& P LAUREA

Extranetin kehittaminen asiakkaiden tarpeiden
nakokulmasta. Esimerkkina HoReCa-alan yritys

Pietinen, Hanna

2011 Leppavaara



Laurea-ammattikorkeakoulu
Laurea Leppavaara

Extranetin kehittaminen asiakkaiden tarpeiden
nakokulmasta. Esimerkkina HoReCa-alan yritys

Pietinen, Hanna

Palvelujen tuottamisen ja
johtamisen koulutusohjelma
Opinnaytetyo

Tammikuu, 2011



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Laurea Leppavaara

Palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelma
Elintarvikemarkkinointi ja -myynti

Pietinen, Hanna

Extranetin kehittaminen asiakkaiden tarpeiden ndakokulmasta. Esimerkkind HoReCa-alan
yritys

Vuosi 2011 Sivumaara 40

Opinnaytetyo tehtiin osana kahden elintarvikealalla toimivan yrityksen yhteistyoprojektia,
jonka tavoitteena on kehittaa toisen yrityksen extranetia vastaamaan paremmin asiakkaiden
tarpeisiin. Tyon tavoitteena oli tarjota yritykselle valineita ja ideoita sellaisen
palveluportaalin kehittamiseen, jonka tarjonnasta asiakas voisi hyotya tyossaan entista
kokonaisvaltaisemmin. Yhteistyoprojektin lopullisena tavoitteena on parempi palvelujen
tarjonta asiakkaalle seka tata kautta asiakkaiden sitouttaminen. Teoreettisina tavoitteina oli
selvittaa, mita tarkoittaa yrityksen sahkoinen liikketoiminta seka millaisia erityispiirteita
yritysmarkkinoilla on.

Opinnaytetyon empiirinen aineisto kerattiin haastattelemalla kymmenta hotelli-, ravintola-,
tai cateringalalla tyoskentelevaa teemahaastattelutekniikkaa kayttaen. Haastatteluiden
tarkoituksena oli selvittaa, minkalaisia haasteita HoReCa-alalla tyoskentelevilla on tyossaan,
ja millaisiin toimintoihin he kaipaisivat eniten apua. Vastausten perusteella tehtiin
johtopaatoksia siita, millaisia palveluita kokonaisvaltaisempaan extranetiin tarvittaisiin.

Haastatteluiden avulla selvisi, etta markkinoilla olevista tuotteista kaivataan entista
tarkempia ja laajempia tietoja, joiden avulla niiden tilaaminen helpottuisi. Lisaksi vastaajat
kaipasivat apuja reseptiikan kehittamiseen seka menusuunnitteluun. Paivittaista tyota
helpottavien viranomaisten lomakkeiden ja erilaisten laskureiden loytyminen yhdesta paikasta
selkeyttaisi myos vastaajien tyota. Vastaajat haluaisivat myos seurata omia ostojaan
tarkemmin extranetissa tarjottavan ostoraportin muodossa.

Kaiken kaikkiaan vastaajat toivoivat kayttoonsa laaja-alaista ja monipuolista extranetia, josta

loytyisi apuja ja tietoa kaikkiin tyon osa-alueisiin. Kuitenkin, sielta loytyvien tietojen tulisi
olla ajan tasalla, eika jarjestelman kaytettavyydesta tai toimivuudesta voida tinkia.

Asiasanat extranet, sahkoinen liiketoiminta



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Leppavaara

Degree Programme in Hospitality Management

Sales and Marketing of Foodstuffs

Pietinen, Hanna

Improving the Extranet Based on Customers Needs. Case: A company in the Hotel,
Restaurant and Catering Field.

Year 2011 Pages 40

This thesis was conducted as a part of a co-operation project of two companies working in the
food industry. The projects objective is to improve the extranet of the other company to
answer customer needs. The objective of the thesis is to provide tools and ideas to the
company, so that it can improve its service portal so that customers can use it in their daily
work to a large extent. The final objective of the co-operation project is to provide better
services to customers and in that way engage them better. The theoretical section aims at
figuring out the different components of the company’s electrical business and what special
features exist in the business to business operations.

The empirical material of the thesis was gathered by interviewing ten persons who work in
the hotel, restaurant and catering field. The interviews were conducted by using the theme
interview technique. The purpose of the interviews was to solve the existing challenges of the
hotel, restaurant and catering field and what functions the answerers need the most help
with. Based on the answers, conclusions about what kind of services should be available on
the extranet could be drawn up.

The interviews showed that customers need pedantic and extensive information that helps
them when ordering products. In addition, answerers needed help with developing recipes
and menu planning. A site where customers can find all the forms of different authorities and
different counters would help in daily routines. Answerers would also like to follow their own
purchases more precisely by receiving a purchase report that could be found on the extranet.

Altogether, answerers wished to have an all-round and versatile extranet where they could

find help with and information on all the different aspects of their every day work. However,
it is crucial that the information found on the extranet is up to date, usable and functional.

Keywords extranet, electrical business
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1 Johdanto

Opinnaytetyo tehtiin osana kahden elintarvikealalla toimivan yrityksen yhteistyoprojektia,
jossa tavoitteena on uudistaa toisen yrityksen extranetia vastaamaan entista paremmin
asiakkaiden tarpeisiin. Tyon tavoitteena oli tarjota HoReCa-alan yritykselle valineita ja
ideoita sellaisen palveluportaalin kehittamiseen, jonka tarjonnasta asiakas voisi
tulevaisuudessa hyotya entista kokonaisvaltaisemmin tyossaan. Yhteistyoprojektin lopullisena
tavoitteena on parempi palvelujen tarjonta asiakkaille ja tata kautta asiakkaiden

sitouttaminen.

Opinnaytetyo liittyi tiiviisti paivittaiseen tyohoni HoReCa-alalla, ja se on erittain
tyoelamalahtoinen. Paremman asiakastyytyvaisyyden saavuttamiseksi yritysten toimintaa
pyritaan kehittamaan jatkuvasti ja tulevaisuudessa asiakkaille tulee voida tarjota uudenlaisia
palveluja heidan arkeaan helpottamaan. Tama ajatus ja tavoite on myos opinnayteyoni

taustalla.

Tyon tarkoituksena oli teemahaastattelujen avulla selvittaa, millaisia haasteita HoReCa-alalla
tyoskentelevilla on tana paivana tyossaan. Vastausten pohjalta voitiin tehda johtopaatoksia
siita, millaisia palveluja extranetin tulisi tulevaisuudessa tarjota ja millaisiin haasteisiin sen
tulisi vastata. Tahan mennessa alalla toimivilla yrityksilla ei ole ollut kokonaisvaltaista kuvaa
siita, millaisia palveluita asiakkaat heilta toivoisivat ja millaisia haasteita he kokevat tyossaan

paivittain.

Opinnaytetyon paaongelmana oli se, miten extranetia kehitetaan asiakkaiden tarpeiden
nakokulmasta. Alaongelmia olivat, mitka ovat HoReCa-sektorilla tyoskentelevien

tamanhetkiset haasteet tyossaan, mita on yritysmarkkinointi ja mika on extranet.

Opinnaytetyon teoriaosassa kasitellaan ensin yrityksen sahkoista liiketoimintaa ja avataan
tarkemmin kasitteita Internet, intranet seka extranet. Ensimmaisessa teorialuvussa
kasitellaan my0s sahkoisen liiketoiminnan kehittamista yrityksessa. Toisessa teorialuvussa
tutustutaan yritysmarkkinoihin, yritysasiakkaiden tarpeisiin, heidan ostokayttaytymiseensa
seka lopuksi julkisiin hankintoihin. Neljannessa luvussa siirrytaan tyon empiiriseen osioon,
jossa kerrotaan empiirisen aineiston hankinnasta ja analysoinnista seka
teemahaastattelurungon laatimisesta. Viidennessa luvussa esitellaan empiiriset tulokset ja
niihin pohjautuva yhteenveto seka johtopaatokset seuraavat luvussa kuusi. Viimeisessa,

seitsemannessa luvussa katsotaan tyota taaksepain pohdinnan merkeissa.



Vastaavasta aiheesta ei ole aiemmin tehty vastaavanlaista opinnaytetyota. Extranetia
koskevia opinnaytetoita on muutamia, ja ne ovat lueteltuna oheisessa taulukossa (taulukko

1).

Tekija Vuosi Opinnaytetyon nimi

Virtanen, Anne 2006 Ekstranet - osa yrityksen
markkinointiviestintaa: case

Gardner Denver Oy

Jokinen, Satu 2008 Extranetin
kayttoonottokokemukset
Porin kaupungin teknisessa

palvelukeskuksessa

Makisalo, Liisa 2008 Ekstranet- ja
verkkokauppapalvelun
toteutustekniikan valinta:
Microsoft Office Sharepoint
Server 2007 vs Hosted

eBusiness Solutions

Taulukko 1: Aikaisemmat opinnaytetyot

2 Sahkoinen liiketoiminta yrityksessa

Sahkoinen litketoiminta on tapa tehostaa yritysten ja niiden asiakkaiden, toimittajien ja
muiden sidosryhmien valista tavaroiden, palvelujen, informaation ja tiedon siirtoa. (Aalto,
Halonen, Juote, Jarvinen&Wihuri 2000, 9.) Sahkoisella liiketoiminnalla tarkoitetaan kaikkea
tietoverkkojen, seka kiinteiden etta langattomien, valityksella tapahtuvaa kilpailuedun
saavuttamiseen tahtaavaa toimintaa. Sahkoinen liiketoiminta on kokonaisvaltaista
lilketoimintaa ja se koskettaa kaikkia yksittaisen yrityksen toimintoja. Sahkoinen liiketoiminta
vaatii aina yhteistyokumppaneiden ja asiakkaiden mukaan saamista. (Karjalainen 2000, 17-
18.)

Yrityksen tarjonta asiakkaalle muodostuu kolmesta tekijasta: tuotteesta, informaatiosta ja
informaation avulla tuotettavista lisaarvopalveluista. Tuote on luonnollisesti yrityksen
ydintuote, joko fyysinen tai palvelu. Informaatio on tuotteen vaihdannassa syntyvaa tai
valitettavaa tietoa. Konkreettisia esimerkkeja informaatiosta ovat tilaukset, laskut,

saatavuustiedot, tuotetiedot, paivittaistavarakaupan kassapaatetiedot ja niin edelleen.




Informaatio on valttamatonta, mutta asiakas ei ole valmis maksamaan siita erikseen.
(Karjalainen 2000, 46-47.)

Palvelu on informaation avulla tuotettavaa lisaarvopalvelua, jonka asiakas havaitsee ja josta
han on valmis maksamaan. Jotta asiakkaalle olisi mahdollista tarjota oikeanlaisia tuotteita
oikeaan aikaan, on tietysti tiedettava, mita asiakas haluaa ja milloin. Sahkoisten
lilketoimintaratkaisujen avulla on mahdollista tuoda aivan uudenlaista arvoa
asiakassuhteeseen, ja varsinainen lisaarvo syntyy sahkoiseen muotoon siirretyn
asiakassuhdeinformaation hyodyntamisesta. Tuote on yha enenevassa maarin ainoastaan
valine asiakassuhteen aikaansaamiseksi. Huomattava osa liikesuhteen arvosta syntyy nykyaan
palveluilla. Sahkoisessa muodossa olevan informaation hyodyntaminen on yrityksille edullista
ja helppoa, ja se myos tarjoaa mahdollisuuksia, joita manuaalinen, huonosti jarjestelty

informaatio ei tarjoa. (Karjalainen 2000, 47-48.)

Lisaarvopalvelut ovat yrityksen asiakkailleen tarjoamia palveluja. Palvelulla tarkoitetaan
perinteisten palvelutoimintojen lisaksi myos aivan uudenlaisia toimintamalleja, jotka auttavat
asiakasta parantamaan omaa toimintaansa. Lisaarvopalvelut nostavat yrityksen tarjonnan
kokonaan uudelle tasolle, herattavat piilevaa kysyntaa ja muuttavat asiakkaan kokemuksen
siita hyodysta, mita han tuotteen hankkiessaan saa. (Karjalainen 2000, 58.) Yritykset voivat
myos erilaisten yhteistyosopimusten kautta toimia jonkin aikaa yhdessa ja nain tuottaa
asiakkaillensa palveluita, joita niiden ei erillisina yrityksina olisi mahdollista toteuttaa. (Aalto
ym. 2000, 19.)

Yli 85 prosenttia verkkoliiketoiminnan liikevaihdosta muodostuu yritysten valisesta kaupasta,
ja uudet teknologiat tulevat helpottamaan yritysten valista lilkketoimintaa yha entisestaan.
(Aalto ym. 2000, 11.) Verkkopalvelujen nopea kehitys aiheuttaa kuitenkin myos paineita
verkossa litketoimintaa harjoittaville yrityksille. Kun yksi yritys keksii tarjota asiakkaille
uudenlaista palvelua, asiakkaat alkavat vaatia sita myos muilta yrityksilta. (Aalto ym. 2000,
16.)

Sahkoinen liiketoiminta mahdollistaa yritykselle liikevaihdon lisayksen, kulujen vahentamisen,
sisaisten prosessien kehittamisen ja myos sellaisten hyotyjen saavuttamisen, joita on vaikea
mitata. Sahkoisen liiketoiminnan avulla yritys voi lisata liikevaihtoaan esimerkiksi myymalla
aivan uusille asiakasryhmille uuden jakelukanavan avustuksella, parantamalla
asiakastyytyvaisyytta ja lojaalisuutta yritysta kohtaan, laajentamalla liiketoimintaansa uusille
maantieteellisille alueille, mahdollistamalla massaraataloinnin ja keraamalla ja
hyodyntamalla asiakastietoa entista tehokkaammin. Uudenlaista teknologiaa hyodyntamalla

voidaan myos pienentaa kuluja esimerkiksi varastotarvetta vahentamalla, automatisoimalla



erilaisia manuaalisia prosesseja ja suunnittelemalla prosesseja kokonaan uudelleen. (Aalto
ym. 2000, 24-25.)

2.1 Internet

Teknisesti Internet on maailmanlaajuinen Internet-tekniikoihin perustuva verkkojen verkko.
Keskeisia Internetin palveluja ovat erilaiset kaupalliset ja ei-kaupalliset www-sivut,
sahkoposti, hakukoneet ja keskusteluryhmat. Internet on uudet toimintamuodot
mahdollistava valine mutta myos liiketoiminnan maailmanlaajuinen, avoin ja rajaton
toimintaymparisto. Internet yhdistaa erilaisia kulttuureja ja rikkoo kansallisia rajoja ja on

lisaksi luonut uuden, sahkoisen markkina-alueen. (Berg, Karttunen & Rajahonka 1999, 10.)

Verkon avoimuusasteesta riippuen puhutaan joko Internetista, intranetista tai extranetista.
Internet on kaikille kayttajille avoin verkko. Intranet taas on Internet-tekniikoihin perustuva
yrityksen sisainen verkko. Intranetissa voidaan kayttaa kaikkia Internetin standardipalveluja,
kuten esimerkiksi sahkopostia. Extranet eli kumppanuusverkko on suljettu verkko, joka
perustuu samoihin teknisiin ratkaisuihin kuin Internet ja intranet ja se muodostaa suojattuja

yhteyksia eri yritysten valille. (Berg ym. 1999, 10.)

Intranetit ja extranetit ovat yha merkittavampia ratkaisuja yritysverkkojen rakentamisessa.
Niiden etuina ovat avoimet ja joustavat tekniikat seka mahdollisuus kayttaa helposti
Internetin palveluja ja tarjota Internetin kautta muille omia palveluja. Intranetit ja
extranetit kasvattavat jatkuvasti Internetin merkitysta yrityksia, organisaatioita ja yksityisia

henkiloita yhdistavana verkkona. (Berg ym. 1999, 10.)

Portaaleiksi kutsutaan Internetissa olevia www-sivustoja, jotka muodostavat melko laajan
kokonaisuuden kayttajan tarvitsemia tietoja. Portaalien avulla pyritaan rakentamaan uusia
lilketoimintamalleja, joissa asiakkaan tarpeiden mukaan rakennetaan asiakaskeskeisia
palvelukokonaisuuksia ja asiakkuuksien hallintajarjestelmia, jotka taas tarjoavat
mahdollisuuden kannattavaan liiketoimintaan. Tavoitteena on rakentaa portaalista
kohderyhmaa kiinnostava sisaltokokonaisuus ja sille sopiva, tarkasti maaritelty verkosto.
Portaalit perustuvat asiakkaiden arvoihin ja tarpeisiin, ja ne keskittyvat tiettyihin teemoihin
seka tarjoavat mahdollisuuden yhteisollisyyteen ja tehokkaaseen tiedonhankintaan palvelun
sisaltojen ja toisten kayttajien kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen kautta. (Nikkila 2001, 48-
49.)
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2.2 Intranet

Intranet on yrityksen sisainen verkkoratkaisu, joka yhdistaa organisaation ihmiset ja tiedon.
Useimmiten intranet-ratkaisuilla haetaan tehokkuutta ja avoimuutta organisaation sisaiseen
viestintaan. Sisainen viestinta on niin tiedon ja informaation vaihtamista kuin myos
yhteisollisyyden rakentamista seka kokemusten jakamista. Intranetin avulla organisaatio voi
tehostaa dokumentteihin pohjautuvaa tiedon varastointia ja organisointia, ja taten intranet
voidaan nahda jarjestelmana, jonka avulla edistetaan dokumenttiversioiden hallintaa,
tehostetaan niiden jakelua organisaatiossa ja helpotetaan oikean tiedon loytymista. (Jalonen,
2010.) Intranetin kayttajaryhma on yleensa suppea - laajimmillaan verkkoratkaisua kayttavat
kokoaikaisten tyontekijoiden lisaksi yrityksen osa-aikaiset tyontekijat tai alihankkijoiden
edustajat, jotka tyoskentelevat yrityksen tiloissa. Suppeimmillaan intranetia kayttavat
ainoastaan yrityksen omat kokoaikaiset tyontekijat ollessaan yrityksen tiloissa. (Jussila &
Leino 1999, 37.)

Tiedon jakamisen ja hyodyntamisen nakokulmasta intranet voidaan kasittaa jarjestelmana,
joka keraa yhteen organisaation tietovarastot. Intranet tulee taten ymmartaa organisaation
sisaisena portaalina, joka luo yhteista nakemysta organisaation tavoitteista ja
toimintatavoista. (Jalonen, 2010.) Intranet-palvelut sisaltavat usein sellaista tietoa ja
materiaalia, joka saattaisi vaariin kasiin joutuessaan jopa heikentaa yrityksen kilpailukykya.
(Jussila ym. 1999, 37.)

Intranet ei tue organisaation tavoitteita, jos sielta ei loydy relevanttia tietoa, opastusta ja
yhteyksia ilman turhauttavaa jarjestelmien kankeutta tai vaikeakayttoisyytta. Monimutkaiset
sisaankirjautumisreitit ja salasanat eivat palkitse, jos sisalto ei aukene kayttajalle heti. Usein
kayttajat saavat opeteltavakseen uusia jarjestelmia, jotka vain peittavat itse asian.
(Kuivalahti & Luukkonen 2003, 10.) Intranet jaa helposti paivittamatta, jos jarjestelman
paivitysoikeudet ovat vain harvoilla. Vanhentunut tieto turhauttaa kayttajat nopeasti, jolloin
suhtautuminen koko intranetiin muuttuu helposti kielteiseksi. (Otala & Poysti 2008, 60.)
Otalan ym. (2008, 49) mukaan intranet tulee olla kaikkien asianosaisten paivitettavissa

helposti, jolloin uusin tieto on aina nakyvilla ja helposti saatavilla.

Intranetit tarjoavat kuitenkin runsaasti kehitysmahdollisuuksia erilaisille operatiivisille
toiminnoille yrityksen sisalla. Tallaisia toimintoja ovat muun muassa erilaiset tilaus-, varaus-,
seuranta-, valvonta- ja hallintajarjestelmat. Tilaus- ja varausjarjestelmien avulla pyritaan
hyodyntamaan erilaisia yrityksen tukitoimintoja, ja tyontekijat voivat naiden kautta varata
kayttonsa esimerkiksi neuvotteluhuoneita tai laitteita tai tilata erilaisia sisaisia palveluita.

Tilaus- ja varausjarjestelmien suurin hyoty syntyy toiminnan tehostumisesta ja
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kustannussaastoista, enaa kun naiden toimintojen toteutumiseen ei tarvita yhden henkilon
tyopanosta. (Jussila ym. 1999, 107-108.)

Intraneteissa hyodynnetaan yleisesti erilaisia seuranta- ja valvontajarjestelmia. Naiden avulla
yrityksen tyontekijat voivat seurata omaa toimintaansa tai organisaation toimintaa. Erilaisia
jarjestelmia ovat esimerkiksi tyoajan ja -tehokkuuden seuranta, kulunvalvonta ja
raportointijarjestelmat. Mahdollisuudet erilaisten jarjestelmien kayttoon ovat lahes
rajattomat, mutta jarjestelmaa suunniteltaessa tulee miettia mitka toiminnot ovat oikeasti
tarpeellisia. Kerattavaa informaatiota on hyodynnettava olennaisella tavalla, silla
ylimaarainen tiedon keraaminen herattaa helposti turhautumista tyontekijoiden parissa.
Intranet-jarjestelmien avulla voidaan hallinnoida myos esimerkiksi logistiikkaa, laskutusta tai

laitteita, kuten erilaisia tuotantokoneita tai toimistolaitteita. (Jussila ym. 1999, 108-110.)

Kokonaisuudessaan Intranet ja sen sisaltamat operatiiviset toiminnot oikein kaytettyina ja
hyodynnettyina tehostavat yrityksen toimintaa ja helpottavat tyontekoa. Intranetista saadaan
helposti rakennettua yksi tarkeimmista tyovalineista, kun sen operatiiviset toiminnot

yhdistetaan intranetin sisaisen viestinnan kanssa. (Jussila ym. 1999, 111.)

2.3 Extranet

Extranetilla eli kumppanuusverkolla tarkoitetaan suljettua verkkoa, joka perustuu
samanlaisiin teknisiin ratkaisuihin kuin Internet ja intranet, ja se muodostuu luomalla
suojattuja yhteyksia eri yritysten valille Internetin kautta. (Berg ym. 1999, 10.) Extranet-
palvelut toimivat samalla Internet-teknologialla kuin julkiset verkkopalvelutkin, mutta
extranet-palveluiden kohderyhma on julkista Internet-palvelua rajatumpi. (Jussila ym. 1999,
36.)

Extranetin kohderyhma on niin kapea, etta viestinnan luonne ja tarjottava informaatiokin
muuttuvat. Kohderyhmalle saatetaan haluta tarjota sellaista informaatiota, jota muille,
ulkopuolisille ryhmille ei edes haluta nayttaa. Tasta syysta kohderyhman ulkopuolisia
kayttajia ei paasteta edes tutustumaan palveluun. Extranet-palveluja tarjotaan yleensa
yritysten sidosryhmille, esimerkiksi alihankkijoille tai yrityksen avainasiakkaille. Tallaisille
sidosryhmille voidaan tarjota vaikkapa tietoa tulevista uutuustuotteista ja uutuuspalveluista
ennen kuin niista halutaan kertoa yleisemmin. Extranet-palvelut toteuttavat usein
sidosryhmaviestintaa ja ne tarjoavat usein ainoastaan sidosryhmille suunnattuja palveluja.
(Jussila ym. 1999, 36-37.)

Extranet-palveluissa jaetaan usein sellaista informaatiota ja materiaalia, joka ei saa joutua

ulkopuolisten kasiin. Extranetissa voidaan tarjota esimerkiksi alihankkijoille tarkkaa tietoa
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tulevista lanseerauksista tai tuotemuutoksista tai medioille ja mainostoimistoille
mainosmateriaalia tulevaa kampanjaa varten. Vaarinkaytettyna ja vaariin kasiin joutuessaan
tallainen informaatio voi vahentaa yrityksen kilpailuetua. Extranet-palvelujen kohdalla
joudutaankin usein kamppailemaan tietoteknisen tietoturvan kanssa. Tietoturvan vuoksi
extranet-palvelusta rakennetaan yleensa sellainen, etta siella olevaan informaatioon ja
materiaaliin ei paase tutustumaan kohderyhmaan kuulumaton henkilo. Yleensa riittaa, etta
palvelu pyytaa kayttajatunnusten ja salasanojen antamista ennen sisaanpaasya palveluun.
Talloin palvelu on julkisessa Internet-verkossa, mutta sen kayttoa on rajoitettu. (Jussila ym.
1999, 75.)

Operatiivisissa extranet-palveluissa kayttajille tarjotaan erilaisia tilaus- ja varauspalveluja
seka valvonta-, seuranta- ja hallintajarjestelmia. Operatiivisia extranet-palveluja tarjotaan
usein muiden sidosryhmien sijaan ainoastaan yrityksen avainasiakkaille ja kanta-asiakkaille, ja
niiden mahdollistama sahkdinen kaupankaynti on usein johtanut asiakkaille suunnattujen
extranet-palvelujen kayttoonottoon. Asiakkaille suunnatun extranetin avulla voidaan saada
aikaiseksi huomattavia voittoja ja taman vuoksi niihin on kannattavampaa ja silloin myos
helpompaa sijoittaa kehityspanoksia kuin muille suunnattuihin operatiivisiin extranet-
palveluihin. Asiakkaille tarjottavat extranet-palvelut ovat nykyaan luonnollinen osa

asiakassuhdemarkkinointia. (Jussila ym. 1999, 102.)

Operatiivisten extranet-palvelujen tyypillisimpia muotoja ovat tilausjarjestelmat ja
varausjarjestelmat. Asiakkaille tarjotaan usein palveluja, joista he voivat itse tilata itselleen
lisaa yrityksen tuotteita tai varata itselleen tuotteita tai palveluja. Tilausjarjestelmat
johtavat luonnollisesti kaupan syntymiseen, tuotteen toimittamiseen asiakkaille tai palvelun
suorittamiseen hanelle. Yrityksen kannalta tilausjarjestelman kaytto asiakkaan toimesta
merkitsee siis vaivatonta myyntia ja lisatuloja. Sidosryhmille tarjottavissa tilausjarjestelmissa
ei kuitenkaan aina ole kyse tuotteiden ja palvelujen tilaamisesta ja myynnista. Sidosryhmille
voidaan tarjota mahdollisuus tilata esimerkiksi yrityksen ilmaista viestintamateriaalia, kuten

esitteita, vuosikatsauksia tai myynnin tukimateriaalia. (Jussila ym. 1999, 103.)

Varausjarjestelmat eivat yleensa johda varmaan myyntiin tai tuottoon. Varsinainen myynti
tapahtuu vasta sitten, kun asiakas lunastaa varaamansa tuotteen tai palvelun. Koska tilaus- ja
varausjarjestelmat ovat melko yleisia myos julkisissa Internet-palveluissa, rakennetaan
extranet-palveluihin usein tilaamista ja varaamista tukevina toimintoina esimerkiksi seuranta-
ja valvontajarjestelmia asiakkaiden ja sidosryhmien motivoimiseksi. Tallaisia tukitoimintojen
avulla voidaan seurata esimerkiksi tilauksia, tuotantoa, laskutusta tai tuotteen kulkua
tehtaalta asiakkaalle. Seuranta- ja valvontajarjestelmien vaikutukset on kuitenkin aina

arvioitava huolellisesti ennen jarjestelmien tarjoamista, silla ne saattavat paljastaa myos
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yrityksen mainetta huonontavia tekijoita kuten tyomaarien tai kustannusten ylityksia. (Jussila
ym. 1999, 103-104.)

Operatiivisten extranet-palvelujen suunnittelu on haastavaa. Suunnitteluvaiheessa joudutaan
maarittelemaan tarvittavat tietokannat ja pohtimaan monipuolisesti kayttajien ja yrityksen
tarpeita. Palvelun tulee olla tarpeeksi selkea ja helppokayttoinen ja sen tulee olla myos
helposti muokattavissa tulevaisuuden tarpeiden ja muutosten varalta. Myos palvelun
tietoturva tulee suunnitella tarkasti heti alun suunnitteluvaiheessa. Suunnittelun lisaksi myos
extranet-palvelujen valmistaminen on haastavaa. Palvelussa tarjottavat toiminnot ovat
yleensa vaikeita tekniselta toteutukseltaan, ja niiden suunnitteluun ja tuotantoon on
varattava runsaasti aikaa. Tama tarkoittaa luonnollisesti myos korkeita kustannuksia. Vaikka
extranet-palvelu mahdollistaisikin suuret tuotot, investoinnit suunnitteluun ja tuotantoon
ovat usein niin suuria, etteivat palvelun ensimmaisten vuosien tuotot riita kattamaan koko
investointeja. Operatiivinen extranet-palvelu onkin aina pitkaaikainen investointi. (Jussila
ym. 1999, 105.)

2.4 Sahkoisen liiketoiminnan kehittaminen yrityksessa

Sahkoisen liiketoiminnan kehittaminen ei ole kertaluonteinen projekti vaan pitka prosessi,
joka muuttaa kokonaisuudessaan yrityksen toimintatapoja ja mahdollisesti koko
lilketoimintaa. Lyhyella aikavalilla yrityksen kustannukset saattavat nousta, silla kyse on
investoinnista toiminnan kehittamiseen. Pitkalla aikavalilla tavoitteena on saastaa seka saada

lisaa tuottoja ja tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. (Berg ym. 1999, 22.)

Sahkoisen liiketoiminnan kehittamisessa avainasemassa on yrityksen johto. Yrityksella tulee
olla tahtotila Internetin hyodyntamiseen seka nakemys kehittamisen suunnasta ja
tavoitteista, ja yrityksen johdon taytyy saada tyontekijat sitoutumaan projektiin ja
saavuttamaan tarvittava tahtotila. Saadakseen Internetista kilpailuetua, tarvitsee yritys
verkkoliiketoiminnan strategian, joka nivoutuu yhdeksi osaksi yrityksen kokonaisstrategiaa.
Strategian puuttuessa yritys saattaa menettaa mahdollisuudet hyotya markkinoiden ja
toimintaympariston muuttumisesta seka monipuolisen hyodyntamisen tuomasta toiminnan
tehokkuudesta. Investointien onnistumista on hankala maarittaa, jos tavoitteet ja

seurantavalineet puuttuvat. (Berg ym. 1999, 22.)

Sahkoisen liiketoiminnan kehitystyo yrityksessa voidaan jakaa strategiseen suunnitteluun,
toteutusprojekteihin seka yllapitoon ja jatkokehitykseen. Strateginen suunnittelu on jatkuva
prosessi, jossa luodaan visio ja tavoitteet sahkoisen liiketoiminnan kehittamiselle yrityksessa.
(Berg ym. 1999, 136.)
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Sahkoisen liiketoiminnan visio on yrityksen johdon muodostama ja kuvaama tahtotila siita,
mihin Internetin hyodyntamisella lilketoiminnassa pyritaan. Visio auttaa sitouttamaan
kehitystyohon yrityksen henkiloston ja johdon itsensa. Verkkoliikennetoiminnan visio
luonnollisesti tarkentuu ja kehittyy tyon edetessa. Visiota tulee paivittaa saannollisin
valiajoin ja peilata sita saatuihin kokemuksiin, toimintaympariston kehittymiseen ja uusiin
teknisiin mahdollisuuksiin kuin myos yrityksen liiketoiminnassa tapahtuviin muutoksiin. (Berg
ym. 1999, 44.)

Jatkokehityksen onnistumisen ja oikein suuntaamisen takaamiseksi yrityksen on hyva selvittaa
vahintaan kaksi kertaa vuodessa, vastaavatko liiketoiminnan visio ja tavoitteet organisaation
tarpeita, vastaavatko palvelujen kayttajatilastot tavoitteita seka ovatko asiakkaiden ja

muiden sidosryhmien reaktiot olleet odotettuja. (Berg ym. 1999, 136.)

Sahkoisen liiketoiminnan visioita ja tavoitteita kohti edetaan toteutusprojektien kautta.
Toteutusprojektin vaiheet ovat projektin suunnittelu, palvelujen suunnittelu, palvelujen
tekninen toteutus, toimintatapojen muutokset ja henkiloston koulutus seka palvelujen testaus
ja kayttoonotto. Vaiheet tapahtuvat osin rinnakkain, eivat suoraan ajallisesti perakkain (Berg
ym. 1999, 136-138.)

Kayttoonoton jalkeen on yllapidon ja jatkokehityksen aika. Verkkopalvelujen yllapito kasittaa
asiasisaltojen kehittamista ja paivitysta, kayton seurantaa ja palautteen keraamista.
Verkkopalvelujen kayton seuranta ja niista saatavat palautteet ovat valttamattomia, jotta
palveluja voidaan kehittaa oikeaan suuntaan. Seka asiakkaat etta yrityksen oma henkilosto
ovat tarkeita kumppaneita kayttokokemuksien ja palautteen keraamisessa. (Berg ym. 1999,
138-139.)

Sahkoisen liiketoiminnan kehittamisesta vastuu on yrityksen johdolla. Kehitystyon onnistunut
lapivienti edellyttaa, etta siihen osallistuvat johtoportaan lisaksi myos muun muassa yrityksen
tiedotuksesta ja markkinoinnista, asiakaspalvelusta, myynnista, lakiasioista ja tietohallinnosta
vastaavat henkilot. Tehtavien ja vastuualueiden tarkka maarittely on tarkeaa ja niihin
liittyvat kysymykset tulee ottaa esille hyvissa ajoin kehitysprojektin aikana. (Berg ym. 1999,
139.)

Sahkoisen liiketoiminnan kehitystyo voidaan organisoida esimerkiksi niin, etta strategisesta
kehittamisesta vastaava ryhma ja kaytannon kehitystyosta vastaava ryhma ovat erillaan. Osa
ryhman jasenista voi luonnollisestikin olla samoja ihmisia, ja esimerkiksi projektipaallikon
tulisi toimia aktiivisesti molemmissa ryhmissa. Osa ryhman jasenista on yleensa yrityksen
ulkopuolisia tahoja, jotka osallistuvat projektiin asiantuntijoina ja toteuttajina.

Verkkoliiketoimintaan liittyvia erilaisia yhteistyotahoja on paljon, ja yrityksen tuleekin
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miettia tarkoin millaisen kumppanin se haluaa ja tarvitsee. Erilaisia palveluntarjoajia ovat
esimerkiksi tele- ja Internetoperaattorit, mediayhtiot, viestintatoimistot, mainostoimistot,
ohjelmisto- ja jarjestelmatoimittajat, laitevalmistajat ja -myyjat, tietotekniikan palvelutalot
seka konsultit. Ulkopuolisten asiantuntijoiden kaytto ei tarkoita sita, etteiko yrityksen johdon
ja muun henkiloston olisi panostettava kehitystyohon. Yhteistyokumppanin valinnan ohella on
tarkeaa myos miettia, miten kehitysyhteistyohon kytketaan asiakas mukaan ja miten
asiakkailta kerataan tyohon ideoita, toiveita, ajatuksia ja palautetta. (Berg ym. 1999, 139-
140.)

Internetin hyodyntaminen voi muuttua kilpailutekijaksi vasta sitten, kun verkkopalvelujen
kehittamiseen kaytetyt rahat ja tyoaika nahdaan investointina liiketoiminnan kehittamiseen
ja verkkopalvelut nahdaan luontevana osana yrityksen markkinointia, asiakaspalvelua,

myyntia ja muita toimintoja. (Berg ym. 1999, 145.)

3 Yritys myyjana ja ostajana

Yritysmarkkinoilla seka myyjana etta ostajana on yritys tai muu organisaatio. Yritykset
hankkivat tavaroita ja palveluja usein kaytettavaksi muiden tavaroiden tai palvelujen
tuottamisessa, joita puolestaan myydaan tai tuotetaan muille organisaatioille tai kuluttajille.
(Ojasalo&Ojasalo 2010, 24.) Organisaatiomarkkinoiden piiriin lukeutuva asiakaskunta voi olla
kaupallinen organisaatio, kuten vaikkapa teollisuus- tai palveluyritys, julkinen organisaatio
kuten valtion tai kunnan virasto tai yhteiskunnan palvelulaitos tai aatteellinen organisaatio,

jollaisia ovat esimerkiksi jarjestot, yhdistykset ja tapahtumaorganisaatiot. (Rope 2004, 13.)

Yritysmarkkinoinnin rajaava piirre ei siis ole organisaatiomuoto, organisaation toimiala tai
organisaation toiminta-ajatus, silla kaikki ylla mainitut organisaatiotyypit kuuluvat
yritysmarkkinoinnin piiriin. Organisaatioille kohdistettavaa markkinointia yhdistava tekija on
se, etta ostettavaa tuotetta ei osteta henkilokohtaiseen tarpeeseen niin kuin kulutushyodyke,
vaan organisaation tarpeeseen. Tama merkitsee sita, etta tuotantohyodyke on aina
luonteeltaan organisaatiosidonnainen. Tama taas tarkoittaa sita, etta se saa
hankintapaatosperustansa ostavan organisaation henkiloston kokemuksista organisaation
toiminnassa seka sen tehtaviin liitettavista toimintatarpeista. Erilaiset organisaatiot ovat
hyvin erilaisia muun muassa ostamisen ammattimaisuuden, ostoresurssien laajuuden,
ostotoiminnan merkittavyyden ynna muiden seikkojen suhteen. Siksi ei voidakaan sanoa, etta
olisi olemassa vain yhdenlainen organisaation ostomalli, vaikka tietynlainen yhtalaisyys

tamantyyppisessa ostamisessa aina onkin. (Rope 2004, 13-14.)
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Yritysmarkkinoinnin merkitys on viime vuosikymmenten aikana kasvanut voimakkaasti
kilpailun kansainvalistymisen, sen kiristymisen ja yritystoiminnan rakennemuutosten takia.
Useat yritykset keskittyvat nykyaan vain perusliiketoimintaansa ja ostavat alihankintana
komponentteja ja palveluita muilta toimijoilta. Tallaista kehitysta on edistanyt kaupan omien
tuotemerkkien yleistyminen, kun kauppaketjut ja tavaratalot ovat kehittaneet jo olemassa

olevien brandien rinnalle omia tuotteitaan ja tuoteperheitaan. (Hertzen 2006, 23.)

Yritysmarkkinointi vaatii hieman erilaisia toimintatapoja ja otteita kuin
kuluttajamarkkinointi. Monet yritykset, jotka tarjoavat tuotteita seka palveluita seka
kuluttajille etta yrityksille, ovat erottaneet nama toiminnot toisistaan joko tytaryrityksiin tai
jopa kokonaan erinimisiksi brandeiksi. Suurimmat erot kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnissa
ovat ostopaatoksiin, jakeluteihin ja markkinointiviestintaan liittyvia. Kuluttajamainonnassa
valinta pyritaan kohdistamaan omiin palveluihin ja tuotteisiin, olipa jakelukanava mika
hyvansa. Yritysmarkkinoinnissa on useimmiten kyse suorasta kaupankaynnista
valmistajan/myyjan ja ostajan kanssa. Toki on olemassa tuoteryhmia, joissa edustajien,

agenttien ja tukkureiden rooli on merkitseva. (Hertzen 2006, 24.)

Tyypillisesti tuotteet, joita yrityksille ja yhteisoille markkinoidaan, ovat niiden omaan
tuotantoon ja toimintaan tarvittavia tuotteita, raaka-aineita ja komponentteja. Aikaisemmin
tarkeimpina ostopaatoskriteereina olivat hinta ja saatavuus. Nykyaan yrityksilta vaaditaan
vastuuta koko tuotannosta raaka-aineista lahtien, ja on tarkeaa tietaa mista jonkin oman
tuotteen raaka-aine tai komponentti on peraisin ja miten se on valmistettu. Nykyisin
yksinkertaistenkin raaka-aineiden tuotantoon liittyy jalostusta ja raatalointia asiakkaan
mukaan, varastointia ja kuljetusta seka teknista asiantuntija-apua. Tallaisten
perustuotteeseen liitettyjen palveluiden avulla valmistajien on mahdollista erottua edukseen
kilpailijoista. (Hertzen 2006, 27.)

Tuotteiden lisaksi yritysmarkkinoilla tarjotaan laajaa kirjoa erilaisia palveluita. Yrityksille
tarjottavia palveluita ovat muun muassa tietojenkasittely, tekniset palvelut, siivous, mainos-,
lakiasian- ja lilkkkeenjohdon konsultointipalvelut. Osa palveluita tarjoavista yrityksista on
sellaisia, joilla on tarjontaa myos yksityisille kuluttajille. Tallaisia ovat muun muassa pankit,
vakuutusyhtiot ja puhelinoperaattorit. Ne ovat usein eriyttaneet yrityksille suunnatut palvelut

joko konsernin omiksi tytaryhtioiksi tai erillisiksi yksikoiksi. (Hertzen 2006, 30-32.)

3.1 Yritysasiakkaiden tarpeet

Ensimmainen askel laajemman asiakaskunnan rakentamiseksi on asiakkaan ymmartaminen.

Myyjan tulee tietaa miksi asiakas ostaa hanelta, miten han ostaa, miten asiakas arvottaa

suhteensa myyjaan ja mita myyja itse voi tehda edistaakseen asiakassuhdetta. Myyjan taytyy
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tehda itselleen selvaksi kuka asiakas on ja mitka yksilolliset tuotteet tai palveluominaisuudet
vaikuttavat taman ostopaatoksiin. Myyjan taytyy siis tietaa miksi asiakas, ostaja, ostaa juuri
hanelta. (Hunter&Tietyen 1997, 71.)

Myyjan on siis tarkeaa tiedostaa mitka asiat ovat asiakkaille tarkeita, silla juuri ne tekijat
ovat yhteydessa ostokayttaytymiseen ja -paatokseen. Naiden tekijoiden avulla myyja voi
erottautua kilpailijoista. Jos myyjalla on tarjota tallaisia kilpailutekijoita, on hanella asema
jossa on mahdollista saada hyvan kilpailuaseman lisaksi myos tyytyvaisia asiakkaita. (Hunter
ym. 1997, 71-72.)

Jotta myyja voisi saavuttaa hyvan kilpailuaseman, tulee hanen tuntea asiakkaidensa tarpeet.
Tama kysyy myyjan kykyja kuunnella asiakasta. Ymmartaakseen toista henkiloa, tulee ihmisen
haluta tulla vaikutetuksi eli unohtaa ennakkoluulonsa ja asennoitua niin, etta keskustelun
johdosta aiemmat asenteet saattavat muuttua. Keskustelun vastapuolelle on annettava tilaa
ilmaista omat ennakkoluulonsa, silla se johtaa avoimeen ilmapiiriin. Asiakas harkitsee
vaihtoehtoisia ratkaisuja helpommin, kun han on huomannut etta myyja on valmis muutamaan

mielipiteitaan ja asenteitaan. (Hunter ym. 1997, 72.)

Myyjan on haluttava ymmartaa asiakkaan tarpeita ja kaytettava voimavaroja sen
selvittamiseen. Kun tarpeet ovat selvilla, myyja pystyy antamaan asiakkaalle yha paremmin
kohdennettuja tarjouksia. Silloin myyja ei tarjoakaan enaa pelkkia tuotteita, vaan kokonaisia
ratkaisuja. Kun seka myyja etta asiakas ovat sitoutuneet yhteiseen paamaaraan, saavutetaan

silloin molemmille suotuisia ja mieluisia vaihtoehtoja ja ratkaisuja. (Hunter ym. 1997, 73.)

Asiakkaat arvostavat tuotteita sen mukaan, miten hyvin se ratkaisee heidan ongelmansa tai
vastaa heidan tarpeisiinsa. Hunter ym. (1997, 74-75) esittelevat teoksessaan nelja erilaista
tuotetyyppia naihin kriteereihin perustuen. Ensimmaisena tuoteryhmana ovat perustuotteet,
jotka tayttavat ne tekniset vahimmaiskriteerit, joita markkinoilla vaaditaan. Toisena ryhmana
ovat sellaiset tuotteet, jotka juuri tayttavat asiakkaiden odotukset ja joilla on ne
ominaisuudet jotka ovat asiakkaiden nakokulmasta valttamattomia. Tassa tuoteryhmassa esiin
nousevat tuotteen teknisten ominaisuuksien lisaksi myos esimerkiksi toimitusajat tai

alennukset.

Kolmantena tuoteryhmana ovat sellaiset tuotteet, jotka ylittavat asiakkaan odotukset. Tama
on myos se kategoria, jossa tavarantoimittajan on mahdollista erottua toisista
tavarantoimittajista. Jotkut asiakkaat arvostavat erilaisia lisaarvopalveluita, osa taas
ainoastaan edullista hintaa. Neljantena ryhmana ovat kaikki ne tuotteet joiden avulla voidaan

pitaa ylla asiakkaan kiinnostusta ja pyrkia pitamaan ylla asiakassuhdetta. Kun myyja tuntee
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asiakkaansa, han tietaa millaiselle tuotteelle asiakkaalla on tarvetta, ja osaa tehda talle juuri

oikeanlaisia tarjouksia. (Hunter ym. 1997, 74-75.)

Asiakkailla on kolmenlaisia tarpeita: perustarpeita, toteutumattomia tarpeita ja tulevia
tarpeita. Perustarpeet ovat sellaisia, joita asiakkaille tulee olla jotta he edes harkitsisivat
tuotteen tai palvelun ostamista. Toteutumattomat tarpeet ovat sellaisia, joista selvaa
ottamalla ja niihin tarttumalla on myyjalla mahdollisuus erottautua kilpailijoista ja taten
saada etulyontiasema kilpailutilanteessa. Toteutumattomat tarpeet jakautuvat kolmeen
alakategoriaan. Ensimmaiseen kategoriaan kuuluvat ne tarpeet, joita kukaan
tavarantoimittaja ei juuri silla hetkella tayta. Jos yhdellakin tavarantoimittajalla on
mahdollisuus tayttaa nama tarpeet, on hanella etulyontiasema markkinoilla. (Hunter ym.
1997, 76.)

Toiseen kategoriaan kuuluva tarve on sellainen, johon joku tavarantoimittajista pystyy
vastaamaan. Jos myyjan ei ole mahdollista tyydyttaa tallaista tarvetta, on han vaarassa
menettaa asiakkaan - on kyseessa sitten nykyinen tai mahdollinen tuleva asiakas.
Kolmannessa kategoriassa ovat ne tarpeet, joista kukaan palveluntarjoaja ei ole tietoinen tai
pysty vastaamaan niihin. Jos yksikin tarjokas pystyy saamaan selville tallaisen piilevan
tarpeen, on hanella selkea etulyontiasema muihin verrattuna. Ainoa tapa selvittaa tallaiset
tarpeet on jatkuvasti tarkkailla asiakkaan toimintaa ja markkinoilla tapahtuvia muutoksia. Jos
myyja tuntee asiakkaan toteutumattomat tarpeet, pystyy han luonnollisesti ennustamaan
my0s taman tulevat tarpeet. Onnistuneessa asiakassuhteessa myyja pystyy tunnistamaan myos
tulevat tarpeet, ja taman avulla linjaamaan omaa tulevaa strategiaansa. (Hunter ym. 1997,
76-77.)

3.2 Yritysasiakkaiden ostokayttaytyminen

Yritysmarkkinoilla ostotoiminta on usein ammattimaista, monimutkaista ja lisaksi
henkilokohtainen myyntityo on tarkeassa roolissa. Asiakkaalle toimitetaan usein raataloityja
ratkaisuja ja asiakassuhteiden merkitys on suuri. Yritysmarkkinoilla kysynta on usein
vaihtelevaa ja epajatkuvaa, mika aiheuttaa yrityksille painetta kapasiteetin ja kysynnan

yhteensovittamisessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 26.)

Organisaatiomarkkinoilla ostamiseen vaikuttavat monet tekijat. Tarjottava tuote,
markkinoilla toimivat yritykset, kilpailutilanne, ostava organisaatio seka ostotilanne ovat
tuotantohyodykkeen hankintaan vaikuttavia asioita. Nama kaikki tekijat vaikuttavat siihen

toimintamalliin, jonka mukaisesti ostopaatosprosessi tilanteessa toteutuu. (Rope 2004, 18.)
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Organisaation ostoprosessi koostuu tyypillisesti useasta erillisesta vaiheesta. Prosessin vaiheet
ovat riippuvaisia siita, onko kyseessa ensimmainen ostokerta vai uudelleenosto. Ensimmaisen
ostokerran vaiheet ovat tarpeen tai ongelman tunnistaminen ja ennakointi, tarvittavien
laitteiden, materiaalien tai palvelujen kuvaaminen, mahdollisten toimittajien etsinta,
tarjousten pyytaminen, tarjousten arviointi ja toimittajan valinta, toimitustavan valinta ja

tehdyn hankinnan arviointi ja palaute. (Ojasalo ym. 2010, 38.)

Kun yritys on tunnistanut ongelman tai tarpeen, on tehtava tarvittavien laitteiden,
materiaalien tai palveluiden kuvaamien. Tahan vaikuttavat ostavan yrityksen omien
tuotteiden kysynta, tuotantoprosessi ja operaatiot. Oston kohteena olevien palvelujen,
materiaalien ja teknisten laitteiden vaatimuskuvausten on oltava yleensa hyvin tarkkoja.
Liiallisten varastojen seka pitkien odotusaikojen valttamiseksi myos ostomaaria on harkittava
tarkasti. Kun ostettava tuote, materiaali tai palvelu on tarkasti maaritetty, etsitaan
vaihtoehtoisia toimittajia. Jos samanlainen hankinta on tehty aiemminkin ja siihen on oltu
tyytyvaisia, etsinta saatetaan kohdistaa vain yhteen tai muutamaan toimittajaan. Jos
kyseessa on uusi hankintakohde tai jos kyseessa on riskihankinta, etsinta yleensa ulotetaan
useisiin toimittajiin. Nain varmistetaan parhaan tuotteen tai palvelun valinta edullisimmilla
ehdoilla. (Ojasalo ym. 2010, 39.)

Mahdollisilta toimittajilta pyydetaan yksityiskohtaiset tarjoukset tai kustannusarviot.
Ostopaatokseen vaikuttavat henkilot arvioivat jatetyt tarjoukset, ja he saattavat neuvotella
tarkemmin yhden tai useamman mahdollisen toimittajan kanssa hinnoista seka toimitus- ja
muista ehdoista. Valintakriteerit ja niiden suhteelliset tarkeydet vaihtelevat eri tuotteiden,
palvelujen ja organisaatioiden kesken. Laatu on usein tarkeampi kriteeri kun kyseessa on
teknisesti monimutkainen hankinta. Hinta painaa usein vaakakupissa enemman

yksinkertaisempien tuotteiden tai palvelujen tapauksissa. (Ojasalo ym. 2010, 39-40.)

Kun osto on tehty, hankinnan toimitus tai suoritusajankohta pyritaan sovittamaan ostavalle
organisaatiolle sopivaksi. Jos oston kohteena ovat tavarat, ne vastaanotetaan, tarkistetaan,
maksetaan ja tiedot syotetaan yrityksen tietojarjestelmiin. Vastaanoton yhteydessa
tarkistetaan, vastaako tuote tai palvelu sovittuihin yksityiskohtiin. Myohemmin kayttajat
puolestaan arvioivat, vastaako tuote tai palvelu heidan odotuksiaan. Toimittajaa arvioidaan
esimerkiksi toimituksen tasmallisyyden, tuotteen ja palvelujen laadun mukaan. Usein arviot
kirjataan ylos ja niita hyodynnetaan jalleen seuraavan kerran vastaavia hankintoja tehtaessa.
(Ojasalo ym. 2010, 40.)

Myohemmilla ostokerroilla tai jo tutulta toimittajalta hankittaessa ostot ovat huomattavasti
suoraviivaisempia, koska monet ylla mainituista vaiheista jaavat pois. Ostavan organisaation

henkildilla voi olla lista hyvaksytyista toimittajista, joilta oston voi tehda suoralta kadelta.
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Ostavalla organisaatiolla voi olla my0s strateginen kumppanussuhde jonkun sellaisen

toimittajan kanssa, jota suositaan erityisesti. (Ojasalo ym. 2010, 41.)

Organisationaalista ostopaatosta kuvaa se, etta lahtokohdallisesti hankinta tulee
organisaation kayttotarpeisiin. Kaytannossa ostajana ei kuitenkaan toimi organisaatio, vaan
organisaation ostoprosessiin osallistuvat henkilot. Nain ollen organisaation tarpeet ovat
kaytannossa samat kuin organisaatiossa toimivien henkiloiden kokemat tarpeet organisaation
hankintojen toteuttamiseksi. Yritysmarkkinoinnin oleellisia ominaispiirteita ovat ensiksikin se,
etta ostopaatoskriteerit ovat hyvin erilaiset eri henkiloiden valilla ja toiseksi se, etta
ostopaatoskriteereihin vaikuttavat ostoroolin ohella myos henkilon tehtava organisaatiossa.
(Rope 2004, 39.)

Yleinen kasitys on, etta yritysmarkkinoinnin piirissa ostopaatoskriteerit ovat pelkastaan
rationaalisia. Tama on perustunut siihen yksinkertaistettuun ajatteluun, etta
paatoksentekijana toimisi organisaatio ja henkilot olisivat vain paatoksenteon valikappaleita.
Tilanne on kuitenkin kaanteinen - paatoksentekija on henkilo, jonka paatoksentekoon ja
paatoskriteereihin vaikuttavat hanen roolinsa ja tehtavansa organisaatiossa, henkilokohtaiset
ominaisuudet seka tausta. Taten organisationaaliseen ostamiseen vaikuttaminen tulee tehda
ihmiseen vaikuttamisen kautta. Organisationaalisen ostotoiminnan toteutukseen ja
ostopaatoskriteereiden muodostumiseen vaikuttavat useat henkilokohtaiset tekijat, joita

kasitellaan seuraavassa. (Rope 2004, 42-43.)

Ensimmainen vaikuttava tekija on kyseisen henkilon tehtava ja asema organisaatiossa.
Erilaisia toimintoja ovat esimerkiksi markkinointi, taloushallinto, tuotanto ja ostotoiminto,
asema organisaatiossa taas saattaa olla vaikkapa ylimpaan johtoon tai keskijohtoon kuuluva,
asiantuntija, toimihenkilo ja niin edelleen. Toisena vaikuttavana tekijana on henkilon
ostorooli, eli missa roolissa henkilo on organisaatiossa markkinoitavan tuotteen ostamisen
suhteen. Erilaisia rooleja voivat olla esimerkiksi kayttaja, vaikuttaja, ostaja, paatoksentekija
tai koordinaattori. (Rope 2004, 42-43.)

Kolmanneksi ostopaatoskriteereihin vaikuttaa henkilon tausta, eli markkinoinnin
kohdehenkilon tyohon ja toimintaan vaikuttavat taustat. Tallaisia tekijoita ovat muun muassa
demografiatekijat, kuten ika, sukupuoli tai koulutus, tyokokemus, sen monipuolisuus ja kesto
seka organisaatioika, josta esimerkkeina tyoika kyseessa olevassa organisaatiossa ja tyoika
kyseisessa tehtavassa. (Rope 2004, 42-43.)

Neljantena vaikuttavana tekijana ovat henkilon ominaisuudet, eli markkinoinnin

kohdehenkilon tyohon ja toimintaan vaikuttavat henkilokohtaiset tyyppiominaisuudet.
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Tallaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi riskinottokyky, uudistushaluisuus,

paatoksentekonopeus seka itsellisyys paatoksentekijana. (Rope 2004, 42-43.)

Oleellisinta on, etta ylla mainitut tekijat muodostavat aina ainutlaatuisen kokonaisuuden.
Jotta tavaroiden tai palvelujen markkinoija pystyy vaikuttamaan organisaation ostotoimintaan
mahdollisimman tietoisella tavalla, tulee hanen ymmartaa seka yksilon ostokayttaytyminen

ostajana etta organisaation ja ostotilanteen vaikutus oston suorittamiseen. (Rope 2004, 44.)

Kuten aiemmin mainittiin, hankintapaatokset pohjautuvat osittain kayttotarveperusteisiin
kriteereihin, jollaisia ovat muun muassa hinta, laatutaso, tasalaatuisuus seka
toimituskapasiteetti ja -varmuus. Toiseksi paatokseen vaikuttaa osto-organisaatioon kuuluvan
henkilon ylla mainitut henkilokohtaiset tekijat. Ropen (2004, 46) mukaan organisaation
tarpeet ovat kaytannossa ostohankinnan alullepanijoiden kokemia tarpeita ja naissa tarpeissa
saattaa olla mukana myos paljon henkilokohtaista savya. Nain on erityisesti silloin, kun
hankinta sivuaa henkiloiden henkilokohtaista toimintaa. Nain ollen kaikkien hankintojen
kohdalla ei voida puhua puhtaasti yrityksen tarpeista, vaan henkilokohtaiset tarpeet voivat

nousta naiden tarpeiden rinnalle ja joskus jopa niiden ohi ensisijaisiksi.

Ropen (2004, 47-48) mukaan lopullisessa valinnassa tarjokkaiden valilla korostuvat seuraavat
nelja kriteeria. Ensimmaisena on hankinnan edullisuus, koska erityisesti
ammattiostajaorganisaatiot haluavat saada hankinnan aina mahdollisimman halvalla. Toiseksi
mainitaan tuotteen laatuun liittyvat ominaisuudet, jotka voivat tapauskohtaisesti olla lahes
mita tahansa, kuten tuotteen kestavyys, vahainen huoltotarve, ylivoimainen tekniikka tai

toimintanopeus.

Kolmantena ostaja arvio palveluntarjoajan luotettavuutta eli imagoa, jonka konkretisointina
kaytetaan muun muassa tarjokkaan markkinaosuutta tai myyntitilastoja, tyytyvaisten
kayttajien kokemusilmaisuja tai referenssilistoja. Tamankaltaiset faktat yhdessa yleisimagon
kanssa luovat perustan ostopaatokselle. Viimeisena vaikuttavana tekijana ovat
henkilosuhteet, jotka voivat perustua joko tuttavuuteen tai pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen.
Varsin usein ostopaatos tehdaan naiden henkilosuhteiden myotavaikutuksella, vaikka tata ei
yleensa mainita aaneen tai tunnusteta. Henkilosuhteiden vaikutus korostuu erityisesti niissa
tapauksissa, kun tarjokkaiden valilla on vaikea havaita selkeita toiminnallisia eroja. (Rope
2004, 47-48.)

Edella luetellut tekijat eivat sulje toisiaan pois, vaan pikemminkin tukevat toisiaan. Loppujen
lopuksi, vaikka ostajan valintakriteerit yritysmarkkinoilla tarjottavien tuotteiden
ostoprosessissa vaihtelevat aina tapauskohtaisesti, patee myos yritysmarkkinoilla

markkinoijan perussaanto - kaikki myydaan tunteella. Lopullisen valinnan edessa tarkein
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valintaperuste on aina henkilokohtaisissa ostomotiiveissa joita kutsutaan myos
emotionaalisiksi ostoperusteiksi. Tassa kohdassa tulee erottaa toisistaan ne tekijat, joiden
perusteella hankinnat tehdaan niista tekijoista, joiden pohjalta sanotaan etta ostopaatos
tehdaan. Ihminen kertoo valintaperusteiksi ne seikat, jotka han mieltaa tiedostetulla tasolla
valintatekijoiksi. Vastaavasti han ei sano - eika tietenkaan voikaan sanoa - niita
tiedostamattomia vaikuttimia, jotka ohjaavat hanen toimintaansa ja valintoja. Toiseksi
ihminen kertoo valintaperusteiksi vain ne seikat, jotka kestavat lahemman rationaalisen
tarkastelun. (Rope 2004, 48-49.)

Erityisesti yritysmarkkinoilla inhimillinen tunteisiin perustuva kayttaytyminen halutaan
helposti kieltaa ja vaittaa etta yritysmarkkinoilla tehdaan ainoastaan jarkiperaisia paatoksia.
Tosiasia on, etta paatos ratkaistaan aina tunteiden mukaan kaikista niista vaihtoehtoisista
tarjokkaista, jotka tayttavat varsinaiset kriteerit. Nain ollen rationaaliset ostopaatosperustat
muodostavat perustekijat ostopaatokselle ja emotionaaliset perusteet ovat niita, joiden

pohjalta lopullinen paatos toimivien vaihtoehtojen joukosta tehdaan. (Rope 2004, 49-50.)

Yritysmarkkinoinnissa ei siis riita, etta hoitaa valintaperusteista vain rationaaliset tekijat,
koska silla paasee ainoastaan toimivien vaihtoehtojen joukkoon. Koska lopullinen ostopaatos
tehdaan vasta taman jalkeen, tulee markkinoijan pystya tekemaan yrityksensa ja tuotteensa

myo0s tunneperusteisesti kilpailijoita paremmaksi ja halutummaksi. (Rope 2004, 50.)

3.3 Julkiset hankinnat

”Julkisilla hankinnoilla tarkoitetaan sellaisia tavara-, palvelu- ja rakennusurakkahankintoja,
joita valtio, kunnat ja kuntayhtymat, valtion liikelaitokset seka muut hankintalainsaadannossa
maaritellyt hankintayksikot tekevat oman organisaationsa ulkopuolelta vastiketta vastaa.
Myos omalta organisaatiolta tehtavat hankinnat ovat julkisia hankintoja, mikali ne tehdaan
kilpailutuksen seurauksena. Julkiset hankinnat tulee tehda hankintalainsaadannossa

saadettyja menettelytapoja noudattaen.” (Kuusniemi-Laine & Takala 2007, 21.)

Hankintalain mukaan valtion, kuntien ja muiden hankintayksikoiden on kilpailutettava
hankintansa niin kuin laissa sanotaan. Lain tavoitteena on tehostaa julkisten varojen kayttoa,
edistaa laadukkaiden hankintojen tekemista ja taata yrityksille ja muille yhteisoille
tasapuolinen mahdollisuus tarjota tavaroita, palveluita ja rakennusurakointia julkisten
hankintojen tarjouskilpailuissa. Hankintalain mukaan julkisissa hankinnoissa sovellettavia
periaatteita ovat kilpailumahdollisuuksien hyodyntaminen, ehdokkaiden ja tarjoajien

tasapuolinen kohtelu, avoimuus seka suhteellisuus. (Kuusniemi-Laine ym. 2007, 23.)
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Kilpailumahdollisuuksien hyodyntamisella tarkoitetaan sita, etta hankintayksikot velvoitetaan
hyodyntamaan kilpailua. Talloin ne loytavat hankintatarpeen parhaiten tayttavia, hinta-laatu-
suhteeltaan edullisia ratkaisuja. Hankinnoissa osallistujia on kohdeltava tasapuolisesti ja
syrjimatta, ja tata syrjimattomyysperiaatetta on noudatettava hankinnan kaikissa vaiheissa.
Tasapuolisuuden ja syrjimattomyyden vaatimus edellyttaa sita, etta hankintapaatokset
tehdaan ennalta ilmoitettujen valintaperusteiden mukaisesti. Avoimuusperiaate taas
edellyttaa, etta hankinnoista ilmoitetaan riittavan laajasti, tarjouskilpailun ratkaisusta
ilmoitetaan kaikille kilpailutukseen osallistuneille ja tarjouskilpailuun liittyvat asiakirjat ovat
paasaantoisin julkisia. Hankintoihin sovelletaan myos suhteellisuusperiaatetta, joka tarkoittaa
sita, etta hankintamenettelyssa asetettujen vaatimusten on oltava oikeassa suhteessa
tavoiteltavan paamaaran kanssa. Kilpailutukseen osallistujille asetettavat vaatimukset on

suhteutettava hankinnan laatuun ja laajuuteen. (Kuusniemi-Laine ym. 2007, 21-24.)

Hankintalakia ei sovelleta alle 30 000 euron arvoisiin tavara- ja palveluhankintoihin, alle 100
000 euron arvoisiin terveydenhoito- ja sosiaalipalveluhankintoihin, eraisiin tyovoimahallinnon
ja tyonantajien jarjestamiin koulutuksen yhteishankintoihin eika alle 150 000 euron
rakennusurakoihin. Tallaisia hankinnat ovat kansallisen kynnysarvon alittavia hankintoja.
Euroopan Union on asettanut omat kynnysarvonsa, joiden ylittavat hankinnat on
kilpailutettava koko EU:n laajuisesti. Tallaiset hankinnat ovat niin sanottuja EU-hankintoja.
Hankintalakia sovelletaan paitsi EU-hankintoihin, myos kansallisiin hankintoihin, joita ovat
muun muassa EU:n kynnysarvot alittavat hankinnat ja sellaiset hankinnat, joita EU:n

direktiivit eivat lainkaan koske. (Kuusniemi-Laine ym. 2007, 22.)

Yritysmarkkinoilla toimivien palveluiden ja tuotteiden valmistajilla on oikeus ja mahdollisuus
paasta kiinni vahintaankin EU:n laajuisiin markkinoihin niin halutessaan. Hankinnat ovat
avoimia, ja viranomaisilla on ilmoitusvelvollisuus niiden julkistamiseen
tarjousmenettelyssaan. Tarjous tulee laatia tarjouspyynnossa esitettyjen vaatimusten
mukaisesti ja siihen tulee liittaa vaaditut tiedot ja asiakirjat muun muassa yrityksen
omistussuhteista, vero- ja muiden maksujen hoitamisesta ja yritysjohdon puhtaasta

rikosrekisterista. Puutteelliset tarjoukset hylataan. (Hertzen 2006, 35.)

Useimmiten edullisimman tarjouksen tehnyt saa kaupan. Nykyaan etenkin palveluita
ostettaessa kiinnitetaan huomiota myos muihin kriteereihin. Tassa tapauksessa
tarjouspyynnossa on maininta valintakriteereista. Hinnan lisaksi valinta voi perustua
esimerkiksi toimittajan referensseihin ja aiempaan kokemukseen, tarjouksen sisaltaman
ehdotuksen innovatiivisuuteen ja soveltuvuuteen hankinnan kohteeksi. Tekemalla tuotteitaan
ja palveluitaan tunnetuksi seka ilmoittamalla etukateen kiinnostuksensa yritys varmistaa

mahdollisuutensa paasta mukaan tarjouskilpailuihin. (Hertzen 2006, 35-36.)
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Hallitus esitti lokakuussa 2010, etta julkisten hankintojen kilpailutus voitaisiin hoitaa
kokonaan sahkoisena menettelyna. Uudistuksen myota kaikki hankintaan liittyvat asiakirjat
voitaisiin lahettaa ja vastaanottaa sahkoisesti. Tama vahentaisi byrokratiaa ja nopeuttaisi
hankintamenettelyja. Uudistukset astuvat voimaan vuoden 2011 alussa. (Tyo- ja

elinkeinoministerio 2010.)

4 Empiirisen aineiston hankinta ja analysointi

Tutkimusmenetelmaa harkittaessa paadyttiin teemahaastattelun kayttamiseen. Nimensa
mukaisesti teemahaastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen mukaisesti.
Teemahaastattelusta puuttuu lomakehaastatteluille ominainen tarkka muoto ja jarjestys,
mutta se ei ole taysin vapaa kuten syvahaastattelu. Teemahaastattelu onkin lahempana
strukturoimatonta kuin strukturoitua haastattelua. Tallaiselle niin sanotulle
puolistrukturoidulle menetelmalle on ominaista se, etta jokin haastattelun nakokulma on
lyoty lukkoon, mutta ei kaikkia. (Hirsjarvi&Hurme 2001, 47-48.)

Teemahaastattelu on keskustelunomainen tilanne, jossa lapikaydaan ennalta suunniteltuja
teemoja. Eri teemojen lapikaymisjarjestys on vapaa, eika ole valttamatonta puhua kaikkien
haastateltavien kanssa kaikista teemoista yhta laajasti. Teemahaastattelu ei saisi olla
pikkutarkkojen kysymysten esittamista tietyssa jarjestyksessa, vaan teemoista pitaisi
keskustella vapaasti. Taman haastattelutekniikan hyvana puolena on se, etta haastateltavat
saavat vastata kysymyksiin vapaasti ja heidan puheelleen annetaan tilaa. (Saaranen-

Kauppinen&Puusniekka 2006.)

Opinnaytetyota varten haastattelin kymmenta HoReCa-alalla tyoskentelevaa henkiloa.
Vastaajat valittiin paaasiassa hotelli- ja ravintola-alalta, mutta mukaan otettiin joitakin
julkisen puolen toimijoita. Yhteistyoyritykset valitsivat haastateltavat asiakkaat ja auttoivat

heidan tavoittamisessaan.

4.1 Teemahaastattelurungon laatiminen

Teemahaastattelurunkoa laadittaessa ei tule tehda yksityiskohtaista kysymysluetteloa, vaan
teemoittain luokiteltu lista avainsanoista. Tama lista toimii haastattelijan muistilistana ja
keskustelua ohjaavana polkuna. Kysymysrungon teema-alueita tarkennetaan kysymyksilla
haastattelun edetessa. Teemahaastattelussa tarkennuksia voi haastattelijan lisaksi tehda

myo0s haastateltava. (Hirsjarvi ym. 2001, 66.)
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Teemahaastattelurungon laatimisessa tarkeaa oli se, etta vastaajilta ei kysyttaisi heti suoraan
sita, minkalainen heidan mielestaan olisi taydellinen extranet tai palveluportaali.
Haastattelurunkoa laatiessa tuli siis miettia, milla tavalla saataisiin selville asiakkaiden
tarpeet ja haasteet omassa tyossaan. Haastattelun teemoja ja tarkennuksia mietittiin yhdessa
kyseiseen projektiin kuuluvien yritysten edustajien kanssa. Myos opinnaytetyon opponentista
seka ohjaajasta oli suuri apua tassa opinnaytetyon vaiheessa. Teemahaastattelurunko syntyi
pikku hiljaa, ja se muovautui lopulliseen muotoonsa muutaman mietinta- ja korjauskierroksen
jalkeen. Tarkeaa oli myos miettia valmiiksi tarkentavia kysymyksia haastattelua varten, mutta

niita ei kirjattu erikseen mihinkaan.

Haastatteluissa haluttiin selvittaa mitka ovat vastaajien suurimmat haasteet tyossa, millaisiin
toimintoihin he kaipaisivat apua ja millaiset tyotehtavat vievat eniten heidan aikaansa.
Toisaalta haluttiin myos selvittaa mitka ovat tyon helpoimpia ja vahiten aikaa vievia tehtavia.
Naiden kysymyksien lisaksi vastaajilta kysyttiin milta Internetsivuilta he talla hetkella hakevat
apuja ja tietoja, loytyyko tietoa helposti ja tietavatko he ylipaataan minkalaisilta
Internetsivuilta tai portaaleilta informaatiota Ooytyy. Lopuksi vastaajilta kysyttiin millaisia
palveluita he kaipaisivat kokonaisvaltaisempaan extranetiin ja millainen olisi heidan
mielestaan taydellinen palveluportaali. Haastatteluja varten oli mietitty useita tarkentavia

kysymyksia ja esimerkkeja, joiden avulla saataisiin entista tarkempia ja laajempia vastauksia.

4.2 Empiirisen aineiston keraaminen

Molempien opinnaytetyossa mukana olevien yritysten edustajat osallistuivat haastateltavien
henkildiden valitsemiseen ja tavoittamiseen. Yritysten edustajille oli annettu ohjeet siita,
minka tyyppisia asiakkaita haluttaisiin haastatella ja mika on tyon tarkoitus ja tavoite.
Yritysten edustajat ottivat yhteytta sopiviksi arvioimiinsa henkiloihin, kertoivat heille mista
on kyse ja kysyivat, josko heihin voitaisiin olla yhteydessa haastattelun tiimoilta. Myohemmin
haastateltaviin otettiin yhteytta sopivan puhelinhaastatteluajan sopimiseksi. Haastateltavista
jokainen tiesi miksi ja minka asian tiimoilta heihin ollaan yhteydessa, joten pidempia
esittelyita ei kaivattu. Haastateltaville lahetettiin sahkopostitse teemahaastattelurunko, jotta
he voisivat paremmin valmistautua haastatteluun ja miettia vastauksia jo hieman etukateen.

Sahkopostissa kerrottiin myos lyhyesti opinnaytetyon taustasta ja tavoitteista.

Teemahaastattelut tehtiin puhelinhaastatteluina. Haastateltaville soitettiin etukateen
sovittuna ajankohtana, ja haastattelurunko kaytiin lavitse kohta kohdalta. Kaikki haastattelut
nauhoitettiin ja varmuuden vuoksi haastatteluiden aikana tehtiin myos lyhyita muistiinpanoja.
Viela saman paivan aikana haastattelut purettiin edelleen laajemmiksi vastauksiksi ja

kokonaisuuksiksi.
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Puhelinhaastattelulla on useita etuja. Yhtena voidaan nahda taloudellisuus, silla puhelimitse
tehty haastattelu on yleensa edullisempi vaihtoehto kuin matkustaminen haastateltavien
luokse. Toisena etuna on, etta tiedot voidaan koota seka kasitella nopeasti. Haittapuolena
voidaan nahda se, etta haastatteluihin kaytettava aika on usein rajallinen. Puhelinhaastattelu
sopii erityisen hyvin jo haastateltujen henkiloiden jatkohaastatteluun. Jos haastattelu
kuitenkin tehdaan tapaamatta ihmista, on tarkeaa laatia hanelle kirje, jolla hanta
lahestytaan. On myos paikallaan soittaa kerran vastaajalle ennen itse haastattelua ja sopia

ajankohdasta, jolloin varsinainen haastattelu suoritetaan. (Hirsjarvi ym. 2001, 64.)

5 Empiiriset tulokset

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien suurimpia haasteita heidan tyossaan.
Reseptiikka tai sen suunnitteleminen nousivat tavalla tai toisella esiin kuudessa eri
vastauksessa. Haasteiksi koetaan reseptiikan ideoinnin vaikeus seka tarjolla olevan reseptiikan
riittamattomyys. Erilaiset juhlatilaisuudet tai erityistilanteet aiheuttavat lisapaineita
reseptiikan suunnitteluun ja ideointiin. Kaytettavien reseptien pitaisi olla nimenomaan
ammattikayttoon suunniteltuja niin, etta niissa muun muassa mainitaan annosmaarat seka
saanto. Reseptiikkaan liittyen myos raaka-aineiden ja annosmaarien laskenta, reseptien
hinnat seka ravintoainelaskelmat aiheuttavat vastaajille paanvaivaa. Myos
menukokonaisuuksien suunnitteluun kaivataan apua. Catering-kokonaisuuksien suunnittelu
koettiin haastavaksi erityisesti silloin, kun asiakkaalla on vahankaan poikkeavampia toiveita

ruokalistan suhteen.

” Reseptimaailmasta nakisin etta pitaisi olla ihan tallainen ammattimaisesti laadittu, oma

reseptipankki. Etta vahan semmosta uudistavaakin.”

Yhtena haasteena nousi esiin uusien tai korvaavien tyontekijoiden rekrytointi.
Ammattitaitoisia tyontekijoita on talla hetkella vaikea loytaa, vaikka muutoin henkilostoa
olisikin saatavilla. Joissakin vastauksissa nousi esiin seka ammattitaidon etta tarjonnan puute.
Erilaisiin jarjestelmiin liittyvat haasteet tulivat esiin kahdessa vastauksessa. Talla hetkella
apuja tarvitaan toimintaa tukevien tietojarjestelmien kehittamiseen. Erilaiset jarjestelmat
kuten tuotannonohjaus, Internet, varastonhallinta seka kassajarjestelmat eivat tue toisiaan,

vaan tiedot joudutaan syottamaan jokaiseen jarjestelmaan erikseen.

” Ei vaan 00 ammattitaitoista materiaalia. Ammattilaiset haviaa jonnekin.”

Muita haasteita vastaajilla olivat nopeasti muuttuvat tilanteet tilauksissa, tilankaytto

keittiossa, vanhentunut laitteisto, budjetintekoon liittyvat haasteet, muutosten lapivieminen
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henkilostolle seka myyjien asiantuntemattomuus. Erityisesti catering-tilauksissa haasteita

aiheuttavat vaihtelevat olosuhteet seka viranomaisten vaatimukset.

kuin ensimmaisessa, kuten esimerkiksi reseptiikan ja menukokonaisuuksien suunnittelu.
Neljassa vastauksessa esiin tuli tilausten tekeminen. Aikaa vievat tavanomaiset tilaukset,
mutta myos odottamattomat ja akilliset tilaustarpeet seka muutokset tilauksiin. Myos
tukkujen tilausjarjestelmissa kuluu huomattavat maarat tyoaikaa, silla erilaisten tuotteiden
etsiminen jarjestelmista on usein aikaa vievaa hankalien tai riittamattomien hakutoimintojen
tai epaselvien tuotenimien takia. Tuotteiden l6ytyminen on hankalaa erityisesti silloin kun

kyseessa ei ole tavanomainen, toistuvasti tilattava tuote.

Muina aikaa vievina tehtavina mainittiin muun muassa omavalvonta, erilaiset
tyonjohtotehtavat seka hintojen seuranta. Julkisella puolella esiin nousi myos hankintojen
valmistelut, joihin liittyy esimerkiksi hankinnan kohteen maarittelemista ja itse

tarjouspyynnon laadintaa.

Kolmannessa kohdassa kysyttiin viela mitka toiminnot aiheuttavat eniten kustannuksia
vastaajien tyossa tai tyopaikoilla. Jopa seitsemassa vastauksessa mainittiin
henkilostohallinnolliset toiminnot, kuten rekrytointi, henkiloston vaihtuvuudesta aiheutuvat
kustannukset seka sairauslomien paikkaaminen. Muita kustannuksia aiheuttavia asioita ovat
muun muassa havikki, virhetilaukset seka akilliset tilaustarpeet, omavalvonnan ja
laatuseikkojen dokumentoinnista aiheutuvat kustannukset, posti- puhelin- ja
tietotekniikkakustannukset seka kaluston ja astioiden uusiminen. Tyodaikaa ja resursseja ja
tata kautta kustannuksia aiheuttavia asioita ovat esimerkiksi inventaario seka kuormakirjojen
lyominen koneelle. Catering-alalla kustannuksia aiheuttava erilaiset erityistilanteet ja -

olosuhteet.

”Jos me joka vuosi joudutaan vaihtamaan keittiomestareita tai ottamaan uusia etta meilla on

vaihtuvuus niin kova, niin se on semmonen yks joka vie kauheesti aikaa, rahaa ja vaivaa.”

Neljannessa kysymyksessa selvitettiin painvastaisesti niita tyotehtavia, jotka vievat vahiten
aikaa tyoaikaa ja sujuvat omalla painollaan. Vastauksia olivat tyon perusrutiinit kuten itse
ruoanvalmistus, inventaariot, varastointi, omavalvonta seka siivous. Vaikka aikaisemmassa
kysymyksessa tukkujen tilausjarjestelmia moitittiin aikaa vieviksi, mainitsi viisi vastaajaa
tassa kohdassa rutiininomaisten perustilausten tekemisen ja sujumisen vahan aikaa vievaksi
tehtavaksi. Tukkureiden kanssa tehty pitka yhteistyo ja hyvin etukateen suunnitellut
tilauslistat helpottavat ja nopeuttavat tilausten tekemista. Monilla toimijoilla on kaytossaan

vakiotilauslistat, joihin tehdaan muutoksia ainoastaan tarvittaessa.
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”Kun meilla on selkeat tilaukset, niin sitten se hoituukin nopeeta. Kyllahan me siina samassa

se 500 pihvia sinne ladotaan kun se satakin.”

Viidennessa kohdassa selvitettiin sellaisia tyotehtavia tai toimintoja jotka jaavat tekematta
tai lilan vahalle huomiolle sen takia etta aikaa, tietoa tai taitoa niiden tekemiseen ei loydy.
Kolmessa vastauksessa mainittiin ruokatuotteen kehittamiseen liittyvia asioita, kuten uusien
tuotteiden, esimerkiksi pullien ja pikkusuolaisten testaaminen, itse ruokatuotteen, erilaisten
konseptien ja menuiden suunnittelu ja kehittaminen seka ruoka-annosten
ravintosisaltotietojen kokoaminen ja tiedottaminen asiakkaille. MyOs reseptiikan
ajantasaisuuden ja sen yhtenaisyyden eri toimipaikkojen kesken koettiin jaavan liian vahalle

huomiolle.

Muita lisahuomiota kaipaavia toimintoja olivat kustannusseuranta, omavalvonta ja
viranomaisten ohjeiden seuraaminen ja niiden mukaan toimiminen, siivous, palveluiden
ulosmyynti ja markkinointi, asiakastyytyvaisyyteen panostaminen seka visuaalinen
uudistuminen. Myos jatehuolto, lajittelu ja ekologinen tapa toimia ovat asioita, johon tulisi
kiinnittaa huomiota yha enemman. Vastauksista nousi selkeasti esille se, etta jatkuva kiire ja
suuri tyomaara haittaavat uusiin tehtaviin ja toimiin tarttumista. Muutamissa vastauksissa
kerrottiinkin suoraan, etta liiallinen kiire haittaa syventymista asioihin ja tyon johtamista

seka johtamiseen keskittymista ja panostamista.

” Pitaisi ehtia olemaan sen henkiloston tyonjohtamisessa mukana ihan konkreettisesti.”

Seuraavassa kysymysosiossa kysyttiin ensin sita, milta Internetsivuilta tai portaaleilta vastaaja
hakee tai etsii apuja tyohonsa talla hetkella. Perati kahdeksan vastaajaa kertoi kayvansa
saannollisesti eri tavarantoimittajien sivuilla. Yrityksista mainittiin ainakin Valio, HK, Atria,
Saarioinen, Campbell’s, Unilever Foodsolutions, Findus, Felix seka Ateriamestarit. Sivuilta

etsitaan tuotetietojen lisaksi myos reseptiikkaa.

Viidessa vastauksessa mainittiin Google, jonka kautta vastaajat kertoivat etsivansa tietoa ja
apuja melkeinpa mihin tahansa ongelmalliseen tilanteeseen. Googlen kautta haetaan seka
tuotetietoja, reseptiikkaa, menuideoita, tietoja allergeeneista ja ruokakulttuureista etta
viranomaisten ohjeita ja lomakkeita. Googlen kautta tietoa haettaessa ei tarvitse muistaa
useita erilaisia Internetosoitteita, vaan hakusanan voi kirjoittaa suoraa hakukenttaan, ja

hakukone loytaa suurella todennakoisyydella juuri kaivatun sivuston ja tiedon.

”Googlen kautta oikeastaan. Jos tietaa mita on hakemassa niin Googleen kirjoittaa niin siita

se aukee.”
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Erilaisten virastojen ja viranomaisten sivuilta etsitaan apuja esimerkiksi omavalvontaan ja
erityisruokavalioihin seka allergeeneihin liittyen. Ravintolapuolelle ideoita haetaan myos
muiden ravintoloiden sivuilta ja heidan menuistaan. Internetin lisaksi tietoja ja ideoita
haetaan myos alan lehdista. Myos perinteisesti soittamalla tavoitetaan helposti ja nopeasti

esimerkiksi tavarantoimittajan edustaja, joka auttaa senhetkisessa ongelmatilanteessa.

Vastaajilta kysyttiin myos, tietavatko he ylipaataan milta Internetsivuilta tai portaaleilta
tietoa tai apuja tyohon loytyy. Kahdeksan vastaajaa mainitsi parhaaksi tietolahteekseen
Googlen, jonka kautta tietoa haetaan aiheesta kuin aiheesta. Kolme vastaaja kertoi, etta ajan
kanssa tietoa on alkanut loytya helpommin silloin, kun asiaan on itse jaksanut perehtya ja
kerata hyodyllisia sivustoja esimerkiksi omaan Suosikit-listaan. Kaksi vastaaja vastasi suoraan
etteivat tieda milta sivuilta apuja lOytyisi ja apuja etsintoihin taytyy kysella esimerkiksi
kollegoilta. Ainoastaan yksi vastaaja kertoi tietavansa suoraan milta sivuilta tietoa loytyy ja

kayttavansa erilaisia sivustoja ja portaaleita laaja-alaisesti.

” Joskus paneuduin siihen osa-alueeseen hyvin ja sita kautta kun loydan hyvat loydokset niin

tallennan ne tonne omiin tiedostoihin.”

Haastateltavilta kysyttiin heidan mielipidettaan siita, l0ytyyko tietoa ja tukea tyohon
Internetista helposti. Tassa kohdassa vastaukset olivat hieman ymparipyoreita, ja muutama
vastaaja kertoikin, etta tiedon loytyminen on kiinni siita, mita tietoa etsitaan. Jotkin asiat
loytyvat helposti, joitakin taas saa etsia kauemmin. Kolme vastaajaa oli sita mielta, etta ajan
kanssa tietoa kylla loytyy kun sita oppii etsimaan oikeista paikoista. Kaksi vastaajaa julkiselta
puolelta kertoi, etta yleensa tietoa kylla loytyy, mutta esimerkiksi lainsaadannon osalta
asiakirjojen runsas valikoima ja sisallon monimutkaisuus hankaloittavat oikean tiedon
saamista. Internetin lisaksi tiedonlahteina mainittiin erilaiset alan lehdet ja koulutukset.
Lisaksi kontakteja tavarantoimittajiin, kollegoihin, tukkureihin ja viranomaisiin pidettiin

tarkeina.

Kahdessa edellisessa kysymyksessa Google nousi tarkeimmaksi Internetisivuksi tiedon
etsimisessa. Monet olivat sita mielta, etta Googlen kautta tietoa loytyy nopeasti ja helposti.
Kaksi vastaajaa pohti kuitenkin myos Googlen kaantopuolia eli sen kautta loytyvan tiedon

luotettavuutta seka oikean sivuston ja hakusanojen miettimiseen kuluvan ylimaaraisen ajan.

Viimeisessa kysymysosiossa tiedusteltiin ensin, millaisia palveluita vastaaja kaipaisi
kokonaisvaltaiseen extranetiin tai palveluportaaliin. Yhdeksan vastaajaa kaipaisi tarkempia
tuotetietoja valikoimissa olevista tuotteista. Viisi vastaajaa toivoisi jarjestelmiin tuotekuvia.

Kuvia kaivataan erityisesti ruokatuotteista, mutta sen lisaksi myos harvemmin tilattavista ei-
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ruokatuotteista kuten muovipusseista ja jatesakeista, suodatinpapereista seka lautasliinoista.
Tallaisista tuotteista kaivataan tarkempia tietoja koska tuotenimet eivat valttamatta kerro
tilaajalle mitaan ja tarjolla oleva valikoima on usein laaja. Tamanhetkisissa jarjestelmissa
tuotteiden nimet ovat usein lyhennettyja ja taten epaselvia, siksi vastaajat kaipaisivat myos
taydellisia tuotenimia. Lisaksi toiveena tuotetietoihin liittyen nousi esiin ravintosisaltotiedot,
jotka olisivat mahdollisesti suoraan ladattavissa erilaisiin tuotannonohjausjarjestelmiin. Myos
tuotteiden eri koodeja, kuten kuluttajapakkauksen ja myyntieran EAN-koodeja kaivattiin

paremmin esille.

”Nettitilausjarjestelma, siin on just se, et ku se on vaan se rivi niin sa et tieda yhtaan et onks

taa sita mita sa haet. Ja sit ku sa naat sen paikan paalla niin ei taa oo yhtaan sellanen.”

Tuotteen alkuperamaan merkitseminen jarjestelmaan helpottaisi, silla loppuasiakkaat ovat
yha useammin kiinnostuneita siita, mista heidan ruokansa on peraisin. Myos tuotteiden
ekologisuus kiinnostaa, ja siksi extranetiin kaivataan tietoa tuotteiden pakkausmateriaaleista
ja ei-ruokatuotteiden kohdalla myos ymparistomerkeista, kierratettavyydesta ja
biohajoavuudesta. Reilun kaupan tuotteiden seka luomutuotteiden toivottiin olevan
haettavissa jarjestelmista erikseen. Pakkauksiin liittyen toivottiin myos, etta todistukset
pakkausten elintarvikekelpoisuudesta olisi ladattavissa extranetista. Elintarvikeviranomaiset
vaativat todistuksia ammattikeittioilta, ja kaikkia osapuolia helpottaisi jos todistukset

loytyisivat yhdesta paikasta.

Seitseman vastaajaa kaipaisi extranetiin jarjestelman omaa reseptipankkia tai
vaihtoehtoisesti linkkeja sellaista tarjoaville sivuille. Reseptiikan lisaksi toivottiin apua
menusuunnitteluun, reseptien hintojen laskemiseen seka reseptien ravintoainelaskelmien
tekemiseen. Kuusi vastaajaa toivoi linkkeja tavarantoimittajien sivuille. Tavarantoimittajien
lisaksi linkkeja kaivattiin myos eri viranomaisten sivuille. Myos erilaisia valmiita lomakkeita ja
laskureita esimerkiksi inventaarioon, varaston arvon laskemiseen, havikin laskemiseen seka
omavalvontaan toivottiin loytyvan helposti yhdesta paikasta. Valmiita pohjia kaivattiin myos

budjetin tekemisen ja seuraamisen seka asiakastyytyvaisyyden selvittamisen avuksi.

Tilausten osalta extranetin toivottiin tarjoavan valmiiksi tuotteita, joita asiakas tilaa
toistuvasti. Silloin niiden etsimiseen ja ostoskoriin keraamiseen ei menisi jokaisella
tilauskerralla aikaa. Jarjestelman toivottiin myos ilmoittavan jo tuotetta valittaessa siita,
onko tuotetta saatavilla. Talla hetkella tiedon nakee vasta siina vaiheessa kun tuote on jo
ostoskorissa tai pahimmassa tapauksessa silloin, kun kuorma saapuu vastaanottajalle. Tieto
tuotteiden saatavuudesta tulisi siis olla paikkansa pitavaa ja aina ajan tasalla. Yksi vastaaja

toivoi nakevansa oman tilaushistoriansa portaalista.
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Lisaksi mainituiksi tulivat takaisinvetojen ja muiden vastaavien tiedottaminen extranetissa
seka se, etta palautteita ja reklamaatioita voisi antaa ja vastaanottaa jarjestelman kautta.
Mainoksista kysyttaessa yleinen mielipide oli, etta niita saa ja voi olla, kunhan ne eivat
hairitse kaytettavyytta tai hidasta sivujen toimintaa. Myos tietoja erilaisista koulutuksista ja

uutuustuotteista voi olla sivuilla samoin ehdoin.

Toiseksi viimeisena vastaajilta tiedusteltiin, millaisia tietoja tai raportteja he haluaisivat
saada extranetin kautta. Esimerkkeina esitettiin osto- ja volyymiraportit, omat sopimukset,
kuljetusaikataulut ja jakeluauton paikantaminen. Idea omien ostoraporttien tarjoamisesta
portaalissa saavutti kannatusta, silla jokainen vastaaja toivoi tallaista raporttia
jarjestelmaan. Talla hetkella ostoraportteja voi saada pyydettaessa tai tietyin valiajoin,
mutta niihin haluttaisiin perehtya silloin kun itselle sopii ja ne tulisi olla aina ladattavissa

extranetista.

Kuljetusaikataulujen selviaminen extranetista seka jakeluauton paikantaminen jakoivat taysin
vastaajien mielipiteet. Nelja heista kannatti tallaisia palveluita, kuusi piti niita taysin
turhina. Idean kannattajat perustelivat kantaansa muun muassa silla, etta talla hetkella
kuljetuksien lyykkaantymista selvitellessa joutuu aina soittamaan tukkuun ja jonottamaan
puhelimessa pitkiakin aikoja. Siihen kuluvan ajan voisi saastaa jos saman tiedon saisi
extranetista muutamalla klikkauksella. Samalla palveluun toivottiin lisatoimintoa, jonka
kautta voisi nahda mita kuormassa on tulossa, jolloin kuka tahansa ammattikeittosta tietaa
mita kuorma sisaltaa ja pystyy ottamaan sen vastaan. Ne, jotka nakivat kuljetusinformaation
tarjoamisen tarpeettomana, olivat sita mielta etta ongelmatilanteissa on helpompaa soittaa
tukkuun ja selvittaa asiaa henkilokunnan kanssa suoraan kuin alkaa selvittaa sita itse
extranetin kautta. Jakeluaikataulut on useimmiten sovittu etukateen tukun kanssa ja taman

aikataulun odotetaan myos pitavan.

” Se (kuljetusaikataulu) ois oikein hyva, joskus oikein ollaan tuolla ovella kyttaamassa etta

koska se tulee se auto.”

” Meil on maaratyt toimituspaivat ja muut. Jos tulee poikkeuksia niin sitten eletaan sen

mukaan. Jonkun jakeluauton perassa meneminen, niin joku muu tekee sita kun me.”

Lopuksi haastateltavia pyydettiin kuvaamaan heidan tyonsa kannalta taydellista extranetia tai
portaalia. Useassa vastauksessa toivottiin portaalin olevan selked, helppokayttoinen seka
nopea. Kaksi vastaajaa kertoi, etta kayttoon kaivattaisiin ravintola-alan omaa Wikipediaa,
portaalia jonka alta loytyisi kaikki tarvittava tieto. Portaalin tulisi vastata jokaisen kayttajan

kysymyksiin, eli tiedon pitaisi olla niin kattavaa etta siita olisi hyotya kaikille
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ammattikeittoissa toimiville - kokista ruokahuoltopaallikkoon. Portaalissa olevien tietojen

tulisi tietysti olla luotettavia ja ajan tasalla.

6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Suurimmat haasteet vastaajien toissa olivat melko pitkalti sellaisia mita voitiin etukateen
ennustaakin. Resptiikka ja menusuunnittelu nousivat selkeasti muiden teemojen ylapuolelle,
reseptiikkaa ja uusia ideoita kun ei varmasti koskaan ole liikaa. Uusien reseptien
kehittaminen on aikaa vievaa, mutta onnistuessaan se tuo paljon lisaarvoa toimintaan. Myos
henkilostohallinnollisten asioiden nouseminen esiin oli odotettavaa, silla alalla on talla
hetkella tyovoimapula, ja uusien ja korvaavien tyontekijoiden rekrytointi on haastavaa. Kuten
yksi vastaajista totesi, taloudellisen taantuman aikana tilanne on hieman helpottunut, mutta
sen parantuessa haasteet rekrytoinnin suhteen ovat varmasti jalleen ajankohtaisia. Muiden
haasteellisten ja aikaa vievien tyotehtavien suhteen vastaukset jakautuivat tasaisemmin ja
esiin nousi paljon erilaisia ongelmia. Useimmat vastaajat viittasivat tassa kohdassa samalla

niihin parannusehdotuksiin, joita heilla oli extranetin suhteen.

Tyon perusrutiinit vaikuttavat olevan vahiten aikaa ja rahaa vievia toimintoja. Useimmissa
toimipaikoissa rutiinit ja paivttainen tyo ovat hioutuneet ajan kuluessa niin tutuiksi ja
toimiviksi prosesseiksi, etta niiden toteuttaminen sujuu kuin itsestaan. Myos pitka yhteistyo

eri tukkujen, tavarantoimittajien seka kollegoiden helpottaa arjen sujumista.

Sellaiset tyotehtavat, jotka jaavat vastaajilta liian vahalle huomiolle tai jopa kokonaan
tekematta, olivat osittain samoja kuin ensimmaisissa kysymyksissa esiin tulleet haasteelliset
ja aikaa vievat tyotehtavat. Useissa vastauksissa toivottiin lisaaikaa erilaiseen kehitystyohon,
kuten reseptiikan, menuiden seka visuaalisen uudistumisen suunnitteluun. Lisaksi muutamissa
vastauksissa tuli esiin asioita, joita voidaan pitaa ammattikeittion perusasioihin kuuluvina,
kuten omavalvonta, siivous, kustannusseuranta seka tyonjohdolliset tehtavat. Naiden
haasteiden taustalla on kuitenkin enemmankin ajan puute kuin se, ettei oikeanlaisia tyokaluja

tai apuja tyohon ole tarjolla.

Toisaalta vastausten perusteella voidaan sanoa, etta erilaisilla toimipaikoilla on kaytossa
hyvin erilaisia tyokaluja, laskureita ja lomakkeita erilaisten tyotehtavien toteuttamiseen.
Jollakin toimipaikalla saattaa olla valmiiksi tehty, hyvinkin toimiva taulukkopohja esimerkiksi
inventaarion tekemiseen, kun toisessa toimipaikassa ei ole kaytossa minkaanlaista
tyovalinetta siihen. Sama patee omavalvontaan, varaston arvon laskemiseen tai vaikkapa

budjettien tekemiseen. Kuitenkin, vaikka toimipaikalla olisi kaytossaan jonkinlainen lomake-
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tai laskuripohja, ei se tarkoita etteiko varmasti toimivaa sellaista voisi tarjota asiakkaille

my0s extranetissa.

Vastaukset yleisimmin kaytetyista Internetsivuista olivat melko odotettuja. Yllatyksena tuli
kuitenkin se, miten moni kayttaa suorien Internetosoitteiden sijaan Googlea ja miten paljon
sen kautta etsitaan ideoita ja apuja omaan tyohon. Harvat myoskaan tiesivat suoraan milta
sivuilta erilaisia tietoja loytyy, ja siksi he kirjoittavatkin osoitekenttaan ensimmaisen Googlen
osoitteen. Koska Googlen kautta loytyva tieto ei valttamatta ole kovin hyvin jasenneltya tai
edes luotettavaa, olisi keitton ammattilaisille varmasti helpottavaa, jos tarvittava tieto tai
ainakin suorat linkit loytyisivat laajemmasta extranetista. Extranetin tulisi voida vastata

haastateltavien huoleen siita, etteivat he loyda tietoa tarpeeksi nopeasti tai helposti.

Kolmessa viimeisessa kysymyksessa vastaajilta tiedusteltiin erilaisia ideoita extranetin
kehittamiseksi. Esiin nousi paljon erilaisia ideoita ja tarpeita, mutta tietyt paateemat olivat

sellaisia, joita taytyy ehdottomasti ottaa huomioon extranetia kehitettaessa.

Vastausten perusteella voidaan sanoa, etta tarkeimpana kehityskohteena extranetissa ovat
tuotetiedot, ja tarkeimpina niista tuotekuvat. Koska itse tuoteriveille ei lisatietoja mahdu,
tulisi esimerkiksi rivia klikkaamalla aueta laajemmat tuotetiedot erilliseen ikkunaan. Tassa
tulee kuitenkin miettia sita, ovatko tiedot extranetissa vai veisiko tuoterivin klikkaus
tavarantoimittajan sivuille ja edelleen oikean tuotteen kohdalle. Tuotetietojen julkaiseminen
tietysti tarkoittaa, etta yhteistyo tavarantoimittajien kanssa tulee olla tiivista. Uskoisin, etta
tavarantoimittajat lahtevat mielellaan yhteistyohon mukaan, silla tuotetietojen
laajentaminen ja parantaminen vaikuttavat tietysti tuotteiden menekkiin. Aikataulut seka
yhteistyon koordinoiminen muodostuvat varmasti haasteiksi, silla yhteistyon alkuun saaminen
tavarantoimittajien kanssa seka yhteisista aikatauluista sopiminen tuottavat varmasti

paanvaivaa.

Perustietojen, kuten tuotekuvien seka ainesosa- ja ravintosisaltotietojen julkaiseminen ei
varmasti sinallaan tuota ongelmia, silla ne ovat olemassa kaikista ruokatuotteista jo lainkin
vaatimana. Myos esimerkiksi EAN-koodit loytyvat kaikista tuotteista, joten niiden
julkaiseminen portaalissa olisi varmasti mahdollista. Haastavampia ovat luultavasti tiedot
pakkausmateriaaleista tai esimerkiksi kierratettavyydesta, silla sellaisia tietoja on vaikeaa
saada talla hetkella edes tavarantoimittajien omilta sivuilta. Tavarantoimittajien pitaisi siis
ensin kiinnittaa tallaisiin asioihin huomiota, ennen kuin tietoa voidaan jakaa extranetissa.
Uskoisin, etta tamantyyppisiin tuotetietoihin kiinnitetaan kuitenkin jatkossa enemman

huomiota, ja ne voisivat tulevaisuudessa nakya myos extranetissa.
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Tuotetietojen ohella my0Os portaalissa olevat tuotenimet pitaisi saada selkeammiksi ja
informatiivisemmiksi, mutta taydellisen nimen saaminen lyhyelle tuoteriville on haastavaa tai
jopa mahdotonta. Yhtena ratkaisuna olisi pitaa tuoterivin nimi ennallaan, mutta kun kayttaja
veisi hiiren rivin kohdalle, aukeaisi tuotteesta erilliseen pieneen ikkunaan sen taydellinen

nimi ja ehka jopa tuotekuva.

Seitseman vastaajaa toivoi extranetiin reseptiikkaa. Useimmat tavarantoimittajat tarjoavat
talla hetkella valmiita resepteja omilla Internetsivuillaan, ja nama reseptit tulisi siis linkittaa
jotenkin extranetiin. Yhtena vaihtoehtona olisi rakentaa extranetiin oma reseptipankki, josta
voisi hakea resepteja tietylla tuotteella, paaraaka-aineella tai vaikkapa sesongin tai
erityisruokavalion perusteella. Extranetin reseptipankki etsisi silloin kaikki hakutuloksiin
tasmaavat reseptit. Tallaisen reseptipalvelun rakentaminen on tietenkin valtava tyo, silla
yhteistyo palveluntarjoajan seka tavarantoimittajien valilla tulisi olla saumatonta ja yhteisten

pelisaantojen taytyisi olla selkeat.

Vastaajat toivoivat extranetiin linkkeja eri tavarantoimittajien sivuille. Mielestani portaaliin
voisi rakentaa kokonaan oman osion tavarantoimittajille. Sielta lOytyisi heidan yhteystietonsa,
ja samalle sivulle voitaisiin koota esimerkiksi "Tavarantoimittajat ilmoittavat” -tyyppinen osio
josta loytyisi tietoja vaikkapa jarjestettavista koulutuksista, uutuustuotteista tai
kampanjoista. Tassa tapauksessa kaikenlainen ilmoittelu ja mainokset pysyisivat vain tassa
tavarantoimittajille tarkoitetussa osiossa, ja portaalin kayttajat loytaisivat etsimansa tiedon

helposti.

Samaan tyyliin voitaisiin extranetiin rakentaa oma osionsa viranomaisille ja erilaisille
lomakkeille ja laskureille. Osiosta voisi loytya linkit viranomaisten sivuille seka keskeisimmat
toimijoiden tarvitsemat lomakkeet. Lisaksi palveluntarjoaja voisi tarjota tahan osioon
erilaisia laskureita toimijoiden arkea helpottamaan. Tallaisia olisivat muun muassa laskurit
varaston arvon laskemiseen, inventaarioon, budjetin tekemiseen ja seuraamiseen seka
asiakastyytyvaisyyden selvittamiseen ja seurantaan. Tallaisten laskureiden tarjoaminen
extranetissa vaatisi tietysti palveluntarjoajalta panostuksia, mutta se varmasti lisaisi
asiakasuskollisuutta ja sitoutuneisuutta, silla asiakkaat tietaisivat mista he loytavat tallaisia

apuvalineita tyohonsa.

Koska monet vastaajista kokivat erilaiset henkilostohallinnolliset toimet haastaviksi joko
ajankaytollisesti tai taloudellisesti, olisi varmasti lisdaarvoa tuovaa jos extranetissa olisi oma
osionsa rekrytoinnille. Toimivinta varmasti olisi, jos tata osiota yllapitaisi ulkopuolinen
rekrytointiyritys. Se voisi tarjota palvelua seka tyonhakijoille etta tyovoimaa tarvitseville.
Nain molemmat osapuolet tietaisivat aina, milta sivustolta apu lOytyy. Jotta palvelu saataisiin

toimivaksi, tulisi rekrytointiyrityksen tehda pitkajanteista tyota ja perehtya HoReCa-alan
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toimintaan. Vain talla tavalla voidaan taata, etta tyonhakijat ja -antajat luottavat palveluun

ja hakeutuvat tarvittaessa extranetiin ratkaistakseen ongelmatilanteen.

Kuten vastaajat toivoivatkin, olisi ostoraporttien saaminen portaaliin tarkeaa. Portaaliin voisi
tehda osion, josta loytyisivat asiakkaan omat tiedot. Sielta ostaja voisi ladata omat
ostoraporttinsa ja samasta paikasta voisi lOytya eri tilausten tiedot. Kuljetusaikataulujen
nakyminen tai jakeluauton paikantaminen portaalissa jakoivat taysin vastaajien mielipiteet.
Mielestani tallaista palvelua ei ehka kannattaisi lisata portaaliin heti alussa, vaan sen

tarpeellisutta voitaisiin pohtia myohemmin uudelleen jatkokehitysvaiheessa.

Kuten voidaan huomata, extranetin kehittamiseksi ei tarvita valttamatta mitaan taysin uutta
tai mullistavaa, vaan kyse on enemmankin perusasioista ja niiden toimivuuden ja nakyvyyden
parantamisesta. Muutamilla uusilla tyokaluilla voidaan parantaa helposti tiedon saatavuutta
ja laajuutta. Kuten vastaajat toivoivat, tulisi extranetin olla selkea ja helppokayttoinen.
Portaalissa tapahtuvista muutoksista tulisi tiedottaa asiakkaille ajoissa ja taata etta asiakkaat
tottuvat kayttamaan uudenlaista jarjestelmaa nopeasti. Lisaksi extranetissa olevan tiedon
pitaisi olla aina ajan tasalla eika sen luotettavuudesta saa olla epailyksia. Jalleen kerran tassa
korostuu yhteistyon tarkeys. On mietittava tarkkaan miten esimerkiksi tuotetietoja

paivitetaan extranetiin ja kenen vastuulla tietojen ajantasaisuudesta huolehtiminen on.

Kuten tyon teoriaosassa mainitaan, tulee asiakastyytyvaisyytta seurata tiiviisti uudistusten
tekemisen jalkeen. Extranetin kehittaminen on pitka ja myos kivikkoinen tie, mutta panostus

on varmasti kannattava.

7 Pohdinta

Aloitin opinnaytetyoni tekemisen jo kevaalla 2010, jolloin jarjestettiin
Opinnaytetyovalmiudet-opintojakso. Opintojakson aikana lyotiin lukkoon tyon aihe, yla- ja
alaongelmat seka tehtiin hahmotelma sisallysluettelosta. Kesalla 2010 aloin keraamaan
aineistoa tyon teoriaosaan ja kirjoittamaan sita. Samalla hahmottelin
teemahaastattelurunkoa ja tein oli yhteydessa mukana olevien yritysten edustajiin
haastateltavien hankkimiseksi. Kesan lopussa minulla olikin lista haastateltavista valmiina ja
teoriaosaakin oli kirjoitettuna jonkin verran. Syksyn alussa olin yhteydessa opinnaytetyoni
ohjaajaan, jonka kanssa teimme pienia muutoksia teemahaastattelurunkoon ja han antoi

minulle joitakin parannusehdotuksia teoriaosan kirjoittamiseen.

Teemahaastattelut oli alun perin tarkoitus tehda jo elokuussa 2010, mutta tyokiireiden takia

niiden tekeminen siirtyi, ja ne tehtiin lopulta lokakuussa. Vastaajien tavoittamista helpotti
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huomattavasti mukana olevien yritysten edustajien apu. Vastaajiin oli helppo olla yhteydessa,
koska he tiesivat jo etukateen mista on kyse. Haastatteluaikojen sopiminen vastaajien kanssa
sujui yllattavankin sujuvasti, ja sain kaikki haastattelut tehtya parin viikon sisalla. Kaiken
kaikkiaan haastattelun tekeminen oli vaivattomampaa kuin mita olin etukateen ajatellut.

Ennen kuin aloin kirjoittamaan empiirista osiota tyohoni, kirjoitin valmiiksi teoriaosan.

Teemahaastattelussa minua huolestutti ensin se, ovatko kysymykset haastatteluun sopivia ja
saanko niilla selville asioita joita haluan selvittaa. Heti ensimmaisen haastattelun jalkeen olin
kuitenkin varma siita, etta saisin tyohoni runsaasti toimivaa materiaalia haastateltavilta.
Vastaajat ymmarsivat hyvin tyoni tarkoituksen ja sen, miksi kysyin juuri tietynlaisia
kysymyksia. He myos kertoivat omien toidensa haasteista kattavasti ja sain helposti selkean
kuvan tamanhetkisista haasteista ja tarpeista. Teemahaastattelu osoittautui erittain
toimivaksi haastattelutekniikaksi, silla pystyin helposti esittamaan kysymyksiin tarkentavia
lisakysymyksia. Olin myos erittain positiivisesti yllattynyt siita, miten hyvia kehitysideoita ja -
ehdotuksia vastaajilla oli. Olen erittain kiitollinen kaikille haastateltaville siita, miten he
jaksoivat panostaa teemahaastatteluun, ja monet heista olivat selkeasti miettineet

kysymyksia jo etukateen ennen haastattelua.

Haastavinta tyossa oli ehdottomasti aikataulu. Koska kayn toissa kokopaivaisesti, oli vaikeaa
loytaa aikaa, jolloin opinnaytetyohon olisi ehtinyt paneutua kunnolla pidemman aikaa.

Toisaalta kun tyon makuun paasi, syntyi tekstia melko nopeasti ja vaivattomasti.

Vaikka opinnaytetyoni aihe oli haastava, ja sen onnistumisesta oli epailyksia monella taholla,
olen tyytyvainen lopputulokseen. Olen erityisen kiitollinen siita, etta saan olla mukana
kyseisessa projektissa ja mukana jossakin sellaisessa, jossa toden teolla yritetaan kehittaa

jotakin uutta ja merkittavaa.
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Liite 1

Liitteet

Liite 1: Teemahaastattelurunko

- Mitka ovat suurimpia haasteita tyossasi, millaisiin toimintoihin kaipaisit tukea?

- Mitka tyotehtavat vievat eniten aikaa?

- Mitka toiminnot aiheuttavat eniten kustannuksia?

- Mitka toiminnot aiheuttavat vahiten kustannuksia ja vievat vahiten tyoaikaa?

- Jaavatko jotkin tyotehtavat tai toiminnot liian vahalle huomiolle tai jopa kokonaan

tekematta sen takia, ettei tietoa tai apuja tyohon loydy?

- Milta Internetsivuilta tai portaaleilta haet apuja tai tietoa tyohosi talla hetkella?
- Tiedatko, milta Internetsivuilta tai portaaleilta l0ydat tukea tyohosi?

- Loytyyko tietoa ja apuja helposti?
- Millaisia palveluita kaipaisit kokonaisvaltaisempaan extranetiin?
- Mita tietoja tai raportteja haluaisit saada extranetin kautta (esimerkiksi osto- tai

volyymiraportteja, tiedot sopimuksista, kuljetusaikataulut, jakeluauton paikantaminen)?

- Millainen olisi mielestasi taydellinen extranet kun mietit tarpeita tyosi toteuttamiseen?



