknologia ei ole vield
kaupallisessa kéaytossa.

Rahoitusriskit liittyvat sekd palvelun tuottamisen riskeihin, ett4 tuotantoon saattamisen
jalkeiseen tilanteeseen.

Riskien vakavuuden (taulukossa sarake ’Vak™.) on maééritelty asteikolla lieva (L),
vakava (V) ja kriittinen (K). Lieva riski tarkoittaa sitd, etta sen toteutuminen, ei vaikuta
palvelun julkaisuun tai toiminnallisuuteen. Vakava riski viivastyttéa julkaisua tai haittaa
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palvelun kayttod nékyvésti. Kriittisen riskin toteutuminen estad palvelun julkaisun tai
kaytannodssa estaa palvelun kayton.

Riskien todennakdisyydet (taulukossa sarake Tod.”) arvioidaan asteikolla
epatodennakdinen (E), mahdollinen (M) ja todennékdinen (T). Epétodennékdinen
tarkoittaa sitd, ettd riskin toteutumisen mahdollisuus on erittdin pieni. Mahdollisen
riskin toteutumiseen on noin 50 prosentin mahdollisuus. Todenn&kéinen riski tarkoittaa
Sitd, etta jos sitd ei yriteta estéa, se toteutuu.

Riskin vakavuuden ja todennakoisyyden avulla voidaan maééaritella se, kuinka paljon
resursseja kannattaa riskin estamiseen kayttad. Mikéli riski on epatodenndkdinen ja sen
vaikutus on lievé, ei sen estdémiseen kannata laittaa ylimaaréisia resursseja. Sen sijaan
riskin, jonka toteutuminen on todenndkdinen ja se on vakavuudeltaan Kriittinen,
estdmiseen on syyta laittaa huomattavasti resursseja.

Taulukko 8: Riskit

Tunnus | Riski Kuvaus Estdminen (esim.) Vak. | Tod.
Al Kéayttdjamaara | Sosiaalisen median Tehddéan mittava K M
hyddyntdmisessé mainoskampanja
oleellista on riittavan laaja | palvelun julkaisun
kayttajajoukko. yhteydessa
A2 Rekisterdi- Rekisterditymisen Hybdynnetdén V E
tyminen vaatiminen vahentaa olemassa olevien
kayttdjien maaraa palveluiden kayttoa
rekisterdinnissa.
A3 Mainonta Véadranlainen mainonta Mainostustavat \Y E
saa ihmiset pois palvelun | tehddan valitun
kayttamisesta. median mukaan ja
mité kayttajaryhmia se
saavuttaa.
A4 Arvioinnit Suurin osa kayttajista Kehitetddn malleja, L M
hakee vain arvioita, eikd | joilla paljon arvioita
toteuta niita. tehneitd voidaan
palkita.
Bl Kumppanuus- | Kilpailevat kauppiaat Palvelu suunnitellaan | V M
verkostot eivét ole kiinnostuneita niin, ettd kauppiaat
lahtemaan mukaan, vaan saavat siitd suurimman
haluaisivat yksin- hyodyn, kun mukana
oikeuksia. on myds muita.
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B2 Hintavertailu Asiakkaiden osalta Hintavertailumahdollis
oleellista olisi voida tehdd | uus tuodaan mukaan
jonkinlaisia hinta- joko rajatusti tai sitten
vertailuja. Kauppiaat mukaan lisataén
voivat taas vierastaa mahdollisuus, jolla
téllaista. Erityisesti kauppias voi kilpailla
ongelma voi tulla muualta 10ytyvéan
erikoiskaupan puolella. halvemman hinnan

kanssa.

B3 Alennukset Tuottavatko annetut Palveluun tehdaén
alennukset kauppiaalle tarkat tilastointi-
hyo6tya kasvaneena menetelmaét, jolla
myyntina. lisddntynyttd myyntia

voidaan kasitella.

T1 Kassa- ja Eri kauppiailla on erilaisia | Tehdaan selvitykset
varasto- kassa- ja varasto- yleisimmista kassa- ja
jarjestelmét jarjestelmia ja niiden varastojdrjestelmista.

integrointi palveluun ei Kéydaan keskusteluja
onnistu luvatussa naiden toimittajien
aikataulussa. kanssa.

T2 Etéluenta- RFID-teknologiaa tukevat | Kadytetdan palvelussa
tekniikka puhelimet eivat yleisty myaos viivakoodien

markkinoilla tarpeeksi lukumahdollisuutta.
nopeasti.

T3 Yhteyden Ulkopuolisia palveluita ei | Kartoitetaan tarkasti
ulkopuolisiin saada integroitua ulkopuolisten
palveluihin palveluun. palveluiden rajapinnat.

T4 Skaalautuvuus | Kayttdjamaarien Teknologia-
kasvaessa palvelinten arkkitehtuurin
kapasiteetti ei riitd, eika suunnittelussa
se toimi kunnolla. huomioidaan

palvelinkapasiteetit
skaalautuvuus.

T5 Maakohtaisuus | Monet palvelut ovat Haetaan kumppaneita

kieliriippuvaisia, myos
kauppiaat ja kaupan
rakenne vaihtelee
maittain, joka saattaa
vaatia erilaisia teknologia
ratkaisuja.

niistd maista, joihin
palvelua aiotaan
laajentaa, jotka
tuntevat paikallisen
maan kaupan-
rakenteen.
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T6 Paatelaitteiden | Erilaisilla paéatelaitteilla Tehdd&n omat versiot
erot on erilaisia kaytto- eri paatelaitteille.
liittymid, jotka Aikataulussa
vaikeuttavat ohjelman huomioidaan kyseisten
tekemista. paételaitteiden
yleisyys.

R1 Alkurahoitus Palvelun toteuttaminen Haetaan rahoitusta
vaaditussa laajuudessa monelta eri taholta.
vaatii kohtuullisen paljon | Valmistellaan liike-
ty6té ja lisaksi palvelun toimintasuunnitelma
markkinointi vie rahaa. huolella ja kiinnitetaan

erityistd huomiota
rahoitus-
suunnitelmaan.

R2 Palvelun tuotto | Palvelun tuotto on Myynti keskitetddn
tarkoitus keraté pienista aluksi isoille ketjuille,
puroista ja jos niité ei joiden avulla saadaan
saada tarpeeksi, ei kerralla suuri joukko
palvelua voida kehittéa. kauppiaita avuksi.

R3 Maksujen Pienten maksujen Laskutusjérjestelméan

kerd&dminen kerddminen itsessadn on luonti on teknologian
haastavaa ja se vaatii kehittdmisessa
kehittynytta laskutus- keskeinen osa.
jarjestelmaa.

R4 Kansain- Mitd isommalle Haetaan ensin vahva

valistyminen markkinalle halutaan, sen | jalansija yhdesta
enemman kuluttaja- maasta. Laajentuminen
markkinointiin ja kaupan | uusin maihin tehdaan
kumppaneiden hankintaan | mahdollisesti
vaaditaan varoja. paikallisten
kumppaneiden kanssa.
R5 Mainostulojen | Verkkomainonnan tulot Ansaintamallia ei

saanti

ovat hyvin epdvarmat.

rakenneta mainos-
tulojen varaan.
Haetaan niiden
hankintaan
mahdollisesti
kumppania
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5. Tutkimuksen suoritus ja tulokset

5.1. Tuotetietoa taskussa palvelun arviointi

Tuotetietoa taskussa palvelu arvioidaan STOF-mallin arvioinnissa kaytettavilla kahden
ensimmadisen vaiheen avulla. Ensiksi arvioidaan koko palvelu yleiskatsauksen avulla,
jossa kéydaan lapi eri osa-alueet ja arvioidaan niiden tasapainoa. Toisena vaiheena
arvioidaan palvelun kriittisia menestystekijoita.

5.1.1. Palvelu

Asiakkaat ja loppukdyttdjdat

Palvelun asiakkaita ovat kauppiaat, jotka maksavat palvelusta. Myds mainostajat ovat
asiakkaita, mutta ndma toimijat ovat monesti samoja kuin kauppiaat. Kauppiaina voi
olla yksittéisia kauppiaita tai sitten kauppaketjuja.

Loppukéyttdjind toimivat palvelun kayttajat, jotka on maaritelty taulukossa 6. Ryhmét
ovat seuraavat:

- Ajanviettajat

- Avunhakijat

- Etukateen suunnittelijat

- Valinnan optimoijat
Kdyttékonteksti

Loppukéyttajat kayttavat palvelua paasaantoisesti kaupassa ennen ostostapahtumaa.
Palvelua kaytetadn myos ennen kauppaan menoa ja sen jalkeen, kun tutkitaan tuotteita,
joita ei ole vield hankittu.

Eri kayttajaryhmat kayttavat palvelua erilaisella intensiteetilld, esimerkiksi ajanviettéjat
kayttavat laitetta paivittdin osana eldmaansd, kun taas avunhakijat kayttavat palvelua
epasaannollisesti, kun ovat tekemdssa isompaa hankintaa.

Palvelussa toteutettavat toiminnallisuudet on haettu eri ké&yttajaryhmien kautta. Taten
niiden pitdisi vastata eri ryhmien erilaisiin vaatimuksiin. Oleellista on, ettd palvelu voi
tuottaa kaikille kayttajaryhmille positiivisia tuloksia heidan vaatimuksissaan.

Asiakkaille palvelu toimii yhtend lisdelementtingd, kun fyysisten kauppapaikkojen
palveluita halutaan parantaa.
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Arvolupaus ja sen toteutuminen

Palvelu tukee loppukéyttdjaa, kun hanelld on tarvetta tehdd ostoksia. Palvelun avulla
kayttdja saa lisatietoja Kiinnostavista tuotteista ja voi hakea ystavépiiriltddn tai
asiantuntijoilta helposti arvioita tuotteen soveltuvuudesta. Samalla hén saa tietoa muista
tuotteista, joista voisi olla hyotya.

Palvelua kayttdmalla loppukéayttdja voi ehkaista virheostoksia. Virheostoksen tehnyt
pettyy helposti tuotteen lisdksi my6s sen hénelle myyneeseen tahoon, joten
virheostosten estdminen on myds asiakkaan intresseissé.

Kauppias voi palvella palvelun avulla kayttajia paremmin ja saa heihin yhden uuden
kanavan, jolla tavoittaa heidat. Palvelun tehokkaalla hyddyntamiselld kauppias voi lisété
omaa myyntiéan, silla palvelu houkuttelee kayttajid ostamaan haluamansa tuotteen
lisdksi muita tuotteita.

Palvelun monia osa-alueita on jo nykyisin kaytossé yksittaisissé palveluissa. Monet
palveluista on suunnattu verkkokauppaan ja niiden yhteys fyysisiin kauppapaikkoihin
on kevyt. Toisaalta on myds olemassa palveluita, jotka ovat sidottu fyysisiin
kauppapaikkoihin, mutta talloin nd&mé ovat yksittaisten kauppaketjujen omia palveluita.

Markkinoiden koko

Palvelu vaatii toimiakseen 3G-kykyisen paatelaitteen, joita Suomessa on talla hetkella
yli 2,5 miljoonaa kappaletta. Palvelun kayttdjaryhmien ikdjakauma on sellainen, ettd
hyvin todennékdisesti juuri tdssa luokassa moni kuuluu siihen joukkoon, jolla on
tallainen paatelaite.

Tilastokeskus (2010) mukaan 20-44 vuotiaita on Suomessa yli 1,6 miljoonaa, joka on
noin 31 prosenttia koko maan véestostd. Samasta iké&luokasta Facebookissa on lahes
miljoona ihmistd (Facebook 2010a). Naistd luvuista voidaan otaksua, ettd
markkinapotentiaali pelkéstddn Suomessa on satojen tuhansien luokkaa.

Yhdysvalloissa viimeisimman vaestonlaskennan mukaan oli yli 104 miljoonaa 20-44
-vuotiasta (U.S. Census Bureau 2000) ja Facebookin kayttajid on yli 68 miljoonaa
(Facebook 2010a). Talléin puhutaankin jo miljoonien markkinoista.

Asiakkaiden osalta Suomi on péivittaistavarakaupan puolella jakaantunut hyvin
vahvasti. S-ryhmé ja Kesko pitévat hallussaan viimeisempien tilastojen mukaan 77,4
prosentin osuutta markkinoista (The Nielsen Company 2010). Molemmat ketjut ovat
my0s vahvasti mukana erikoiskaupassa. Tdma luo sen tilanteen, ettd véhintdan toinen
ketjuista pitdisi saada mukaan, jos halutaan tavoitella merkittavia kayttajamadria.

Toisaalta se antaa my6s néille toimijoille vahvan neuvotteluaseman.
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Palvelun hinta

Kéytannossé kaikki kilpailevat palvelut ovat loppukayttéjille maksuttomia ja maksuja
kerdtddn kauppiailta joko suoraan tai sitten mainosmyynnin kautta. Naiden maksujen
hinnoittelusta ei ole julkisesti saatavilla tietoa.

Kauppiaalle tulee alussa liityntdkustannus, joka vaihtelee hanen koon ja kayttdman
kassa- tai varastojarjestelmdan mukaan. Tama osa palvelusta myydaan
omakustannehintaan tai alle, silld& on oleellista saada alusta alkaen mukaan
mahdollisimman paljon asiakkaita loppukéyttdjien houkuttelemista varten.

Varsinainen kustannus kauppiaalle tulisi kuukausimaksusta ja osuudesta myydyista
tuotteista. Kuukausimaksu vaihtelisi kauppiaan koon mukaan. Maksu saddettdisiin
mahdollisimman matalaksi ja sen tarkoitus on enemmankin sitouttaa kauppiasta kuin
keré&ta voittoa.

Myytyjen tuotteiden osalta olisi kaksi hintaluokkaa. Ensimmainen olisi niita tuotteita
varten, joista kayttadja hakee lisétietoja ja paatyy ostamaan. Toinen hintaluokka olisi
niille lisatuotteille, joita palvelu ehdottaa kayttajalle haettavan tuotteen mukaan ja jotka
han ostaa.

Luottokunta perii talla hetkella 0,35 % - 1,35 % luottokorteilla tehdyistd maksuista
kauppiailta (Luottokunta 2010). Ensimmaisessd hintaluokassa hinnoittelun kannattaisi
laittaa selvésti tuon alimman tason alapuolelle ja toisessa luokassa alimman tason
luokkaan.

Palvelun helppokdyttéisyys

Loppukayttdjan kayttdessd palvelua on sen oltava mahdollisimman helppoa ja
yksinkertaista. Tuotteesta on saatava tiedot enintadn muutamalla matkapuhelimen napin
painalluksella ja parhaassa tapauksessa niin, ettd perustietoihin padsee kasiksi vain
viemalla matkapuhelimen tarpeeksi lahelld tuotetta. Lisatietojen hakeminen ja pika-
arvostelut olisi hyva tehda niin, ettd loppukayttéja ei joudu kirjoittamaan, vaan voi tehda
valinnat mahdollisimman yksinkertaisesti.

5.1.2. Teknologia

Sovellus

Mobiilip&atelaitteeseen tulee palvelun sovellus, joka vastaa toiminnallisuuden
toteuttamisesta. Palvelu voi olla jatkuvasti p&alla tai se voidaan kdynnistaa tarvittaessa.
Jatkuva paalla olo helpottaa kayttod, silla silloin kayttaja voi etéluennalla ilman
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valintoja saada tietoa tuotteista tai erittdin vahilla valinnoilla, joka nopeuttaa tietojen
hakua.

Eri mobiilipaatelaite kayttojarjestelmille tehdd&n omat versionsa sovelluksesta silla
muuten palvelun toiminnallisuus olisi hankala toteuttaa. Harvinaisempien osalta saattaa
riittadé rajoitetulla toiminnallisuudella kéytettéva selainpohjainen versio.

Suunnitelluilla vaatimuksilla sovellus vaatii jatkuvaa internetyhteyttd, sill& sosiaalisesta
mediasta tuleva palaute tulee epédséénnollisesti ja sen hyoty on suurimmillaan, mita
nopeammin se saadaan kayttajalle. Tiedonsiirtonopeus ei ole kriittinen tekija, silla
siirrettdva tieto on paéasiassa tekstid ja mahdollisesti pienid kuvia.

Laitteisto

Padasiallinen kayttolaite on mobiilipdatelaite eli kéytdnndssa matkapuhelin.
Matkapuhelimen on toimittava 3G-verkossa ja sen oltava ns. dlypuhelin. Tuettavista
kayttojarjestelmistd tarkeimpita olisivat talla hetkella Nokia Symbian, Applen iPhoneja
Research in Motionin BlackBerry, jotka kattavat Gartnerin (2010) tutkimuksen mukaan
yli 80 prosenttia vuonna 2009 myydyista alypuhelimista. Windows Mobile n. 8
prosentin ja Googlen Android noin 4 prosentin osuuksilla olisivat muita mahdollisia
kayttojarjestelmia.

Tuotteen tunnistamista varten laitteessa tulisi olla kamera, joka on tarpeeksi tarkka, etta
silld voidaan lukea viivakoodeja. Mahdollisesti tulevaisuudessa etéluenta voitaisiin
hoitaa my6s RFID-tunnisteiden avulla, jolloin laite voisi tukea esimerkiksi NFC-
teknologiaa.

Palvelualusta

Palvelun tarjoajalla olevalta palvelimelta on yhteys pdaatelaitteeseen, jolle se tarjoaa
kayttdjan personoidut tiedot. Yhteydet kauppojen kassa- tai varastojarjestelmiin
tarjotaan internetin valityksella.

Padkaytossa yhteys ulkopuolisiin palveluntarjoajiin voidaan rakentaa pitkélti suoraan
paatelaitteen sovelluksen ja siséllontarjoajan vélille. Tama myds mahdollistaisi sen, etta
tunnistautumisessa hyddynnettéisiin  esimerkiksi  Facebookin olemassa olevia
Kirjautumisjarjestelmid,  jolloin ~ myodskin  palveluun  rekisterdityminen  olisi
yksinkertaisempaa.

Kuva 15 esittadé palvelun arkkitehtuuria
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Kuva 15: Palvelun arkkitehtuuri

5.1.3.

Toimijat

Organisaatio

Palvelun toteuttamisessa tarvitaan monenlaisia toimijoita. Taulukko 9 esittelee ndma ja
madrittelee heiddn asemansa siten, ettd tulevatko he palvelun tarjoajan omasta
organisaatiosta vai sen ulkopuolelta.

Taulukko 9: Toimijat

Rooli Tehtava Asema

Palvelun Tama toimija vastaa palvelusta ja tarjoaa sita Oma organisaatio
tarjoaja asiakkaille ja loppukayttgjille.

Palvelun Tama toimija vastaa palvelun alkuperéisesté Oma organisaatio
toteuttaja toteutuksesta ja jatkokehittamisesté.

Palvelun Tama toimija vastaa palvelun jatkuvasta Oma organisaatio
yllapito yllapidosta ja vikojen korjauksesta.

Palvelun Tama toimija markkinoi tuotetta niin asiakkaille | Oma organisaatio ja
markkinointi kuin loppukayttgjillekin. My0s rahoittajien ostopalveluna

hankinnassa tarvitaan markkinointiosaamista.

ulkopuolelta
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Palvelun Tama toimija vastaa asiakkaiden hankinnasta. Oma organisaatio
myynti
Palvelun Tama toimija vastaa siité, etta asiakkaita Oma organisaatio
laskutus laskutetaan ajallaan ja laskutustiedot ovat

kunnossa.
Palvelun Tama toimija vastaa palvelun loppukayttajien Oma organisaatio
kayttajatuki ongelmista ja ratkaisee niita.

Sisallontarjoajat

Néiden toimijoiden kautta saadaan sisaltoa
palveluun.

Sisélta saadaan
erilaisista
verkkopalveluista, jotka
tarjoavat siséltodan
ulkopuolisille

Rahoittajat

N&ma toimijat vastaavat siitd, etta palvelun
tekemiseen ja toimintaan on olemassa
perusrahoitus.

Alkuvaiheessa haetaan
kumppaneita, jotka
tuovat myos

litketoimintaosaamisensa
kayttoon.

Kauppiaat N&ma toimijat ovat palvelun asiakkaita, jotka sen | Palvelun asiakkaita,
avulla palvelevat omia asiakkaitaan ja maksavat | mutta samalla myds
palvelusta. kumppaneita, jotka

markkinoivat
loppukayttdjille
palvelusta.

Kuluttajat Nama toimijat ovat palvelun loppukéyttdjia ja | Palvelun loppukéytajat

luovat sen arvon, mitéd palvelulla on.

Oman organisaation toimijat

Oman organisaation toimijoita ovat sellaisia, joita palvelun Kkehittdmisessd ja
jokapaivéisessa toiminnassa tarvitaan. Tassa on kuitenkin huomioitava, ettd palvelua
ulkomaille vietéessd, pitda tehdé vield erikseen paatos, kuinka se tehd&an. Talléin moni
naisté toiminnoista voi olla ulkoisen organisaation vastuulla.

Oman organisaation keskeisend toimintona on alkuvaiheessa palvelun toteuttaminen ja
sen markkinointi kumppaneille. Palvelun toteuttamiseen tarvitaan t&ssd vaiheessa
enemman tyfvoimaa, jotta saadaan mahdollisimman nopeasti mahdollisille
kumppaneille naytettavaksi toimivia prototyyppeja palvelusta.

Kumppaniverkoston luomisessa keskeiselld sijalla ovat johto sekd myynti ja
markkinointi. Palvelun kehittyessa myynnin ja markkinoinnin puolelle tarvitaan myods

kuluttajapuolen osaamista tai se on vaihtoehtoisesti ostettava ulkopuolelta.
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Oman organisaation olennaisimpana kysymyksend on rekrytointipolitiikka.
Alkuvaiheessa kasvua voi olla nopeaa, jolloin jokainen huono rekrytointipaétos hidastaa
palvelun toteuttamista ja siten my6s markkinoille padsya. Tastd syysta
rekrytointipolitiikkaan on kiinnitettava erityistd huomiota.

Ulkoiset toimijat

Ulkoisiksi toimijoiksi maariteltiin sisallontarjoajat, rahoittajat, kauppiaat, kuluttajat ja
osittain markkinointi. N&mé& toiminnot ovat luonteeltaan sellaisia, ettd ne ovat
kertaluonteisia tai sellaisia, ettd niitd on vaikea saada omaan organisaatioon.

Siséllontarjoajina ovat erilaiset sosiaalisen median palvelut ja muut vapaasti sisalt6a
tarjoavat verkkopalvelut. Sosiaalisen median osalta olennaisimmat ovat talla hetkella
kayttjatilastojen ja sisallon saatavuuden mukaan Facebook ja Twitter, my6s YouTube
ja MySpace ovat mahdollisia. Muiden verkkopalvelujen osalta voidaan hyodyntaa mm.
Googlea, Amazonia seka keskitettyja tuotetietokantoja, kuten Sinfos Suomessa, josta
saadaan virallisia tuotetietoja.

Rahoittajiksi haetaan alussa tahoja, jotka ovat erikoistuneet alkuvaiheen rahoitukseen.
N&ma toimijat tuovat usein kayttéon myds oman osaamisverkostonsa ja voivat tulla
esimerkiksi rahoitettavan yhtion hallitukseen mukaan. Palvelun kehittdmiseen on
mahdollista saada my®s julkista rahoitusta esimerkiksi Tekesin kautta.

Kauppiaan ovat seka asiakkaita ettd kumppaneita. Suomessa olennaisimmat néisté ovat
S-ryhmé ja Kesko, jotka vastaavat valtaosasta paivittdistavarakauppaa sekda ovat myds
mukana erikoistavarakaupassa. Erikoistavarakaupan puolella on myds merkittavia
ketjuja, kuten Gigantti tai Ikea, jotka eivét ole S-ryhman tai Keskon kumppaneita. Usein
nailla ketjuilla on toimintaa monessa eri maassa. Heiddn mukaan saaminen on térkeaa,
koska se voi helpottaa palvelun levidmistd muihin maihin.

Palvelun alkuvaiheessa on térkeédd, ettd asiakkaiksi saadaan suuria ketjuja, silla ndin
palvelu levidd nopeasti. Palvelun vakiintuessa kannattaa hakea myds pienempié
kumppaneita mukaan, jotta palvelu toimisi kaikissa kaupoissa.

Kuluttajat ovat palvelun levidmisen kannalta tarkein ryhmittyma, silla ilman heitd, ei
asiakkaille saada lisaa tulovirtaa, josta saadaan myds palvelun tulovirta.

Palvelun markkinoinnissa tarvitaan omaa sisdistd osaamista, mutta koska
kuluttajamarkkinointia viedd&n sek& asiakkaiden kautta ettd omilla kertaluonteisilla
kampanjoilla loppukayttdjille, tarvitaan monenlaista markkinointiosaamista. Talldin
mielekk&intd on hyddyntéa olemassa olevia mainostoimistoja.
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Arvoverkko
: ]
Rahoittajat Rahoitusta palvelun
tekemiseen ja
kehittamisesn 1
Tietoja |
kayttajista
Tuottoa B
sijoutuksesta
Mainostajat
Maksun palvelusta
Tuotetieto taskussa Mainostuattaja
palveluntarjoaja
|
1
) Tietoja kayttajista ) ) I
Asiakkaat Tistoa kayttaja- ]
(kauppiaat) o profiileista

Tarjouksia ja

muuta tistos Arvosteluja ja Sisatopalvelut

fuotteista muuta tistoa (esim. Amazaon)

tuotteista
1
]
Malsuja
tuotteista AP I
Kayttajat Vieste|d tuotteista
(kuluttajat)

Kommentteja
viestiin Sosiaalinen media
[esim. Facebook)

Kuva 16: Arvoverkko

Kuvassa 16 kuvataan palvelun arvoverkko. Arvoverkossa on kuvattu toimijat ja heiltd
tulevien tietovirtojen kohteet seké se, miten maksusuoritteita liikkuu toimijoiden valille.

5.1.4. Talous

Investoinnit ja peruspddoma

Kun palvelua ldhdetédan kehittdmaan, tarvitaan peruspddomaa, jolla voidaan kattaa se,
etta palvelu saadaan kéyntiin ja voidaan varmistaa toiminta siihen asti, kunnes tehdaan
uusi rahoituskierros tai palvelu alkaa tuottaa voittoa.

Ensimmaisessé vaiheessa saatava rahoitus on kaytanndssa palvelun perustajien sijoitus
sekd mahdollinen lainarahoitus. Tall& rahoituksella voidaan tehd& lopullinen
liiketoimintasuunnitelma ja mahdollisesti prototyyppi palvelusta, joiden avulla voidaan
lahted hakemaan alkuvaiheen ulkopuolista rahoitusta.

Toisessa vaiheessa voidaan lahted hakemaan rahoitusta palvelun toteuttamiseen. Talla
rahoituksella on saatava palvelu toteutettua ja vietyd markkinoille. Mahdollisia
rahoittajia tassd vaiheessa loytyy seka julkiselta sektorilta ettd yksityiseltda puolelta.
Julkiselta puolelta tuotekehitykseen ja kasvuyritykseen tukea antaa mm. Tekes, joka
tarjoaa rahoitusta yritysten eri vaiheisiin. Yksityisella puolella on sijoitusyhtiditg, jotka
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ovat erikoistuneet pienten toimintansa alussa olevien yritysten rahoittamiseen, jotka
usein myods osallistuvat rahoittamiensa yritysten strategiseen ohjaukseen mm.
hallitustydskentelyn avulla.

Kulurakenne

Kulurakenteessa oleellisia kysymyksia ovat henkildstokulut, laitteisto- ja lisenssikulut,
tietoliikennekulut, rahoituskulut, muut kiinteat kulut sekd myynti- ja markkinointikulut.

Henkilostokulut ovat merkittdvd kustannus Kkehitettdessd ja myytéessd palveluja.
Alkuvaiheessa myynti- ja markkinointihenkil0st6d ei tarvita samassa suhteessa kuin
palvelun kehittdmishenkilostod, silla siind vaiheessa myynti ja markkinointi keskittyvét
tarkkaan valittuihin rahoittajatahoihin seka isoihin kumppanuusasiakkaisiin. Palvelun
julkaisun jalkeen tarvitaan lisdhenkilostod niin yllapidon kuin myynninkin osalta, kun
palvelua lahdetdan viemaan pienemmille asiakkaille seka loppukayttéjia pitaa palvella
heidén kohtaamissaan ongelmissa.

Laitteisto- ja lisenssimenot ovat pieni osa taménkaltaisen palvelun kustannuksia.
Erityisesti kehittdmisvaiheessa ei tarvita isoja laitteistoinvestointeja. Kun palvelua
aletaan kaynnistdd, tarvitaan palvelininvestointeja. Palvelimet voidaan kuitenkin
alkuvaiheessa esimerkiksi vuokrata, jolloin kustannukset eivat kaikki lankea samaan
aikaan.

Tietoliikennekulujen ennen palvelujen aukeamista ei tarvita mitdén erityisia ratkaisuja
vaan tavalliset tietoliikenneyhteydet riittdvat. Kun palvelu sitten otetaan kéyttéon,
voidaan tietoliikennekapasiteettia kasvattaa tarpeen mukaan, joten myds sen osalta
kuukausittaiset menot seuraavat ainakin osittain myds mahdollisia tuloja.

Rahoituskuluja tulee sen mukaan, miten alkuvaiheen rahoitus on koottu. Jos on jouduttu
turvautumaan lainapohjaisiin ratkaisuihin, joudutaan korko- ja lyhennysmaksuja
maksamaan. Mikali rahoitus on kuitenkin hoitunut p&dosin padomarahoituksena, eivat
rahoituskulut alkuvaiheessa ole merkittdvassa osassa kulurakennetta.

Muita kiinteitd kuluja tulee esimerkiksi tilavuokrista, taloushallinnosta seka muista
vastaavista tavalliseen liiketoimintaan kuuluvista menoista. N&iden yleiskustannusten
enimmaismaarédnd voidaan pitdd esimerkiksi Tekesin alle 20 hengen yrityksille
tutkimus- ja kehittdmisrahoituksessa maéarittelemda 20 % osuutta kokonaiskuluista
(Tekes 2010).

Myynti- ja markkinointikulujen osalta merkittdvimpané tekija on se, kuinka laajaa
markkinointikampanja kuluttajille tarvitsee tehda. Julkaisuvaiheen markkinoinnissa on
tarkedd hyodyntdd mukana olevia kauppiaita ja heiddn omia markkinointikanaviaan.
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Palvelun luonteen vuoksi myds verkkomarkkinointia pitdd hyddyntdd voimakkaasti.
Markkinointi on palvelun julkaisuvaiheessa merkittdva kustannuserd. Hyvin
onnistuneen julkaisun jélkeen sen maaraé voidaan vahentaa.

Tuloldhteet ja tulot

Tuloja palvelusta aletaan saada vasta julkaisun jéalkeen. Talléin tuloldhteind ovat
palveluun liittymismaksu, kuukausimaksu ja provisio kauppiaalta sek& mainosmaksut.
Liittymismaksua lukuun ottamatta kaikki maksut tulevat tasaisesti, eikd yksittéisia
suuria maksuja tule.

Liittymismaksun suuruus médritellddn sen mukaan, kuinka paljon palvelun
mukauttaminen kauppiaan omiin jarjestelmiin maksaa. Isojen kauppaketjujen osalta
tehdaan kokonaissopimuksia, jolla samalla sidotaan asiakas kumppanuuteen.

Kuukausimaksujen osuus tulovirrassa on myods kohtuullisen pieni. Tallda maksulla
taataan se, ettd yllapito kauppiaan suuntaan pelaa ja pienid muutoksia palveluun voidaan
tehdd kauppiaan toiveiden mukaisesti. Talla ei kuitenkaan tavoitella peitettavén
palvelun kokonaiskuukausikustannuksia.

Tarkeimpéana tulonldhteend on kauppiailta saatava provisio. Tamé& tulonldhde on
laskettava niin, ettd sen avulla palvelu péaésee voitolliseksi halutussa ajassa. Palvelun
tarjoajan kannalta tassé on suuret riskit, silla jos kuluttajat eivat ala kayttamaan palvelua
ei myoskaan tuloja tule. Toisaalta jos palvelu on niin toimiva kuin sen pitéisi
kaupallistamisvaiheessa olla, niin tdmé& tuo myds parhaimman voiton.

5.1.5. Asiakkaalle tulevan lisaarvon kriittiset menestystekijat

Vakuuttava arvolupaus

Asiakas saa palvelun avulla lisdtuloja, kun hdnen kuluttajat ostavat tuotteita. Asiakas
voi kohdentaa erikoistarjouksia potentiaalisimmille asiakkaille, joka tehostaa hdnen
markkinointiaan. Kuluttajien virheostokset vahenevét, mik& hyodyttad asiakasta siing,
ettd huonot kaupankéyntikokemukset vahenevat ja asiakasuskollisuus voi kasvaa.

Kuluttaja saa palvelun avulla itselleen tietoa tuotteista, jotka hanté kiinnostavat. Samalla
hé&n voi saada luotettavilta tahoilta arvioita siit4, miten hankittava tuote soveltuu hanelle.
Palvelu vahentdd kuluttajien virheostoksia ja myos siten tekee kauppakokemuksista
parempia.
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Tarkasti mddritelty kohderyhmd

Palvelun asiakkaina ovat kauppiaat, joista kohderyhmaksi on alussa madritelty
suurimmat kauppaketjut. Palvelussa on mukana sekd péivittdistavarakaupat etta
erikoistavarakaupat ja rajauksia ei ole muutenkaan tehty.

Kuluttajien kohderyhmét on méaritelty sen mukaan, miten todennakdisesti kyseiset
ryhmét palvelua kéyttdisivat tai kuinka paljon he siitd hyotyvat. Merkittdvimpana
yhteisend rajauksena kohderyhméssa on ika.

Huomaamaton asiakkaan sitouttaminen

Asiakas sitoutetaan tuotteeseen matalalla alkukustannuksella ja lupauksella siitg, etta se
tuo héanelle lisdd tuottoa. Sitouttamista pidetddn ylla siten, ettd asiakkaan kannattaa
hyddyntda palvelua, koska han maksaa pienen summan kuukausittain, mutta merkittavéat
kustannukset tulevat vain silloin, jos palvelu oikeasti tuottaa tulosta asiakkaalle.

Kuluttajat sitoutetaan palveluun luomalla siitd mahdollisimman nopeakayttdinen ja
tuomalla siihen henkilokohtaisista verkostoista tietoa. Nain palvelu yritetddn luoda
osaksi kuluttajan kayttamia sosiaalisen median palveluita.

Hyvdksyttdvd palvelutaso

Palvelussa olevat ominaisuudet on mahdollista toteuttaa teknologian puitteissa. Palvelun
kayttdminen ei ole monimutkaista ja on nopeaa, eika tuota loppukayttdjalle huomattavia
lisakustannuksia. Oleellista palvelutason hyvaksyttavyydessa on se, kuinka pienella
vaivalla asiakas saa tuotteista tietoa ja mité tietoa hén saa. Suurimpana haasteena on se,
minka tasoista lisatietoa palvelu voi tuottaa. Mahdollisimman paljon tietoa olisi oltava
saatavissa ensisijaisesti kayttajan aidinkielelld, jos tdma ei ole mahdollista myo6s
englanninkielinen tieto voi kelvata suurelle osalle kayttajia.

5.1.6. Arvoverkon kriittiset menestystekijat

Hyvdksyttdvd kannattavuus

Kannattavuuden osalta oleellista on saada mahdollisimman paljon asiakkaita ja
loppukéyttdjida. Tuotteen suurin hyoty tulee, kun asiakkaita on monia, jolloin myds
loppukéyttdjat hyotyvat palvelusta mahdollisimman monessa paikassa. Toisena
olennaisena tekijand on se, mille tasolle provisio asiakkaan saamasta lisatulosta
asetetaan.

58



5. luku: Tutkimuksen suoritus ja tulokset

Nykyisilla tiedoilla ei pystytd tekemé&én vield kattavia kannattavuuslaskelmia. Kunnon
laskelmien tueksi vaaditaan kattava kustannuslaskelma, sekd nykyisid arvioita
paremmat tuottoarviot.

Hyvdksyttdvdt riskit

Teknologian puolella riskit liittyvat palvelun toiminnallisuuteen tai siihen, etta palvelun
suunnitteluvaiheessa tehdaan virheitd. Néiden riskien estdminen jatkosuunnittelussa on
pitkalti suunnittelukysymys ja riskit ovat helposti tunnistettavissa.

Taloudelliset riskit ovat huomattavasti laajemmat, silla mikéli palvelua lahdetaan
toteuttamaan, vaatii se mittavaa markkinointia. Vaikka palvelulle on olemassa
vertailukohtia, mikaan ndistak&&n ei ole massakaytosséd. Talléin markkina-alue on
tuntematon ja taloudelliset riskit ovat suuria ja osittain vaikeasti ennustettavia.

Palvelun suunnittelun t&ssa vaiheessa tunnistetut riskit on maaritelty taulukossa 8.
Kestdvd verkkostrategia

Palvelu verkkostrategian keskidssa on yhteys asiakkaisiin ja heille tuotettavan lisdarvon
tarjoaminen. Lis&arvoa heille haetaan monesta eri lahteestd, joista moni ei ole palvelun
tuottajan kanssa vuorovaikutuksessa. Palvelussa néin ollen luotetaan siihen, ett néiden
verkkopalveluiden tarjoajien lupaukset siitd, ettd heidan verkostonsa resursseja voidaan
hyodyntdd, ovat luotettavia. Tarkeimpind ulkopuolisina verkostoina kaytetddn jo
asemansa vakiinnuttaneita toimijoita, joilla ei ole intresseja nopeisiin muutoksiin omissa
strategioissaan.

Hyvdiksyttdvd roolien jako

Palvelun toteuttaminen l&htee siitd, ettd palvelun tuottaja ottaa pitkalti vastuun palvelun
kehittdmisestd, toteuttamisesta ja toiminnallisuuden vahvistamisesta. Palvelu ei
kuitenkaan toimi ilman kumppaneita, joten heille ja&& myods sananvaltaa siihen, miten
palvelua kehitetaan.

5.2. Foodie.fm

Foodie.fm on suomalainen Digital Foodien kehittdma henkilokohtainen ruoka-avustaja.
Palvelun kumppanina toimii S-ryhma.

5.2.1. Valinnan perustelu

Foodie.fm valittiin ensimmaiseksi palveluksi siksi, ettd se on tuore kotimainen palvelu.
Palvelulla on valmis yhteistyoverkosto ja sen palvelu on kaytdssd. Ominaisuuksiltaan
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palvelu tarjoaa paljon vaihtoehtoja, vaikka onkin erikoistunut vain yhteen kaupan alaan
(paivittaistavarakauppaan).

5.2.2. Palvelu

Palvelun kuvaus

Foodie.fm on henkilokohtainen ruoka-apulainen, joka siséltad ostoslistan, kauppojen
haun sek& reseptisuosituksia. Palvelu ei vaadi henkilGtietojen tallennusta, joten se toimii
anonyymisti. Tulevaisuudessa siihen on mahdollisesti tulossa kaupan kanta-
asiakaskorttia hyddyntava tunnistaminen, joka mahdollistaa pitemmaélle menevan
personoinnin.

Ostoslistan avulla kayttaja kokoaa haluamansa listan tuotteita hakujen avulla. Palvelu
osaa myos ehdottaa mahdollisesti tarvittavia tuotteita entisten ostosten pohjalta. Taman
lisaksi palvelu hyodyntéaa tietoja kéayttajasta siihen, ettd se tuo sen pohjalta personoituja
mainoksia ja tarjouksia. Kayttdja saa haluamistaan tuotteista hintatiedot.

Kauppojen haun avulla kayttdja voi hakea kaupat, jotka sijaitsevat hanté lahinnd. Tamén
lisaksi palvelu myds ilmoittaa ndiden kauppojen aukioloajat. Kayttajan avuksi palvelu
hyodyntédd Google Mapsia, jolla se nayttad kauppojen sijainnit kartalta.

Palvelussa on Yhteishyva—lehdesta koottu reseptiarkisto. Tallgin palvelu voi suosittaa
kayttdjan historian perusteella reseptejd, jotka hyvéksyessadn, se koostaa tarvittavien
ainesten ostoslistan. Kayttdjd voi arvioida reseptien sopivuutta itselleen, jolloin
tulevaisuudessa palvelu osaa antaa parempia vinkkeja.

Vertailu Tuotetietoa taskussa palveluun

Tuotetietoa taskussa ja Foodie.fm:aé verratessa on muutama suuri ero. Foodie keskittyy
paivittdistavarakaupan puolelle ja se tarjoaa etukéteen koottavat kauppalistat. Samalla
se my0s palvelee vain yhden kauppaketjun kautta.

Tuotetietoa taskussa on sen sijaan luotu koko kaupanalalle ja sen ajatuksena on tukea
kayttdjaa silloin, kun hén on jo kaupassa. Rajoituksia mukana oleville kauppaketjuille ei
my0dskaan ole suunniteltu.

5.2.3. Teknologia

Teknologian kuvaus

Palvelu on talld hetkella saatavissa vain iPhoneen, iPod Touchiin ja iPadiin.
Kéyttojarjestelmaksi se vaatii iPhone OS 2.2 tai uudemman. Palvelu on tehty suoraan
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talle kayttoliittymaélle, joten se on hyvin optimoitu hyddyntdmaan Applen tuotteiden
kaytettavyytta.

Digital Foodien oman ilmoituksen mukaan vuoden 2010 kevéén aikana on palvelusta
tulossa internet-selaimille tehty wversio, jolloin sitd voisi hyoddyntad kaikilla
matkapuhelimilla, joissa on selain. Nokian &alypuhelimille tehdyn version on tarkoitus
ilmestyé vuoden 2010 loppupuolella.

Palvelu kayttdd paikkatietoja hyddyntden mobiililaitteen GPS-paikannusta. Taman
paikkatiedon se yhdistdd Google Maps:n avulla, jolloin kéyttaja 16ytaa itsedan lahinna
olevat kaupat.

Palveluun kirjaudutaan ja se voidaan talla hetkelld tehdd anonyymisti. Kirjautumisen
voi tehdd myds hyodyntéen olemassa olevia Facebook tunnuksia. Télla hetkella palvelu
ei muuten hyddynna sosiaalista mediaa.

Vertailu Tuotetietoa taskussa palveluun

Foodie.fm on télld hetkella olemassa vain iPhonelle, mutta tatd valikoimaa ollaan
kasvattamassa. Facebook yhteyttd sen ympérille ollaan my6s ilmeisesti luomassa, josta
viitteend on kirjautumisen mahdollisuus Facebook tunnuksilla.

Tuotetietotoa taskussa lahtee alusta alkaen suunnittelemaan laajalle joukolle
alypuhelimia, joten siltd osin se olisi Foodien kanssa samantyyppisessa tilanteessa.
Tuotetietoa taskussa vaatii kattavampia yhteyksia ulkopuolisiin palveluihin, mika voi
toteutuksen suhteen tuottaa haasteita.

5.2.4. Organisaatio

Organisaation kuvaus

Palvelun on kehittanyt Digital Foodie Oy, jonka ainoa tuote se on télla hetkelld. Yhtion
perustajina toimivat Kalle Koutajoki, joka on ennen Digital Foodieta ollut Wayfinder
Systems Oy:n toimitusjohtaja ja mukana mm. Navicoressa, seka Samuli Mattila, joka
oli aikoinaan perustamassa Navicorea ja ennen Digital Foodieta han johti Nokia Maps
—yksikossé siséltopalveluiden kehittdmista.

Myods yhtion hallituksessa Digital Foodiella on vankkaa liiketoiminnan osaamista.
Hallituksen puheenjohtaja Ilkka Raiskinen on toiminut useissa Nokia johtotehtévissa
palveluliiketoimintoalueella. Hanen lisdkseen hallitukseen kuuluvat Markku Ronkko,
jolla on kokemusta elintarvikealalta, sek& Jussi Harvela, joka toimii useiden
kasvuyritysten hallituksessa ja on ollut perustamassa alkuvaiheen rahoitukseen
erikoistunutta yritysta.
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Kaupan kumppanina palvelulla on S-ryhm4, joka on (The Nielsen Company 2010)
tutkimuksen ~ Suomen  suurin  pdivittaistavarakauppaketju 43,2  prosentin
markkinaosuudellaan.

Vertailu Tuotetietoa taskussa palveluun

Digital Foodie on pieni yritys, jolla on kuitenkin liiketoimialansa kokemusta niin yhtion
tyontekijoiden kuin hallituksen puolellakin. Silla on merkittdva kumppanuussopimus S-
ryhman kanssa.

Tuotetietoa taskussa palvelun toteuttamisen suhteen organisaatioita ei voida verrata,
mutta on selvaa, ettd alussa tarvittaisiin vastaavalla kokemustasolla oleva organisaatio
kuin Foodiella. Asiakassuhteena S-ryhmaé tuo Foodielle vakautta kehittédé palvelua, sek&
kokemusta toiminnasta. Toisaalta se my0s rajaa palvelun toimivuutta vain yhteen
kauppaketjuun, jota ongelmaa ei Tuotetietoa taskussa palvelussa olisi.

5.2.5. Talous

Talouden kuvaus

Palvelu on kayttgjilleen maksuton, eikd siitd kerry heille kustannuksia.
Maksuttomuuden vastineeksi kayttdjat kuitenkin sitoutuvat antamaan ostoshistoriansa,
jonka perusteella heille kohdennetaan mainoksia.

Digital Foodie on talla hetkelld kasvuvaiheessa ja se kerdd rahoitusta palvelunsa
kehittdmiseen. Vuonna 2010 maaliskuun 24. paivd se ilmoitti saaneensa kasvuun
tahtadvan rahoituspaketin Veraventura Oy:lta ja Veturi Venture Acceleratorilta.

Né&itéd tietoja laajemmin Digital Foodie ei kerro rahoituksestaan tai tulevaisuuden
ansaintamallista. Tarkoituksena on kuitenkin rahoittajienkin mukaan tehda tuote
kansainvélisille markkinoille, joten pelkédstddn S-ryhman kumppanuuteen se tuskin
tulevaisuuttaan rakentaa.

Vertailu Tuotetietoa taskussa palveluun

Loppukayttajille palvelujen maksullisuus on molemmilla palveluilla sama eli maksuton.
Asiakkaiden osalta ei ole tietoa, minkalainen sopimus Digital Foodiella on S-ryhmén
kanssa, joten siltd osin asiakasmaksuja ei voida vertailla.

Digital Foodie on saanut pddomarahoitusta, jonka tyyppisia rahoitusvaihtoehtoja myds
Tuotetietoa taskussa palvelun osalta kannattaa hakea.

Ansaintamallin osalta vertailua on my6s mahdoton tehdd, silld sen osalta ei ole tietoa,
miten Foodie.fm—palvelu toimii. Tdman hetkiselld toiminnallisuudella silla ei
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kuitenkaan ole mahdollisuutta huomioida palvelun kautta tuleva lisamyynti, joka
mahdollistaisi tuotonjaon asiakkaiden kanssa.

5.2.6. Kokonaisvertailu konseptiin

Merkittavin ero palveluiden osalta on se, ettd Foodie.fm:n peruslédhtokohtana on olla
alykas ostoslista, kun taas Tuotetietoa taskussa on suunniteltu tilanteeseen, jossa
yksittaisesta tuotteesta tarvitaan enemman tietoa.

Né&iltd osin  on luonnollista, ettd Foodiefm on suunnattu puhtaasti
paivittdistavarakauppaan, jossa harvemmin hankitaan yksittdisia tuotteita vaan asiakas
ostaa monia tuotteita samalla.

Liiketoiminnallisesti Foodie.fm:n mahdollista menestymistd ei pysty arvioimaan tai
vertaamaan Tuotetietoa taskussa potentiaalin, silld Foodie.fm:n toiminta on
alkuvaiheessa. Kansainvélistymisen osalta haasteena on Foodie.fm:lle saada
vastaavanlaisia kumppanuuksia kuin S-ryhmé& Suomessa. Taltd osin saattaakin olla
haasteellista, jos palvelun levidmisen takia joudutaan muuttamaan nykyista mallia, jossa
palvelu on vahvasti sidottu yhteen kauppaketjuun.

5.3. Google Shopper

Google Shopper on Googlen tekeméa mobiilipalvelu, jolla kéayttdja voi hakea tietoja tai
hintavertailuja tuotteesta. Tuote tunnistetaan viivakoodin tai sen kannen kuvan
perusteella.

5.3.1. Valinnan perustelu

Google Shopper on maailman suosituimman hakukoneyhtion palvelu, joka on osa
heiddn mobiilipalvelualustaansa. Palvelu hyodyntdd olemassa olevia Googlen
verkostoja ja tarjoaa yhteyden myds ulkopuolisiin palveluihin.

Kansainvilisena palveluna, joka ei ole sidottu erikseen joihinkin kaupantoimijoihin, se
on tarpeeksi erilainen ja erilaisella filosofialla toimiva, kuin Foodie.fm, josta on télla
hetkelld olemassa vain Suomessa toimiva versio, joka on viel&pé rajattu vain yhdelle
kaupan toimijalle.

5.3.2. Palvelu

Palvelun kuvaus

Google Shopper on Android matkapuhelinkayttojarjestelmalle tehty ostosavustaja,
jonka pohjana on Googlen hakukone. Palvelun avulla voidaan hakea tuotteista tietoa,
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arviointeja ja hintoja Google Product Searchia hyddyntden. Se hyddynt&a tuotteiden
viivakoodeja seka myds esimerkiksi Kirjojen tai cd-levyjen kansia, joiden avulla se osaa
hakea tuotteita.

Palvelulla haetusta tuotteesta voi myos kertoa suoraan esimerkiksi GMailin, Facebookin
ja Twitterin kautta. Omat haut voi tallentaa ja haetuille tuotteille voi antaa tahtia
kiinnostavuuden mukaan.

Vertailu Tuotetietoa taskussa palveluun

Google Shopperin ja Tuotetietoa taskussa toimivat pitkalti samalla idealla, ettd kayttédja
voi hakea tuotteesta lisatietoja. Suurimpana erona on se, ettd Shopper ei ole mitenkaén
yhteydessé fyysisten kauppojen omiin jarjestelmiin, toisin kuin Tuotetietoa taskussa.
Taltd osin Shopper kilpaileekin kauppiaiden kanssa, koska silld voi hakea hintoja
verkkokaupoista.

Shopper hyddyntaé nykyiselldan sosiaalista mediaa yksisuuntaisesti, jolloin kayttaja voi
ldhettdd viestejd, mutta kommentteja tai palautetta niihin ei voi nykyisellddn seurata
shopperista, toisin kuin Tuotetietoa taskussa palvelussa on suunniteltu.

5.3.3. Teknologia

Teknologian kuvaus

Palvelu  toimii  talld hetkelld vain  Androidilla - Googlen omalla
matkapuhelinkéayttdjarjestelmélla. Talld hetkelld ei ole olemassa tietoa, ollaanko
palvelua tuomassa muille kayttojarjestelmille.

Hinta- ja tuotetietojen seka arviointien etsimiseen puhelin hyddyntdd Googlen omaa
hakukonetta ja sen Google Product Search ominaisuutta. Tuotteita voi hakea
puhelimessa olevan kameran avulla joko viivakoodin tai tuotteen kannen
tunnistamisella.

Palvelu hyddyntad myods puheohjausta tuotteen etsimisessa. Kayttdja voi kertoa
laitteelle, mitd tuotetta hén hakee, jonka jélkeen palvelu hakee vastaavat tuotteet.

Vertailu Tuotetietoa taskussa palveluun

Androidin markkinaosuus on téll4 hetkella pieni, vaikkakin voimakkaassa kasvussa.
Mikali palvelua ei tulla toteuttamaan muille matkapuhelinjérjestelmille, sen kaupallinen
potentiaali heikkenee huomattavasti.

Tietojen etsimisessd Googlella on kilpailuetua, silla se voi hyddynt&4 tdssé osaamistaan
hakukonepuolelta, jossa se on maailman johtava yritys. Tuotteen kannen avulla tehtavé
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haku néayttdd juuri yhden ndistd vahvuuksista, silld taustalla lienee Googlen
kuvatunnistamiseen liittyvaa teknologiaa. Taltd osin Shopperin taustalla olevat
hakualgoritmit ovat omaa luokkaansa.

5.3.4. Organisaatio

Organisaation kuvaus

Google Shopper —palvelu ei ole verkostoitunut minkaan yksittaisen toimijan kanssa.
Yhteistydverkostoissaan se luottaa Googlen hakukoneen toiminnallisuuteen ja sen
kautta luotuun verkostoon.

Sosiaalista mediaa palvelu l&hestyy siten, ettd tuotteista voi lahettad tiedot esimerkiksi
Facebookin tai Twitterin avulla. Tamaén tiiviimpaa yhteisty6téd palvelu ei ilmeisesti tee.

Vertailu Tuotetietoa taskussa palveluun

Google on itse erittdin suuri toimija, joten silld on omassa organisaatiossaan vahva
monen alan osaaminen. Se hyodyntéa verkkojen ilmaisia siséltdja tehokkaasti. Googlen
liiketoimintamalli pohjautuu pitkalti siihen, ettd tieto on vapaasti jaettavissa, eika talta
osin ole tarvetta erityisille yhteistygsopimuksille.

Tuotetietoa taskussa palvelua kehitettéessé ei vastaavaa asemaa ole, joten markkinoille
paasy vaatii kumppanuuksien hakua, sek& sitoutumista heihin. Tama luo kumppaneille
vahvemman intressin olla tuottamassa tietoa ja tarjoamassa kéayttéjille alennuksia tai
muuta liséarvoa.

Organisaation osalta Shopperin pohjalla oleva Googlen toimintamalli ja toisaalta
Tuotetietoa taskussa kehittdmisessé pohjalla oleva kumppanuusmalli 1&htevét taysin eri
suunnista, joissa molemmissa on omat vahvuutensa.

5.3.5. Talous

Talouden kuvaus

Kuten Foodie.fm, myds Google Shopper on kayttéjille maksuton. Tdman liséksi hakuina
tulevat hintavertailut tulevat Google Product Searchin kautta, jolloin se hakee
hintatietoja Googlen hakukoneella, eika jarjestelméén ole liittymismaksua kauppiaalla.

Vuosikertomuksessaan Google kertoo, ettd heidan padasiallinen ansaintamallinsa on
verkosta tapahtuva mainonta. Itse Google Shopper tuotteeseen vuosikertomus ei ota
kantaa, mutta koska myos itse kayttojarjestelmd Android ja Shopper tuote ovat
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maksuttomia, myos Shopper:n ansaintamallina on todenndkdisesti mainostulot osana
koko Googlen mobiilialustaa. (Google 2010a).

Google Shopperin kehittdmiseen laitettuja resursseja ei ole tiedossa. Googlen koko
tutkimus- ja kehittdmistoiminnan menot olivat 2009 n. 2,8 miljardia dollaria, joka
vastaa noin 18.5 prosentin osuutta Googlen vuotuisista menoista (Google 2010a).
Shopperin kaltaisen palvelun kehittdmiseen yhtiéssa on siis erittdin huomattavat
resurssit, jos sithen halutaan panostaa.

Vertailu Tuotetietoa taskussa palveluun

Shopperin ansaintamallista ei ole varmuutta, mutta koska Googlen palveluiden
ansaintamalli pohjautuu pitkalti siihen, ettd ne ovat kayttajille maksuttomia ja tulot
kerdtd&n mainostajilta, niin lienee selvd, ettd myds Shopper hyddyntaa tatd. Googlelle
isona toimijana, jolla on merkittdvd asema verkkomarkkinoinnissa, taméa on
luonnollinen toimintamalli, silla ndin se pystyy vahvistamaan koko oman
verkkomarkkinointinsa tuotepalettia.

Investointina Shopper on Googlelle luultavasti hyvin pieni tekija, mutta toisaalta siihen
néhden resurssit sen kehittdmiseen ovat l&dhes rajoittamattomat. On kuitenkin selvéa,
ettd myods pienemmill toimijoilla on mahdollisuuksia tehd& kannattavaa toimintaa, jos
vain ansaintamallin ja kehitetyn palvelun yhteys saadaan toimimaan ja se palvelee
paremmin asiakkaita.

5.3.6. Kokonaisvertailu Tuotetietoa taskussa palveluun

Google Shopper ja Tuotetietoa taskussa ovat molemmat suunniteltu kuluttajille, jotka
haluavat lisdtietoja tuotteistaan. Ero syntyy siind, ettd Shopper ei huomioi fyysisten
kauppapaikkojen tarpeita, vaan hakee yhteytta verkkokauppoihin ja ohjaa jopa
hintahaullaan kayttéjia tekemaan kauppansa sielld. Kauppiaiden nakékulmasta tallainen
ei ole toivottu kehitys, silld se suuntaa fyysisid kauppapaikkoja enemmaénkin
esittelytiloiksi kuin paikaksi, jossa kuluttaja tekee ostoksensa.

Tuotetietoa taskussa sen sijaan hakee yhteyttd kauppiaisiin ja tarjoaa heille palvelua,
jolla he pystyvét kilpailemaan verkkokaupan kanssa ja tarjoamaan asiakkailleen
lisdpalveluita, jotka lisddvat kaupankayntié.

Google Shopper vahvuutena on myos se, etta sill4 on taustallaan maailman merkittavin
hakukoneyhti6. Toisaalta tima on myos heikkous, silld Googlen ndkékulmasta toiminta
saattaa olla varsin pientd erityisesti pienilla markkina-alueilla, joka mahdollistaa
Tuotetietoa taskussa tyyppisten palveluiden tekemisen, jos niitd uskalletaan l&hted
kehittdmaan.
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Palvelun tuottavuuden kannalta Google Shopper nojaa pitkélti Googlen
verkkomarkkinoinnin osaamiseen ja on osa sitd tuotepalettia. Tuotetietoa taskussa ei
pystykaan Kkilpailemaan mainosmarkkinoilla tdssd, mutta se antaa mahdollisuuden
kehittad uusia ansaintamallin muotoja, jotka sopivat asiakkaille paremmin, kuin
mainosmyynti.
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6. Tulosten tarkastelu

6.1. STOF:n tulokset

6.1.1. Palvelu

Asiakkaat ja loppukdyttdjdat

Tuotetietoa taskussa palvelun asiakkaat ovat selkedsti mé&éritelty. On kuitenkin
huomioitava, ettd kauppiaita on monenlaisia ja heilld on erilaisia tarpeita. Tasté syysta
on oleellista méaaritella asiakasrynmat tarkemmin ja loytdd ne kauppiaat, jotka
hyotyisivat palvelusta eniten. N&in voidaan palvelun ominaisuuksia ja palvelulupauksia
kirkastaa.

Loppukéyttajaryhmia on nelja erilaista, joilla on monia yhteisia tekijoita. Iké&haitari on
kohtuullisen rajattu ja ryhmia voi myos rajata alueellisesti. Téltd osin palvelussa on
onnistuttu paremmin rajauksessa kuin asiakkaiden osalta.

Kdiyttékonteksti

Palvelun eri kayttajaryhmilla on erilaisia kayttotilanteita. Palvelu huomioi tdman
toiminnallisuudessaan ja tarjoaa eri ryhmille mahdollisuuden hyddyntad palvelua siten
kuin parhaaksi nékee.

Palvelulla on mahdollista saada asema kayttdjien arjessa ja tuoda yhteys fyysisen
kauppapaikan ja verkon valille nykyista paremmin. Oleellista on se, kuinka palvelu
saadaan sidottua osaksi jokapaivaisté sosiaalisen median kayttoa.

Asiakkaiden osalta on haasteena se, kuinka fyysiset kauppapaikat voivat kilpailla
verkkokaupan kanssa. Fyysisilla kauppapaikoilla on etu siind, ettd asiakas péésee
kasiksi tuotteeseen, toisaalta verkkokauppa voi yleensa vastata kilpailuun hinnalla ja
puolueettomilla kayttokokemuksilla. Jalkimmaiseen naista kilpailutekijoista palvelu voi
vastata.

Arvolupaus ja sen toteutuminen

Palvelu antaa loppukéyttdjalle selkeésti lisdarvoa ja tuo elementtejd yhteen
jokapaivéiseen toimintaan. Palvelusta hénelle tuleva arvo on pitkalti Kiinni siitd, miten
aktiivisesti asiakkaat saadaan palveluun mukaan. Toinen vaikuttava asia on se, miten
hyvin palveluun saadaan integroitua tietoa ulkopuolisista l&hteista.

Mikali palvelu pystyy toteuttamaan antamansa arvolupauksen loppukayttéjille tuo se
uusia palveluita ja toisaalta myos integroi olemassa olevia palveluita mobiilikayttoon.
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Vastaavat palvelut ovat vield niin alkutekijoissaan, ettd on mahdoton arvioida, onko
annettava arvolupaus sellainen, ettd se houkuttelee loppukayttdjid. llmeista tarvetta
kuitenkin on, koska erilaisia versioita vastaavasta palvelusta on olemassa.

Jotta saataisiin paremmin tietoa siitd, miten kayttajat kokevat olemassa olevat palvelut
tarvitaan tutkimustietoa. Talla hetkell& tutkimusta ei vield ole olemassa, joten palvelun
kehittdmisen kannalta tata tarvittaisiin.

Asiakkaat odottavat tallaisia palveluita, joilla he pystyvdat tuomaan asiakkailleen
lisatietoja. Tatd osoittaa mm. S-ryhmén ja Digital Foodien yhteistyd. Téten on
nahtévissg, ettd kauppa uskoo lupaukseen siitg, ettd tuomalla verkkosisalto ja fyysinen
kauppa yhteen voidaan luoda liiketoimintaa. Se miten paljon lisdarvoa asiakas
palvelusta saa, on kuitenkin vield vaikeasti arvioitavissa.

Markkinoiden koko

Arvioitu markkinan koko on vield epamadréinen. Se antaa kuitenkin mittasuhteen siit,
minka kokoisella markkinalla pelataan. Haasteena on luoda palvelu, joka osuisi koko
haettuun markkinaan ilman, ettd palvelusta tarvittaisiin tehda erilaisia versioita.

Asiakkaiden osalta markkinatilanne erityisesti paivittaistavarakaupassa on hyvin selva.
Se luo samalla myds haasteen, jossa taytyy miettid, ettd lahdetdankd markkinaa
jakamaan vai yritetddnko paasta molempien paatoimijoiden kanssa sopimukseen. Mikali
molemmat saadaan ainakin jollain tavalla haltuun, auttaa se myds vahvasti
loppukayttajien hankinnassa

Palvelun hinta

Palvelun hinnoittelu on haastavaa, sill4 asiakkaita olisi saatava mahdollisimman paljon
mukaan, jolloin hinta ei saa nousta esteeksi. Toisaalta, jos hinnoittelu ei alun perin
perustu malliin, jossa palvelu alkaa tuottaa voittoa, jaa palvelun elinika hyvin lyhyeksi.

Madritelty hinnoittelumalli on looginen. On otaksuttavaa, ettd asiakkaat eivat lahde
uuteen palveluun maksamaan suuria etukéateismaksuja tai maksa pelkkien lupausten
perusteella. Talloin malliksi jdad ne vaihtoehdot, jossa palvelusta maksetaan siitd
nahtavien hyotyjen mukaan.

Lisdmyynti on asiakkaalle merkittavin arvolupaus, joten hinnoittelun pitdd pohjautua
sithen jotenkin. Oikean hinnan pohjalle tarvitaan tutkimusta siitd, kuinka paljon
asiakkaat ovat valmiita maksamaan ja toisaalta minkda hintaiseksi palvelun
kokonaiskustannukset nousevat.
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Alkuarvioinnissa hinnoittelun tasoa on l&hdetty hakemaan luottokorttimaksun
hinnoittelusta. Tamé on sikali loogista, ettd myds téssa asiakas maksaa palvelun
tuottajalle siitd, ettd kuluttajat kayttavat ostosten apuna ulkopuolista palvelua. Pelkén
prosenttipohjaisen hinnoittelun ongelmana on se, etta kalliiden tuotteiden osalta hinta
nousee absoluuttisesti varsin korkeaksi. T&std syystd voi myos miettida mallia, jossa
hinta olisi prosenttipohjainen, mutta siind olisi katto tai prosenttiosuus vaihtelisi
tuotteen hinnan mukaan.

Palvelun helppokdyttioisyys

Palvelun kayttoliittyman toteutuksessa pitdd huomioida se, minka tyyppisissa tilanteissa
palvelua kaytetadn. Monesti kaupassa kayttdjélle on rajoitetusti aikaa tai hén voi kayttaa
vain yhtd k&ttd. Suunniteltu palvelu vastaisi tdhan tarpeeseen, mutta tarkempia
kayttoliittymasuunnitelmia tarvitaan.

6.1.2. Teknologia

Sovellus

Suurin  haaste sovelluksen osalta tulee siitd, miten sen saa toteutettua eri
mobiilikayttojarjestelmille. Jotta se toimisi mahdollisimman yksinkertaisesti, pitda
suunnitellussa hyddyntad eri kayttojarjestelmien erilaiset kayttoliittymét. Palvelun
kehittdmisessd onkin otettava heti alusta asti huomioon se, ettd pééatelaitteeseen
tulevasta versiosta on mahdollisimman yksinkertaista tehdd versiot eri
kayttojarjestelmille.

Internet-yhteyden osalta sovellus ei vaadi suurta tiedonsiirtokapasiteettia.
Mobiililaajakaistaliittymét yleistyvdt nopeaa vauhtia, joten se ei osaltaan aiheuta
ongelmia sovellusten toteuttamisessa. Suunnittelussa on myds huomioitava se
vaihtoehto, ettd palvelua kaytetaan siten, ettd kdytdssa on liittymd, josta maksetaan
siirretyn dataméaran mukaan. Kiintealla datahinnoittelulla olevien osalta tdmé saattaa
tulla oleelliseksi silloin, kun palvelua kaytetddn oman verkon ulkopuolella esimerkiksi
ulkomailla, jolloin hinnoittelu tapahtuukin siirretyn datamaaran mukaan.

Laitteisto

Palveluun on suunniteltu siten, ettd nykyisella laitekannalla sen toteuttaminen ei aiheuta
ongelmia. Isoin kysymys on, kuten jo edellisessd kohdassa todettiin, ettd mille
kayttojarjestelmille palvelu julkaistaan. On myds huomioitava se, ettd eri
kayttojarjestelmilld on erilainen markkinaosuus eri maissa.
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Tulevaisuuden kannalta on oleellista miettia, mité eri tuotteiden tunnistamismenetelmia
kaytetdan. Talla hetkelld viivakoodien kayttd on melkein vélttdmattéomyys, mutta taméa
saattaa muuttua hyvinkin nopeasti, jos NFC-teknologia yleistyy matkapuhelimissa.

Palvelualusta

Palvelualustanosalta teknologiapuolella ei mydskaan ole ongelmia. Palvelun ja
sosiaalisen median yhteyden kannalta merkittavimpia kysymyksida on kayttdjén
tunnistaminen ja tahan on olemassa suurimmilla sosiaalisen median palveluilla erittéin
toimivat jarjestelyt.

Muiltakin osin kriittisin ja eniten lisaselvitystd vaativin asia palvelualustanosalta on
miten kolmansilta osapuolilta saatava tieto voidaan integroida tehokkaimmin palveluun.
Teknologia tdhan olemassa, mutta sen integrointi luotavaan palveluun saattaa olla
hankalaa.

6.1.3. Organisaatio
Toimijat

Palvelun toteuttamiseen tarvitaan monenlaisia toimijoita. Esitetylla mallilla kohtuullisen
suuri joukko tulee oman organisaation sisaltd. Mikéli palvelua l&hdetdan toteuttamaan
uuden  yrityksen pohjalta, aiheuttaa tdma haasteita. Uuden  yrityksen
perustamisvaiheessa voi olla haasteellista palkata osaavaa henkilostéa, joten myods
muita mahdollisuuksia on tutkittava.

Oman organisaation vahvuutena on helpompi sitouttaminen palvelun kehittamiseen.
Tallgin ei olla kiinni muiden toimijoiden sisdisissa muutoksissa ja organisaation
kehittdminen on omassa hallinnassa. Tallaisenaan asia on luontevinta toteuttaa jo
olemassa olevassa yrityksessd, jolloin rekrytointia ei esimerkiksi tarvitse lahted
valttdmatta tekemaan.

Oman organisaation toimijat

Esitetyssda mallissa oman organisaation tarkeimpéna tekijand alussa on palvelun
toteuttaminen ja kumppaneiden haku. Ndiden kahden asian onkin kuljettava rinnakkain,
sill& jo ennen palvelun valmistumista, voidaan tarvita lisérahoitusta. Tallgin on tarke&a,
ettd on jo olemassa sitoutuneita kumppaneita.

Oman organisaation osalta suurimmaksi haasteeksi ndhdaan rekrytointipolitiikka, joka
on kasvuyrityksille suuri haaste. Hambrick & Crozier (1985) nostavat esiin kuusi
tekijda, jotka ovat yhteisid onnistuneille kasvuyrityksille niiden henkilosto- ja
toimintapolitiikassa:
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- Johdon on visioitava ja ennakoitava, milta tulevaisuus nayttaa kasvun jalkeen.

- Rakennetaan joukkue, joka pystyy hallitsemaan yrityksen kasvun tuomat
haasteet

- Vahvistetaan yrityksen epaformaalia toimintakulttuuria

- Ei hylat4 toimivia toimintaprosesseja, mutta ei jadddad myoskaan roikkumaan
niihin, vaan otetaan tilalle rohkeasti uutta.

- Ei kasvateta toimintayksikéiden kokoa vaan ennemminkin niiden maaraa.
Talloin hyddynnetééan edelleen pienen yrityksen vahvuuksia toimintayksikoissa.

- Maksetaan suoritusten mukaan ja tarjotaan erilaisia kannusteita, kuten optioita,
bonuksia tai osakkeita, joilla sitoutetaan tyontekijoita yritykseen.

Nadma nakokulmat on syyta ottaa oman organisaation rakentamisessa huomioon. On
kuitenkin syyté suhteuttaa ne organisaation kokoon, sill4 osa neuvoista sopii paremmin
satojen tai tuhansien tyontekijoiden organisaatioihin. Tuotetietoa taskussa palvelun
suunnitellussa  konseptissa ennen kansainvélistymistd puhutaan ennemminkin
kaksinumeroisesta maarasta tyontekijoita.

Ulkoiset toimijat

Siséllontuottajien osalta merkittavin osa on kansainvalisia toimijoita, joilla on valmiit
rajapinnat ulkopuolisten toimijoiden kayttoon. Talldin ei ole tarpeen tai voida kdyda
neuvotteluja mahdollisista tuotonjakoon tai tekijanoikeuksiin liittyvistd kysymyksist,
vaan ne tulevat annettuina. Nama asiat on huomioitava tarkasti, kun palveluun
yhdistetddn kolmansien osapuolten kautta sisaltoa.

Osa tuotetiedosta voi tulla tahoilta, joilla ei ole valmiita malleja niiden hy6dyntamiseen
verkkopalveluissa. Talléin on heti alkuvaiheessa neuvoteltava siitd, kuka vastaa
rajapintojen toteutuksesta, joilla tietoon péaasee késiksi ja miten kustannukset seka
mahdolliset voitot jaetaan. Siséllontuottajien puolelta ndma toimijat ovat kaikkein
haastavimpia.

Rahoittajatahojen osalta on luotava rahoitussuunnitelma. Erilaiset rahoittajat tulevat
mukaan erityyppisillé jarjestelyill&. Toiset antavat lainaa tai lainatakauksia ja toiset taas
tekevat suoria padomasijoituksia. Sijoittajillakin on erilaisia intresseja olla yhtién
toiminnassa mukana, joten my6s tdm& on huomioitava, kun Kartoitetaan
rahoitusmalleja.

Kauppiaiden saaminen mukaan on koko palvelun ansaintamallin ydin. Mikéli

kauppiaita ei saada asiakkaiksi, supistuu palvelun mahdollinen rahoitus vain
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mainostajille, mika olisi tuskin kestavé ansaintamalli. Kauppiaiden mukaan saamisessa
kattavin ratkaisu olisi, ettei yksinoikeuksia olisi, jolloin palvelu voisi toimia
puolueettomasti.

Mainosmyynnille ei palvelun alkuvaiheessa kannata laittaa suuria odotuksia. T&llGin
potentiaalisimmat mainostajat ovat kauppiaita, jotka on saatu palveluun asiakkaiksi. On
kuitenkin alusta lahtien tarkkaan suunniteltava se malli, miten palvelun kautta voidaan
mainostaa, silla sen muuttaminen palvelun myohemmassa vaiheessa voi olla riskialtista.
Ké&yttdjat on saatava alusta asti tottumaan siihen, ettd palvelussa on mukana mainontaa,
josta on kuitenkin heille enemman hyotya kuin haittaa.

6.1.4. Talous

Investoinnit ja peruspddoma

Liiketoimintasuunnitelman rahoituksen hankkiminen on aina haasteellista. Suomen
padomasijoitusyhdistys ry:n (2009) mukaan Suomeen rekisterdidyt padomasijoitusyhtiot
tekivat 2008 406 uutta sijoitus 265 kohdeyritykseen, joiden arvo oli 360 miljoonaa
euroa. Kun mukaan lasketaan ulkomaiset pd&domasijoittajat, nousee kokonaissumma 630
miljoonaan euroon. T&std summasta suoraan yritysten taseisiin sijoitettiin 337
miljoonaa euroa, joka vastaa 94 prosenttia kokonaissijoituksista, jattden julkisten
toimijoiden sijoitusten méaran 6 prosenttiin.

Naista luvuista ndemme, etté julkisen rahoituksen saaminen palvelun kehittdmiseen on
haasteellista etenkin alkuvaiheessa. Kun palvelua lahdetdan kehittdmaan kaupallisesti
eteenpéin, on alkuvaiheessa syyta keskittyd I0ytdmaan yksityisia padomasijoittajia,
joiden avulla palvelu voidaan toteuttaa.

Kulurakenne

Kulurakenteen tarkentaminen on oleellinen osa Tuotetietoa taskussa kehittdmisen
seuraavaa Vvaihetta. Talloin on laskettava palvelun kehittdmiseen tarvittavat resurssit
sekd palvelun julkaisemisen kustannukset, ettd sen yll&pito. Yhdessd tulopuolen
laskennan kanssa, voidaan tehdd palvelusta tarkka investointisuunnitelma.

Tuloldihteet ja tulot

Tulopuolen merkittdvimpana jatkokehityksenéd on palvelun hinnoittelu ja laskenta siitd,
miten palvelu kerda tuloja. Naiden lukujen laskemisessa tarvitaan tietoa siit4, missé
ajassa palvelun halutaan alkavan tuottaa voittoa ja mika on toivottu tuotto.

Jotta tulopuolen arvioita voidaan selvittdd tarkemmin, tarvitaan markkinatutkimusta,
joka kohdistuu sekd kauppiaisiin ettd kuluttajiin. Kauppiaiden osalta on tutkittava,
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mink& suuruisella provisiolla he ovat valmiina

lahtemé&an tulemaan mukaan.

Kuluttajatutkimuksella on taas selvitettavd se, miten kuluttajat nékevat suunnitellun
palvelun vahvistavan ostospaétoksia ja siten hyddyttévan heita.

6.1.5. Eri osa-alueiden tasapaino

Taulukko 10: Osa-alueiden tasapaino

Palvelu

Teknologia

Organisaatio

Teknologia

Olemassa olevalla
teknologialla pystytdan
toteuttamaan suunniteltu
palvelu.

Organisaatio

Arvoverkossa on
madritelty ne tahot,
jotka tarvitaan
arvolupauksen
tayttdmiseen. Tarvitaan
kuitenkin edelleen
suunnitelmia, miten
kaikille osapuolille
saadaan palvelu myytya.

Esitetty arvoverkko ja
teknologia-arkkitehtuuri
ovat tasapainossa, silla
tieto kulkee verkossa
vaadittavien yhteyksien
yli ja niissa kohdissa,
joissa tuloja pitaa jakaa,
on t&ma huomioitu.

Talous

Palvelun hinnoittelusta
ei ole pystytty tekeméaan
kunnon arviointia ja
vertaamaan sitd
palvelulupaukseen.

Investointisuunnitelmaa ei
ole viela tehty, joten talta
osin tasapainotusta ei
voida viela tehda.

Suunnitellulla mallilla
palvelu tarjoaa
mahdollisuuden sille,
ettd kaikki palvelun
osapuolet ovat
saamapuolella.

6.1.6. Kriittiset menestystekijat

Vakuuttava arvolupaus

Palvelun antama arvolupaus on kestavalla pohjalla, mitd myds osoittaa se, etta
samantyyppisia palveluita on jo olemassa.

Tarkasti mddritelty kohderyhmd

Kohderyhmien méarittelyssé Tuotetietoa taskussa vaatii vield tarkennusta. Tallaisenaan
loppukéyttdjien kohderyhmé& on rajatumpi ja heille palvelu vaikuttaa sopivan, eika
vastakkaisia vaatimuksia tule. Asiakkaiden osalta tarvitaan vield tarkempaa analyysié.
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Huomaamaton asiakkaan sitouttaminen

Asiakas voidaan saada palvelulla sitoutumaan, jos han saa tulosta sen avulla. Palvelun
kayttodonotto voi vaatia paljon tyotd ja tulos tulee vasta mydéhemmin. Tastd syystd on
I0ydettava keinoja, joilla asiakkaat voitaisiin saada sitoutettua myoés tuottamaan sisaltéa
palveluun.

Loppukéyttdjien osalta palveluun tarvitaan paljon siséltdd, jota ei alussa valttamatta ole.
Tastd syystda myos loppukayttajien sitouttamisessa térkedan rooliin nousee se, miten
asiakkaat saadaan alusta asti hyodyntdmaan palvelua.

Hyvdksyttdvd palvelutaso

Hyvéksyttdvd palvelutaso on mahdollista saavuttaa. Se vaatii kuitenkin tarkkaa
suunnittelua ja erityisesti sen, ettd yhteydet ulkopuolisiin sisallontuottajiin saadaan
luotettaviksi.

Hyvdksyttdvd kannattavuus

Kannattavuuden osalta ei voida antaa viela tuloksia, silla kustannuslaskelmia ei ole
tehty tdman tyon puitteissa.

Hyvdksyttdvdt riskit

Palvelun riskit on maaritelty ja ne on kéyty lapi. Riskien osalta ratkaisevaan osaan j&é
taloudelliset riskit, siltd muilta osin, riskit ovat hyvéksyttavia.

Kestdvd verkkostrategia

Verkkostrategia vaatii vield l&pikayntid. Samalla on mietittdvd erityisesti oman
organisaation ja ulkopuolisten toimijoiden suhdetta. Suunnitellussa mallissa oman
organisaation varaan jaa ehkd hieman liian paljon vastuita, jos palvelua lahdettaisiin
kehittdmaan uuden yrityksen toimesta.

Hyvdiksyttdvd roolien jako

Roolien jako vaikuttaa palvelun tuottajan kannalta hyvaksyttavalta ja toimivalta.
Asiakkailla tulee palvelun kannalta olemaan merkittdva voima ja palvelun ensivaiheessa
voi olla paineita, heidan asemansa parantamiseen suhteessa palvelun tuottajaan. Tahén
vaikuttaa myos paljon se, miten palvelun tuottamisen alkurahoitus jérjestellaan ja keta
toimijoita taustalla on.
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6.2. Tuotetietoa taskussa palvelun vertailu Foodie.fm ja Google
Shopper palveluihin

Kaksi vertailukohteena ollutta palvelua olivat erilaisia ja niiden tuottajina olevat
yritykset hyvin erilaisia. Vertaillessa tdima johti siihen, ettd se mika Tuotetietoa taskussa
palvelussa oli toiseen verrattuna vahvuutena, saattoi olla toisen suhteen heikkous.

6.2.1. Vahvuudet

Tuotetietoa taskussa palvelussa haetaan yhteistyd kauppojen kanssa ja pystytdén
kuulemaan heidéan tarpeitaan, mik& ei toteudu Google Shopperin osalta. Samalla ei
kuitenkaan sitouduta liikaa yhteen kauppaketjuun vaan tarjotaan yhteistyotd kaikille
kauppiaille, joka on vahvuus Foodie.fm:aan verrattuna.

Tuotonjako on luotu erityisesti Tuotetietoa taskussa palvelua varten, eikd pohjaudu
puhtaasti mainontaan, kuten monissa muissa verkkopalveluissa. Tuotonjako
kauppiaiden kanssa kannustaa heita sitoutumaan palveluun.

6.2.2. Heikkoudet

Tuotetietoa taskussa heikkoutena vertailukohteisiin verrattuna on luonnollisesti se, etta
se on vasta suunnittelupdydélld. Organisaation, joka l&htisi palvelua toteuttamaan,
kokoaminen ei ole helppoa, joten se ei varmastikaan pééasisi Googlen tasolle. Myds
Foodie.fm:n organisaatio on pieneksi yritykseksi vahva.

Rahoittaja tahojen etsintd on aina haasteellista ja molemmilla vertailukohteilla on hyva
rahoitusasema, Googlella toki jo yrityksen koon puolesta ja Digital Foodiella
onnistuneiden rahoituskierrosten ansiosta. Myoskddn valmista kéyttdjapohjaa
Tuotetietoa taskussa palvelun puitteissa ei ole.

6.2.3. Mahdollisuudet

Tuotetietoa taskussa hakee vertailupalveluita vahvemmin sosiaalista mediaa mukaan ja
niin, etta tietoa kulkisi molempiin suuntiin. Tdma luo mahdollisuuden nopealle kasvulle,
jos malli saadaan toimimaan.

Teknologian osalta mahdollisuus on siing, ettd palvelu tuodaan mahdollisimman
monelle mobiilikayttojarjestelmélle. Foodie.fm:11& on tulossa iPhonen liséksi myos
Nokialle ja yleisena selainversiona, kun taas Google Shopperin osalta ei ole tietoa, onko
Google julkaisemassa sitd muille kuin Androidille. Tamé antaa selkeasti tilaa
markkinoilla palvelulla, joka toimii monissa eri ké&yttojarjestelmissa.
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Tuotetietoa taskussa ei ole suunniteltu sitoutettavan yhteen kaupan toimijaan, mika
antaa mahdollisuuden tehda laaja-alainen palvelu. Samalla sen avulla voidaan tarjota
kaikille kauppiaille palvelua, jolloin voidaan saada mukaan myds pienempiéd kauppoja,
joihin ei kumpikaan vertailluista palveluista tarjonnut ratkaisuja.

Tuotetietoa taskussa ansaintamallissa on hyva mahdollisuus saada kaupan toimijoiden
hyvaksyntd, silld sen avulla voidaan mitata palvelun tuoma lisdarvo. Asiakas myds
talloin maksaa vain konkreettisesta lisatulostaan.

6.2.4. Uhat

Tuotetietoa taskussa toteutettaessa uhkana on, ettd kauppiaita ei saada palveluun
mukaan, jotka vertailupalveluissa on kuitenkin jo olemassa. Foodie.fm:n osalta on
erikseen vield haasteena, ettd miten realistista on saada S-ryhma ldhtemaan kaytannossa
kilpailevaan palveluun mukaan, jossa heilld ei olisi kuitenkaan yksinoikeutta ja
omistajuus olisi taten paljon kevyempi.

Tuotetietoa taskussa palvelussa haetaan varsin pitkdlle menevia yhteyksid& muiden
verkkopalveluiden tietoon ja yhteyksien luomiseen kaksisuuntaisesti. Tama voi olla
haasteellista toteuttaa, toisin kuin vertailukohteissa, joissa yhteydet ovat yksisuuntaisia.

Palvelun tekeminen moneen mobiilikayttojarjestelmadn heti aluksi vaatii enemman
resursseja kuin keskittyminen yhteen. Samalla myds organisaation henkildstdpolitiikka
tulee haasteellisemmaksi, kun tekijoilta saatetaan vaatia monen jarjestelman tuntemista.

Taloudelliselta ja organisatoriselta puolelta suurimmat uhat verrattuna Foodie.fm:aén ja
Google Shopperiin on se, ettd organisaation rakentaminen ja sille taloudellisen perustan
rakentaminen on hyvin epdvarmaa. Liikkeellelahd6ssd on aina suuria riskejd ja seka
patevien tyontekijoiden, hyvien yhteistyokumppaneiden ja luotettavien rahoittajien
saaminen vaatii kovasti tyota. Foodie.fm:n osalta on saavutettu jo tilanne, jossa rahoitus
on turvattu joksikin aikaa, kun taas Google Shopperin tapauksessa taustalla on iso ja
vakavarainen yritys, jolla varmasti riittda resursseja halutessaan.
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7. Yhteenveto

7.1. Mobiilipalvelulla verkkosisaltoa kaupassa

Ubiikkikauppa on selkeasti nousemassa yhdeksi tulevaisuuden trendeistd. Monet eri
toimijat kehittavat kilvan mobiilipalveluita, joita kuluttaja voisi hyddyntéda kaupoissa
asioidessaan. Mukana kehityksessa on niin paikallisia pienié toimijoita, kuin Nokian ja
Googlen kaltaisia monikansallisia suuryrityksié.

Tuotetietoa taskussa palvelu esittdd yhden konseptin, jolla kuluttaja voisi kaupassa
asioidessaan saada lisatietoa tuotteista. Vertailluista palveluista poiketen palvelussa
luodaan kaksisuuntainen yhteys olemassa oleviin sosiaalisen median palveluihin siten,
ettd kuluttaja voi myos sitd kautta saada lisatietoja.

Tutkimus osoittaa, ettd kuluttajat arvostavat omilta tuttaviltaan tulevaa arviointitietoa.
Sosiaalisen median ja mobiiliverkkopalveluiden avulla tata tietoa on nyt mahdollista
saada myos kaupassa asioidessa.

Suurena haasteena kaupan mobiiliverkkopalveluiden osalta on se, miten ne hyodyttavéat
kauppiasta ja kuinka heidat saadaan sitoutettua. Kaupalle on térkeda, ettd fyysiset
kaupat ovat myo6s tulevaisuuden ostospaikkoja, eikd ostosten teko karkaa
verkkokauppoihin. Luomalla palveluita, jolla kuluttajat saavat tietoa internetistéa
ollessaan kaupassa voi lisdtd myyntid. Luomalla Tuotetietoa taskussa palvelulle
ansaintalogiikan, jossa kauppiaalla on intressi tuoda tietoa palveluun, paéstdan
tilanteeseen, jossa kaikki toimijat jaavét voitolle.

Jos Tuotetietoa taskussa palvelua lahdetdén toteuttamaan, sen suurena haasteena on
saada mukaan kaupan suuret toimijat — mm. isot kauppaketjut. Markkinoilla on my6s
kilpailevia tuotteita, joten uudelle markkinalle ei palvelua olla suuntaamassa.

7.2. STOF-malli Tuotetietoa taskussa -palvelun suunnittelussa

Tuotetietoa taskussa palvelua arvioitiin  STOF-menetelmédn kahden ensimmaisen
vaiheen avulla. Jo pelkastddn nama vaiheet osoittivat palvelun alustavasta
suunnitelmasta monia puutteita ja tarkennusta vaativia asioita. Toisaalta arvioinnilla
tunnistettiin myo6s palvelun vahvuuksia.

STOF-malli soveltuu hyvin erittdin alkuvaiheessakin olevan palvelun suunnitteluun.
Malli esittdd monia kysymyksid, joihin ei vélttdmattd suunnittelun siind vaiheessa
kannata puuttua, mutta on tarkedd, ettd ne pidetaan esilla.
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Haastavimpana osana STOF-mallin kaytéssa oli organisaatio ja talous osa-alueiden
arviointi. Naiden osalta palvelusta pitdisi olla huomattavasti pitemmaélle meneva
liiketoimintasuunnitelma sekd joukko selvityksida ja tutkimuksia kuluttajien ja
kauppiaiden parissa, siitd miten he toimivat ja minké&laista liiketoiminnallista volyymia
voidaan odottaa.

7.3. Tutkimuksen rajaukset

Tuotetietoa taskussa palvelun prototyypin toteuttaminen ei nykyteknologialla olisi suuri
ongelma. Tamé& nahd&aén jo siitd, ettd on olemassa monia vastaavia palveluita. Tdman
tyon puitteissa ei kuitenkaan l&hdetty toteuttamaan prototyyppid, silla ilman
kayttajatestauksia, joihin ei tyon puitteissa ollut aikaa, ei prototyypista olisi ollut suurta
etua.

Talouden ndkokulmasta jai selvittaméttd, olisiko kyseisen palvelun toteuttaminen
liiketoiminnallisesti jarkevad. Olemassa olevat palvelut osoittavat, ettd kyseisen
kaltaisille palveluille on tilausta, mutta on mahdoton sanoa, miten nédiden palveluiden
ansaintalogiikka toimii.

7.4. Jatkotutkimuskohteet

Ubiikkipalveluiden kehittdminen on kovassa vauhdissa. Kaupassa toimiviin
mobiilipalveluihin on selvé tilaus, mutta niiden toteuttamisessa on vield monia avoimia
kysymyksid. Lisatutkimusta on syytd tehda ainakin seuraavien aiheiden osalta:

- Mika on sopiva osuus palveluntarjoajalle siitd lisamyynnistd, jonka hanen
palvelunsa tuottaa? Miten téllainen palvelu saadaan organisoitua siten, etta
mukaan saadaan kaupan koko ketju?

- Mitd kuluttajat viestivat verkostolleen asiointitilanteessa? Ovatko kuluttajat
valmiita viestimdan omalle verkostolleen avunpyyntdjad sosiaalisen median
palvelun kautta? Tuleeko tata kautta tarpeeksi hyddyllista tietoa viiveelld, jota
kaupassa asiointi vaatii?

- Onko Tuotetietoa taskussa kaltaisilla palveluilla kuinka suuri merkitys siit,
missa maassa ne toteutetaan? Kuinka paljon palvelua pitdisi lokalisoida sen
siirtyessa uusille markkinoille?

- Kuka palvelua voisi léahted toteuttamaan ja millaisella organisaatiolla? Kuinka
saadaan mukaan kaupan suuret toimijat?
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