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Teknologia kehittyy paiva paivalta ja samalla ihmisten asettamat vaatimukset kasvavat.
Maailman tahti on nopeampi ja interaktiivisempi kuin koskaan. Tama tarkoittaa odotusten
lisaantymista kaikilla aloilla, kuten palvelualoilla. Asiakkaat haluavat asioiden tapahtuvan
entista nopeammin ja sujuvammin, mutta laatutason pitaisi pysya kuitenkin vahintaan
ennallaan. Tata kysyntaa vastaamaan on kehitetty Helptender, laite, joka edistaa palve-
lua, niin ravintolan kuin asiakkaankin nakokulmasta.

Helptender on apuvaline, jonka avulla nopeutetaan palvelua ja lisataan ravintola-
asiakkaan mukavuutta, kun he voivat tehda tilauksensa laitteen avustuksella. Ravintoloi-
den nakokulmasta Helptenderin avulla pystytaan lisaamaan tehokkuutta ja vahentamaan
tyontekijoiden tyomaaraa. Lisaksi tama poytiin sijoitettava kosketusnaytto sisaltaa oheis-
palveluja, kuten esimerkiksi musiikki- ja pelisovelluksia.

Jotta Helptenderista voidaan tehda mahdollisimman hyva ja toimiva, on sen suunnittelussa
mietittava teknisia asioita, kayttajien nakokulmaa seka ravintolahenkilokunnan nakokul-
maa. Kaikkien naiden elementtien sopiessa yhteen, voidaan luoda toimiva ja kannattava
kokonaisuus viemaan ravintolapalveluja taysin uudelle tasolle. Tassa tutkimuksessa pereh-
dytaan lahinna loppukayttajan, eli ravintola-asiakkaan nakokulmaan, mutta jotta se voi-
daan suhteuttaa kokonaisuuteen, on toki hyva olla tietoinen myos muiden osatekijoiden
olemassaolosta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, onko Helptenderin kaltaiselle laitteelle
kysyntaa. Kaivataanko tallaista apuvalinetta, ja jos sellainen olisi kaytettaisiinko sita? Voi-
siko Helptender tehda illasta onnistuneemman? Minkalainen Helptenderin tulisi konkreetti-
sesti olla? Taman selvittaaksemme haluamme myos tietaa mitka elementit tekevat ravinto-
la- tai baari-illasta onnistuneen ja miten tottumukset vaihtelevat riippuen paikan luon-
teesta.

Tutkimuksen empiirinen osuus suoritettiin kahtena ryhmahaastatteluna, ja kolmen yksit-
taishaastattelun avulla. Ryhmiin valikoitiin ravintolapalveluja kayttavia yksiloita. Ryhmat
pyrittiin kokoamaan erilaisia ravintolatyyppeja suosivista, ja eri tason tekniikan osaamisis-
ta koostuvista ihmisista, jotta saisimme mahdollisimman paljon erilaisia ajatuksia esille.

Saamiemme tulosten perusteella asiakaspalvelua arvostetaan ja sita kohtaan asetetaan
tiettyja odotuksia. Ravintoloissa ja baareissa palvelu koetaan usein haasteelliseksi, ja ta-
han ongelmakohtaan haluttaisiin uusia ratkaisuja ja uudelleen organisointia. Helppokayt-
toisena, toimivana ja turvallisena ratkaisuna Helptenderin nahdaan vastaavan tahan haas-
teeseen. Tutkimuksen mukaan Helptenderille on markkinoilla ja ihmisten mielissa olemas-
sa valmis tilaus, tarve ja halu.

Asiasanat: asiakaspalvelu, teknologia, tuotekehitys, palvelu, ravintola
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Technology develops every day, and simultaneously consumer's requirements for services
grow higher. The pace of life is faster and more interactive than ever before. This inevita-
bly results in higher expectations on all fields, including the service sector and restaurant
businesses. The customers demand faster and smoother service, but the level of quality
must not be affected. Helptender is a device designed to answer these needs in restau-
rants, enhancing the service from both, the customer's and the service provider’s point of
view.

Helptender is a utility which is intented to speeds up the service process and to gives
added comfort to a restaurant customer, as they can independently place an order via the
device. With Helptender, restaurants are also able to ease the workload of the employees
and subsequently provide more efficient service. In addition, this table-embedded touch
screen pad includes several other functions, such as music and game applications.

In order to make Helptender as good and as functional as possible, both technical matters
and the user experience, for the end users and the restaurant personnel, must be taken
into account. When these factors and performance are optimised, Helptender could be a
profitable product to transform restaurant services into an entirely new level.

The purpose of this thesis is to study whether there is a demand for a system like Helpten-
der. This research mostly concentrates on the end-user's - i.e. the restaurant customer’s -
perspective, but in order to have an idea of the bigger picture, one must be aware of
other elements of the system too. The main questions included: Is there a need for this
kind of a utility and would it be used, if it was to be available? Could Helptender make the
restaurant experience better? How should Helptender work in practice?

To analyse these issues, we first needed to discover the elements that make an evening, in
a restaurant or a bar, successful, and how customs differ depending on the nature of the
place. The empirical part of the study was done by two group interviews and three one-off
interviews. The groups included persons typically using different types of restaurant ser-
vices and persons with different level of technical backgrounds, to get the widest possible
scale of various ideas.

Based on our results, customer service is appreciated and certain requirements are set for
it. In many occasions the service in restaurants and bars is seen as challenging, and new
solutions to fix the issues would be needed. As an easy-to-use, functional and secure sys-
tem, Helptender is considered to provide a solution to the challenges. Therefore, accord-
ing to our research, Helptender already has a demand and an aspiration at the market and
in people’'s minds.

Keywords: customer service, technology, product development, service, restaurant
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1 Johdanto

Lahdetaan liikkeelle vuodesta 2008, jolloin idea teknologiaa hyodyntavasta apuvalineesta,
Helptenderista, sai alkunsa. Kolme kaveria istui iltaa ja mietti, miten asioinnista voisi saa-
da nykyista helpompaa ja kaikella tapaa palkitsevampaa. Kaikki lahti siis liikkeelle tar-

peesta. Ruvettiin kaymaan lapi laitteelle asetettavia vaatimuksia, ja pohdittiin mita kaik-

kea se voisi pitaa sisallaan.

Idean kehittajat olivat yhta mielta siita, etta Helptender-laitteen avulla voisi tilata ruokaa
seka juomaa ravintoloissa ja baareissa. Ennen kaikkea tarkeaa olisi, etta asiointi voitaisiin
hoitaa suoraan poydasta, ilman etta joutuu olemaan tarjoilijasta riippuvainen. Nain pystyt-
taisiin valttamaan turhaa seisoskelua ja jonottamista tiskin aarella. ldeaa jatkettiin eteen-
pain miettimalla erilaisten viihdesovellusten mahdollista hyotykayttoa. Laite voisi sisaltaa
tilaustoiminnon lisaksi peleja, musiikkia ja mainoksia. Kun ideointia jatkettiin edelleen,
huomattiin, etta oikeastaan Helptenderin tarjoamat mahdollisuudet ovat rajattomat -

tietenkin kehittyneen teknologian puitteissa.

Naiden ideoiden pohjalta ja niista intoutuneena lahdettiin ajatusta Helptenderista kehit-
tamaan eteenpain. Tavoitteena on luoda laite, joka toimii linkkina asiakkaiden ja henkilo-
kunnan valilla, tarjoten molemmille osapuolille lisaarvoa. Asiakkaiden tapauksessa tilausta
kohden vaadittavan vaivan maaraa vahenee ja aikaa jaa rentoutumiseen seka ystavien
kanssa seurusteluun. Henkilokunnan puolella tilausten vastaanottaminen helpottuu ja heil-

le jaa paremmin aikaa asiakaspalveluun.

Vapaan ideoinnin jalkeen ruvettiin selvittamaan teknologian tarjoamia mahdollisuuksia ja
rakentamaan todellista menestystuotetta. Teknologian kehittyminen ja kayttaminen apu-
valineena on mahdollistanut ja mullistanut monia asioita. Sen avulla on tarkoitus helpottaa
ihmisten elamaa ja tuoda siihen uusia ulottuvuuksia. Teknologiaa voi hyodyntaa yritysmaa-
ilmassa yrityksen sisaisessa toiminnassa seka asiakkaiden kanssa tapahtuvassa yhteistyossa.
Yhteydenpito ja toiminta ovat nopeampaa, mika samalla tekee myos yhteiskunnastamme
reaaliaikaisempaa. Tekniikan kehittymisen myota on moni vanha ja tuttu toimintatapa
syrjaytetty ja henkilokohtaisesta asiakaspalvelusta on tehty erikoisuus. Helptenderin yksi
hienous onkin siina, etta teknologian avulla kaydaan taistoon henkilokohtaisen asiakaspal-

velun puolesta ja ennen kaikkea sen sailyttamiseksi.

Tassa projektissa ei oteta kantaa siihen, mitka ovat tekniikan hyvat ja huonot puolet. Pro-
jektissa pyritaan ottamaan tekniikasta kaikki irti, ratkaisemaan mahdollisia haasteita ja
luomaan taysin uudenlaista konseptia. Havaintojemme mukaan monista muista toimialoista
poiketen ravintola-alalla ei suuria uudistuksia ainakaan tarjoilun alalla ole tapahtunut.

Varsinkin teknologian hyodyntaminen asiakaspalvelussa on jaanyt vahalle huomiolle. Mie-



lestamme tama kertoo selkeasta uudistamistarpeesta ja suurista mahdollisuuksista. Tahan
kehityskohteeseen panostamalla ravintoloiden on mahdollista tehostaa omaa toimintaansa
ja luoda asiakkailleen entista taydellisempi kokemus seka tarjota sita kautta lisaarvoa.

Uudistuminen vaatii kuitenkin aina uusia ja loppuun asti vietyja ideoita.

Hyvankin ajatuksen muuntaminen toimivaksi tuotteeksi tai palveluksi vaatii pitkallisen
prosessin. Tuotekehittelyssa on otettava huomioon paljon erilaisia muuttujia, jotka vaikut-
tavat lopputulokseen. Kannattavuus- ja toteutettavuusnakokulmien lisaksi tuotekehityksen
lahtokohtana on pidettava kuluttaja-, asiakas- ja markkinalahtoisyytta. (Viitala & Jylha
2004, 94) Kun pitka kehitysprosessi eri vaiheineen on kayty lapi, lopputulos voi olla erin-
omainen, mutta prosessi menestykseen ei kuitenkaan ole viela valmis. Kehitysprosessin

loppuun saattaminen on vain yksi vaihe matkalla menestyksekkaaseen liiketoimintaan.

Tassa kehitysprosessissa on jo otettu huomioon asiakkaiden tarpeet ja niiden pohjalta vii-
meistelty laite, joka miellyttaa kaikilta ominaisuuksiltaan. Tutkimuksista saatujen tietojen
avulla voidaan kayda konkreettisiin toimiin ja viemaan laitetta markkinoille. Laitteesta ja
sen sisallaan pitamista palveluista voidaan tehda tuote. Asiakkaat ovat tiedossa. Hinnat on
johdettu strategian mukaan ja kilpailuedut tukevat kokonaisuutta. Markkinointi ja myynti-
toimet ovat suunniteltu tarkkaan ja ne muovautuvat tuotteelle sopivaksi ratkaisuksi. Asi-
akkaiden tulee tuntea, etta tuote on heille arvokas. Kun naissa kaikissa osatekijoissa on-

nistutaan, voidaan menestysta odottaa.

Jokainen hyva idea tarvitsee tuekseen uskollisen asiakkaan. Helptender-laite ja sen sisal-
tamat palvelut suunnitellaan kahviloiden, ravintoloiden ja baarien asiakkaille. Laite on
uudenlainen linkki loppukuluttajien ja henkilokunnan valille. Laitteen tarjoama palvelu on
yksilollista, silla Helptenderin raataloiminen ravintolan ja edelleen ravintolan asiakkaiden
toivomusten mukaan on mahdollista. Helptenderin tehtavana on vastaanottaa tietoa asiak-

kaalta, seka helpottaa ja nopeuttaa palvelua.

Kehittajat uskovat vahvasti tuotteeseensa, koska se on taysin uudenlainen palvelu, joka
hyodyttaa niin henkilokuntaa kuin kuluttajiakin. Helptenderin ominaisuuksien avulla kahvi-
lat, ravintolat ja yokerhot saavat tilausprosessin nopeammaksi ja laskun maksamisen hel-
pommaksi, mika lisaa etenkin ruuhka- ja lounasaikaan asiakkaiden kiertonopeutta. Tarjoili-
jat voivat keskittya paremmin myos palvelun laatuun, kun aikaa ei kulu niin paljon poydas-
ta toiseen juoksemiseen. Taman lisaksi tuotteen avulla voidaan helpottaa asiakkaiden os-

tokayttaytymisen tilastoimista, ja nain tuottaa tarkempaa tietoa sisaanostoja varten.

Helptenderilla on ominaisuuksiensa puolesta loistava kaupallinen potentiaali. Laitteen
uskotaan kiinnostavan niin yrityksia kuin kuluttajiakin, koska Helptenderin avulla voidaan
lievittaa hektista tyontekoa ja kiireista elamantyylia. Sen lisaksi laite tuo uutta virtuaalista

virtausta totuttuihin tapoihin ja tottumuksiin. Helptenderin kilpailukyky perustuu etenkin



sen muuntautumiskykyyn. Sen paivittaminen ja sita kautta uudistaminen on helppoa ja
nopeaa, silla suurin osa naista toimenpiteista pystytaan tekemaan etatyona, Internetia

apuna kayttaen.

Jatkuvuuden takaamiseksi Helptenderin markkina-aluetta laajennattaessa, kunhan toimin-
ta sen sallii tai kilpailijoiden markkinoille ilmestyminen ajaa siihen. Ravintola-alan lisaksi
tuote sopii oikein sovitettuna esimerkiksi vanhainkoteihin ja sairaaloihin, kasinoihin, len-
tokoneisiin seka hotelleihin. Valmistautuminen ja tarkkailu naiden alojen valtaamiseen

helpottavat huomattavasti kilpailuedun sailyttamista myos tulevaisuudessa.

1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Projektin tavoitteena on saada selville Helptenderin loppuasiakkaiden, toiveet ja tavat
heidan asioidessaan ravintoloissa. Lisaksi tavoitteena on saada informaatiota tulevaisuu-
dessa tehtavaa markkinointi- ja myyntisuunnitelmaa varten. Kun loppuasiakkaiden toiveet
on selvitetty ja heidan ajatusmaailmaan tutustuttu, voidaan palvelut muokata vastaamaan
tarpeita ja nain myynnin seka markkinoinnin toteuttaminen helpottuu. Ravintoloille ja
baareille pystytaan kertomaan ne asiat, joita heidan asiakkaansa arvostavat ja sita kautta
heille tarjotaan mahdollisuus omien palveluidensa parantamiseen Helptenderin avulla.
Samalla projektin taustalla on tarkoitus kartoittaa Helptenderin potentiaalia, eli selvittaa
onko laitteelle tilaa ja kysyntaa markkinoilla. Tavoitteista voidaan johtaa seuraavat tutki-

muskysymykset:

e Tarvitaanko Helptenderin kaltaista laitetta ja kayttaisivatko asiakkaat laitetta,
jos se olisi mahdollista? Voisiko Helptenderin avulla parantaa palvelua?

e Miten asiakkaiden kayttaytyminen vaihtelee eri ravintoloiden valilla ja mitka
asiat vaikuttavat onnistuneeseen palvelutapahtumaan?

e Mita ominaisuuksia Helptenderin tulisi sisaltaa, ja milta sen pitaisi nayttaa?

Tutkimuksen kohderyhmaksi rajattiin 18 - 50 -vuotiaat naiset ja miehet, jotka kayttavat
erilaisten ravintoloiden ja baarien palveluja. Haastateltavia kuultiin keskusteluryhmissa,
joissa keskustelua aktivoitiin kysymyksilla ja vaitteilla. Taman lisaksi suoritettiin kolme

henkilokohtaista haastattelua. Keskustelut seka haastattelut suoritettiin loka- ja marras-

kuun aikana vuonna 2009.

Tutkimuksessa puhutaan asiakkaiden yhteydessa niin Helptenderin asiakkaista, kuin ravin-
tolan asiakkaistakin. Asiakkailla tarkoitetaan paasaantoisesti ravintoloiden asiakkaita ja

ravintoloista puhuttaessa tarkoitetaan Helptenderin asiakkaita.
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2 Ideasta laitteeksi - laitteesta tuotteeksi

Uuden tuotteen markkinoille tuominen vaatii markkinoilla tapahtuvien muutosten tarkas-
telua, eri tuotantoalojen yhteistyota seka tietysti parantavia tai uusia ominaisuuksia tuot-
teelta. Tuote ei kuitenkaan yleensa ole menestys, jos tuotekehitysprosessia ei ole tehty
kunnolla. Lisaksi asiakkaan tunteminen ja hinnoittelun oikeellisuus ovat ehtoja, jotta
markkinoiden asettamiin vaatimuksiin voidaan vastata parhaalla mahdollisella tavalla.

Naiden eri tekijoiden huomioon ottaminen on tie menestystuotteeksi.

2.1 Mahdollisuuksien havaitseminen

Kun uutta tuotetta lahdetaan kehittamaan, on muistettava tuotteen alkuvaiheen tarkeys
suunnittelun kehittamisessa. Laatimalla hyva ja selkea suunnitelma saadaan prosessista
tarkoituksenmukaisesti eteneva ja lopputuloksesta toimiva. Uuden tuotteen kehittaminen
lahtee liikkeelle markkinoiden tarpeesta - tuotemahdollisuudesta. (Cagan & Vogel 2003,
41) Tuotemahdollisuudella tarkoitetaan trendien kehittyessa uudelle tuotteelle avautuvaa
mahdollisuutta menestya markkinoilla. Markkinoilla on siis tilaa tuotteelle, joka on taysin
uusi tai merkittava parannus jo olemassa olevalle tuotteelle. Tallaisten mahdollisuuksien
seuraaminen vaatii STT-tekijoiden jatkuvaa tarkastelua. (Cagan & Vogel 2003, 43) STT-
tekijoita ovat sosiaalisissa, taloudellisissa ja teknillisissa tekijoissa tapahtuvia muutoksia,
jotka avaavat mahdollisuuksia tuotemahdollisuuksille. Tarkastelemalla naita tekijoita voi-
daan havaita puutteita markkinoilla tai tuotteessa, joka voi johtaa uusiin innovaatioihin.
Olemalla koko ajan hereilla, voidaan siis havaita uusia mahdollisuuksia, joista pystytaan

tekemaan osa kannattavaa liiketoimintaa.

2.2 Mahdollisuuksien ymmartaminen

lee panostaa? Mita arvoja tuotteen kayttajat arvostavat? Naita kysymyksia pohtimalla tuot-
teelle luodaan perusta, johon tuotannon eri vaiheissa ilmaantuvien kysymysten tarkaste-
lussa voidaan aina palata. Asiakkaiden tulee pitaa tuotetta itselleen arvokkaana, jotta siita
tulee heille tarkea. Mita tarkeampi tuote on, sita enemman he ovat siita valmiita maksa-
maan. Tuotteella on erilaisia ominaisuuksia, jotka tekevat siita asiakkaalle tarkean, naita
kutsutaan arvomahdollisuuksiksi. Arvomahdollisuudet on Caganin ja Vogelin kirjassa jaotel-
tu seitsemaan osaan: tunne, estetiikka, tuotteen identiteetti, vaikutus, ergonomia, perus-
tekniikka ja laatu. Naiden elementtien avulla voidaan verrata asiakkaiden mielipiteita
tuotteen ominaisuuksiin. Jotta asiakkaiden mielipiteet saadaan selville, on tehtava laadul-

lisia tutkimuksia, jotka ovatkin olennainen osa tuotekehitysta.
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On tarkeaa ymmartaa nautintoa, jotta tuotteesta voidaan suunnitella sellainen, joka tuot-
taa asiakkaalle nautittavamman ja hyvan tunteen sen kaytosta. Tama tekee tuotteesta
arvokkaan. Asiakkaiden toiveita ja haluja, seka tarkeina pitamia asioita tutkitaan haastat-
telemalla asiakkaita ja loppuasiakkaita. Kyselyiden tarkoituksena on selvittaa, milla ele-
menteilla tuotteesta saadaan mahdollisimman hyodyllinen, mieluinen ja kayttokelpoinen
asiakkaille. Jos asiakkaiden ongelmat ja kasvussa olevat tarpeet tiedostetaan jo kehitys-
vaiheessa, on menestys markkinoilla todennakoisempaa. Kun asiakkaasta on tutkittu hanen
tapansa ja mieltymyksensa kayttaa tuotetta, on saatava selville myos, miten asiakas ostaa
tuotteen. (Cagan & Vogel 2003, 111)

2.3 Mahdollisuuksien kasitteellistaminen

Arvomaailman ja asiakkaaseen tutustumisen jalkeen on aika testata tuotteen ensimmaista
mallinnusta. Mallinnuksesta tehdaan erilaisia konsepteja, jotka kaikki ovat asiakkailta saa-
tujen rajakriteereiden rajoissa mika helpottaa testausta. Kun suunnittelu on tehty hyvin,
edellytykset pitkakestoiselle toiminnalle ovat valmiit, koska tarvittavia muutoksia on tule-
vaisuudessa varmasti vahemman hyvin tehtyjen alustusten ansiosta. Konsepteja testataan,
ja saadun palautteen pohjalta tehdaan muutoksia ja testataan uudelleen. Palautteen anto
ja kasittely on siis avainasemassa. Kun konsepteja on testattu, ja karsittu jaljelle jaa yksi,
ryhmien sisalla ja laadullista tutkimusta jatketaan edelleen. Vertailujen ja kyselytutkimuk-
sien avulla pyritaan loytamaan mahdollisimman mieluinen, kayttokelpoinen ja hyodyllinen
lopputulos. Tutkimustulosten pohjalta saadaan markkinatietoa, jonka pohjalta saadaan
myos tasmennettya markkinoita ja markkinoinnin keinojen miettiminen voidaan aloittaa.
Mika tekee tuotteesta paremman kuin kilpailijansa ja mika on paras tapa kertoa siita asi-
akkaille? Kasitteellistamisen vaiheessa on otettava huomioon myos eri alojen yhteistyo. Eri
aloilla on luonnollisesti eri nakokulmat asioihin, ja oman alan suosiminen voi aiheuttaa
ristiriitoja. Jotta tyot sujuvat tehokkaasti ja sopusoinnussa on projektin parissa tyoskente-
levien ymmarrettava kunnioittaa toisiaan ja eri aloja seka muistaa etta tarkeinta on asiak-
kaan mielipide. (Cagan & Vogel 2003, 191)

2.4  Mahdollisuuksien toteuttaminen

Kun tuote viimeistellaan valmiiksi, vaatii se yksityiskohtien hiomista niin kauan, etta koko-
naisuus on asiakkaalle kaikilta osin kayttokelpoinen, hyodyllinen ja mieluinen kaikilta osa-
alueilta asiakkaan suunnalta katsottuna. Raatalointi asiakkaan vaatimuksiin on aloitettu.
Testausta ja palautteeseen reagointia jatketaan niin kauan kuin on tarve. Markkinoita jou-
dutaan luotaamaan tarkemmin, jotta saadaan laadittua suunnitelma, jolla tuote saadaan

vietya markkinoille mahdollisimman tehokkaasti. Kyselytutkimukset toimivat tassa erin-
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omaisena valityskanavana. Ajankohtaista tietoa saadaan suoraan kuluttajapinnasta. Tassa
vaiheessa on myos luotava ansaintamalli ja kustannuslaskelmat tuotteelle, seka markki-
nointisuunnitelma. Tarkeaa on myos maaritella tuotteen arvo asiakkaalle, jotta tuotteen
alustava hinta saadaan muodostettua. Eri alojen edustajien kannattaa paneutua oman
alansa kysymyksiin, koska nain voidaan toimia tehokkaammin. Kaikkien alojen edustajien
on kuitenkin muistettava pitaa mielessaan muiden alojen luomat rajoitukset. On myos aika
miettia patenttisuojauksen hakemista. Tassa vaiheessa on muistettava, etta tuotteella on
oltava selvasti erottuva ulkonako ja toiminnot, jotta patentointi onnistuu. Patentoinnilla
saadaan suojattua tuotteen kehitykseen suunnattuja investointeja. Kuva 1. esittelee pro-

sessin etenemista. (Cagan & Vogel 2003, 197)

Kuva 1. Ideasta asiakkaalle (Lampikoski & Lampikoski 2004, 228)

2.5 Asiakkaat

Yritysten toiminnan lahtokohdat voivat vaihdella tai ajattelutapa pohjautuu organisaation
kustannuksiin (tuotantokeskeisyys), toisten myyntityohon (myyntikeskeisyys). Naissa mo-
lemmissa tavoissa lahtokohtana on organisaation tarpeiden tyydyttaminen. Kun lahtokoh-
tana on asiakas, puhutaan asiakaskeskeisyydesta. Siina olennaisinta on asiakkaan tarpeiden
tyydyttaminen. Kun yhdistetaan tuotantoon, myyntiin ja markkinointiin keskittyneet toi-
mintamallit, voidaan puhua kokonaisvaltaisesta suuntauksesta. Eli kun yrityksen kaikkien
toimintojen koetaan osaltaan vaikuttavan asiakkaaseen, onnistunut asiakkaan kokemus on
yhta lailla kaikkien toimintamallien ansiota ja vaatii jokaisen panosta. Riippumatta ajatte-
lutavasta on aina pidettava mielessa kuitenkin yritystoiminnan tavoitteen saavuttaminen

eli voiton tekeminen. (Lamsa & Uusitalo 2002, 34 - 36)

Kun lahdetaan tarkastelemaan asiakkaita, tulee aluksi myyntia ja muita markkinointikeino-
ja hyvaksi kayttaen etsia asiakkaan tarpeita ja tyydyttaa ne parhaalla mahdollisella taval-
la. Ensimmainen ongelma on, ettei asiakas useinkaan tiedosta omia tarpeitaan. Tavoittee-
na onkin asiakkaan tiedostamien ja tiedostamattomien tarpeiden selvittaminen. Taman
jalkeen asiakas tulee saada vakuuttumaan siita, etta juuri yrityksen tarjoama vaihtoehto

on paras mahdollinen loydettyjen tarpeiden tyydyttamiseen. (Nieminen 1997, 29)
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Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat monet tekijat. Tyytyvaisyytta voidaan kokea kahdella
tasolla, konkreettisten tai abstraktien ominaisuuksien luomana. Kaytannon (konkreettinen)
ja/tai psykologisten (abstrakti) seurauksien perusteella ihminen maarittelee onko kokemus
hanen mielestaan onnistunut. Naita seurauksia asiakas vertaa suhteessa hanen omaan pa-
nostukseensa ja saamaansa hyotyyn, eli miten han kokee palvelusta saamansa arvon. Asi-
akkailla on tietty odotusarvo siita, minkalaista palvelua han tulee saamaan. Kun saatu
palvelu on odotuksia vastaavaa, asiakas on tyytyvainen. (Ylikoski 1999, 151 - 152) Asiak-
kaat muodostavat my0s toivetason. Tason, joka kertoo mita asiakas haluaisi saada. Toive-
tason ylittyessa asiakas on yllattynyt positiivisesti. Tama taso on kuitenkin paljon korke-
ampi kuin taso, jonka asiakas on valmis hyvaksymaan, eli hyvaksyttavissa oleva taso. Hy-
vaksyttavissa oleva taso siis kertoo alimman laatutason, jolla asiakas on tyytyvainen koke-
mukseensa. Hyvaksyttavissa olevan tason alittuessa asiakas pettyy, jolloin jatkuva asiakas-
suhde ei ole enaa selvyys. (Lamsa & Uusitalo 2002, 51 - 53) Asiakastyytyvaisyyteen vaikut-
voivat vaikuttaa omalla panoksellaan, ja sen takia asiakastyytyvaisyyden yllapitamiseksi
pyritaan takaamaan mahdollisimman hyva laatu. (Ylikoski 1999, 153) Asiakastyytyvaisyyden

kokonaisuutta esittelee Kuva 2., jossa ilmenee eri tekijoiden sidonnaisuus toisiinsa.

Asiakastyytyvaisyys Tavaroiden laatu Luotettavuus

Tilannetekijat Reagointialttius

Yksilotekijat Palvelunlaatu | Palveluvarmuus

Empatia

Palveluymparisto
(jamuut
konkreettiset asiat)

Kuva 2. Asiakastyytyvaisyyden osatekijat (Lamsa & Uusitalo 2002, 62)

Talla hetkella ravintola-alalla tehdaan Suomessa hyvin ammattimaisesti bisnesta ja asia-
kaspalveluun seka asiakkaiden hyvinvointiin kiinnitetaan entistakin enemman huomiota.
Ravintolat haluavat huomioida asiakkaitaan erityisella tavalla. Ongelmana on kuitenkin se,
etta VIP-tilat ovat usein rajalliset ja niiden laajentaminen lisaisi omalla tavallaan asiakkai-
den eriarvoisuutta. Helptender mahdollistaa kiireettomamman ja paremman palvelun use-
ammille ravintolan asiakkaille ja nain ollen tarjoaa ravintoloille selkean kilpailuedun. Ra-

vintolat pystyvat palvelemaan entista suurempaa osaa asiakkaistaan paremmin ja silti sai-
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lyttamaan VIP-asiakkaidensa kohtelun. Lisaksi tama kaikki on mahdollista hoitaa nykyisella
tyontekijakapasiteetilla. Jossakin tapauksissa kalliiden ja koulutettujen baarimikkojen
tarve saattaa jopa vahentya, kun Helptender antaa heille paremman mahdollisuuden kes-

kittya ydinosaamiseensa.

Ravintola, joka soveltuu Helptenderin asiakkaaksi korostaa markkinoinnissaan nuorekkuut-
ta, asioimisen helppoutta ja asiakkaiden huomioimista. Helptenderin avulla ravintola pys-
tyy antamaan entistakin parempaa palvelua tarkeille VIP-asiakkailleen ja kasvattamaan
naiden asiakkaiden ostoalttiutta entisestaan. Lisaksi ravintolat pystyvat tarjoamaan samaa
ruuhkattomuutta ja laatua myos muille asiakkailleen, jolloin asiakasmaarat lisaantyivat.
Helptenderin avulla ravintolat pystyvat luomaan kilpailuetua muihin ravintoloihin nahden
ja saavat mahdollisesti asiakkaikseen uusia nautiskelijoita, jotka ovat aikaisemmin vieras-
taneet tungosta ja jonottamista. Lisaksi ravintolat pystyvat tehostamaan asiakaspalveluaan
salissa. Helptender ja sen mukanaan tuoma sahkoinen tiedonvalitys ei ole henkilokohtaisen

palvelun vihollinen, vaan useimmissa ravintoloissa sen edellytys.

Helptender jattaa ravintoloille heidan omien asiakkaidensa tarkemman tunnistamisen ja
segmentoinnin. Voidaan ajatella, etta keskimaarainen Helptenderia kayttava ravintolan
asiakas asuu kaupungissa, hakee vapaa-ajaltaan laatua seka rentoutumista ja on myos val-
mis panostamaan rahallisesti siihen. Taman lisaksi han kayttaa nykyteknologiaa paivittain

ja nain ollen myos Helptenderin kaytto on hanelle helppoa.

2.6  Asiakaslaheisyys

Asiakaslaheisyys on useissa tutkimuksissa havaittu yhdeksi tarkeimmista liiketoiminnan
menestystekijoista. Kysymyksessa on asiakkaiden ja heidan tarpeittensa tuntemus, jota
pitkaaikaiset asiakassuhteet edistavat. Kehitystyo lahtee liikkeelle asiakkaiden tarpeiden
ennakoinnista, trendien kartoituksesta ja avainasiakkaiden preferenssien selvittamisesta.
Innovatiivinen yritys pyrkii ennakoimaan ja luomaan uusia ratkaisuja piilotarpeiden ja uu-
sien mahdollisuuksien kartoituksella kaikilla organisaation tasoilla. Asiakaslaheisyydella on
myonteinen sivuvaikutus, kyky motivoida henkilostoa ja asiakkailta saatu myonteinen pa-
laute kannustaa uusiin haasteisiin. Asiakastyytyvaisyys juurruttaa tyontekijoita tyytyvaisyy-
teen ja pysyvyyteen enemman kuin mikaan muu tekija organisaatiossa. (Lampikoski &
Lampikoski 2004, 196)

Kuluttajien sitominen innovaatioiden suunnitteluprosessiin on kannattavaa. Jos kuluttajien
ongelmat tai kasvussa olevat tarpeet tunnetaan hyvin jo prototyypin kehitysvaiheessa,
innovaation markkinointimahdollisuudet paranevat huomattavasti. Menestyksellisissa inno-

vaatioiden lanseerauksissa on hyodynnetty kvalitatiivisia kyselyja ja havainnoitu asiakkaita
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selvasti useammin kuin sellaisissa lanseerauksissa, jotka ovat johtaneet epaonnistumisiin.
(Lampikoski & Lampikoski 2004, 196)

2.7 Teknologian hyodyntaminen kilpailuetuna

Tietotekniikan kehittyminen on palvelualojen keskeinen tuottavuuden kehittaja, jota voi
verrata automaation hyodyntamiseen teollisessa tuotannossa. Korkeiden kustannusten ja
hyvan koulutustason omaavien ihmisten maassa sen merkitys korostuu entisestaan. (Sipila
2003, 329)

Tietoverkko on kuitenkin kylma ja mekaaninen markkinoija, kun taas myyja pystyy asia-
kaskohtaisesti ja tunteita hyvaksi kayttaen perustelemaan palvelun hyodyt asiakkaalle.
Pelkona on myos ollut, etta henkilokontaktin vahentyminen saattaa vaikuttaa asiakkaiden

uskollisuuteen kielteisesti.

Helptender vastaa juuri siihen ravintoloiden haasteeseen, etta tuottavuutta pitaa saada
lisaa ja samalla asiakaspalvelua tulee kehittaa. Nykyisin ravintolahenkilokunnan palvelu on
usein konemaista ja heista aiheutuvat kustannukset erittain suuria. Helptenderin myota
henkilokunta pystyy antamaan enemman huomiota asiakkailleen, koska sen avulla muun

muassa tiskilla valtytaan tungokselta ja jonottamiselta.

2.8 Uusasiakashankinta ja kannattavuuden lisaaminen kilpailuetuna

Innovaatioilla menestymisen edellytyksena on taito ohjata toiminta vastaamaan muuttuvan
asiakaskunnan arvostuksen kohteita, elamantyyleja, tuotteita kohtaan asetettuja odotuk-
sia, tarpeita seka resursseja. Menestyva yritys pyrkii kehittamaan nykyiset ja uudet tuot-
teensa seka palvelunsa sellaisiksi, etta ne tarjoavat optimaalista arvoa asiakkaille. Tarkea
painopistealue markkinoinnin suunnittelussa on ennakoida kuluttajien tulevia tarpeita
maaritetyilla alueilla. Tavoitteena voi olla yllapitaa tai kasvattaa asiakkaiden ostoalttiut-
ta, erityisesti kannattavien asiakkaiden osuuteen liikevaihdosta tulee kiinnittaa erityista
huomiota. (Lampikoski & Lampikoski 2004, 187)

Helptender toimii nykyisessa tiuhaan muuttuvassa maailmassa erittain hyvana uusasia-
kashankinnan valineena seka pystyy sitouttamaan jo vanhoja hyvia asiakkaita entisestaan.
Aikaisempaa helpompi ja ruuhkaton tilaaminen lisaa niin uusien kuin vanhojenkin asiakkai-

den ostoalttiutta.
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2.9 Hinnoittelu

Olipa kyseessa mika tahansa myytavaksi kehitetty tuote, palvelu tai niiden yhdistelma,
hinnoittelulla on myyjan nakokulmasta kaksi yleista ja tarkeaa tavoitetta: saada tuote

myytya ja tuottaa myyjalle tuottamisen kustannuksia suurempi positiivinen rahavirta.

Hinta on tuloksentekija. Se on korvaus tuotetusta palvelusta ja se vaikuttaa suoraan tuot-
teen ja koko yrityksen kannattavuuteen seka toiminnan jatkuvuuteen. Kustannuksia syntyy
lukuisista eri lahteista, mutta yrityksen toiminnan paaasiallisin rahoitus tulee hinnan kaut-
ta tulorahoituksena. Vaarat hinnoittelupaatokset voivat tuhota yrityksen, kun taas yksittai-
set oikeat hinnoittelupaatokset voivat tehda siita aarimmaisen kannattavan. (Sipila 2003,
25)

Hinta eroaa muista kilpailukeinoista. Se vaikuttaa suoraan asiakkaiden kasitykseen palve-
luntuottajasta. Kilpailijankin hinnanmuutokset pakottavat useimmiten toimenpiteisiin.
Hinta on nopeasti vaikuttava kilpailukeino, mutta sen rooli vaihtelee suurestikin erilaisissa
lilketoiminnoissa. Avoimesti kuvattu hinnoittelujarjestelma lisaa luotettavuutta ja jatku-
vissa asiakassuhteissa hinnoittelun systemaattisuus korostuu. Hinta vaikuttaa voimakkaasti
tunteisiin ja jattaa pitkaan vaikuttavat mielikuvat, joiden muuttaminen voi olla aarimmai-
sen vaikeaa. (Sipila 2003, 25-26)

Hinta

Ulkoiset tekijat Sisdiset tekijat

Kysynta ja tarjonta Tuotekehityskust.
Kilpailun muoto Tuotteen elinkaaren vaihe

Kilpailijoiden mairi ja Markkinaosuustavoite
toimintatapa Kustannusrakenne
Kilpailevat tuotteet Tavoitetuotto

Lainsaadannolliset tekijat Tuotantomahdollisuudet
Kulullajien kayttaytyminen Tuotteen asema yrityksen

lucleportioliossa

Kuva 3. Hintaan vaikuttavat sisaiset ja ulkoiset tekijat (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen,
Saukkonen & Selinheimo 2002, 67)
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Asiakasohjausta tehdaan palveluyrityksessa monin tavoin, mutta hinta on ohjauksen vali-
neista kaikkein nopein ja useimmiten tehokkain. Hinta ohjaa silloinkin kun sita ei perita.
(Sipila 2003, 26 - 27)

Palvelulle alun perin annettua hintaa voidaan pitaa palveluntuottajan ehdotuksena palve-
lun arvosta asiakkaalle ja samalla se toimii myos arvostuksen mittarina. Jotta ostopaatos
voisi syntya, asiakkaan pidettava on palvelun arvoa sen hintaa korkeampana. Saman palve-
lun arvo on erilainen eri henkiloille ja samoille henkildille eri tilanteissa. (Sipila 2003, 27 -
28)

2.9.1 Hinta tyovalineena

Myyjan tyovalineista hinta on paaosassa ostajan ja myyjan valisissa keskusteluissa ja neu-
votteluissa. Ostajan kannalta hinta on helpoin veruke kaupanteosta kieltaytymiseen. (Nie-
minen 1997, 49)

Hinta on ongelmallinen ja riskialtis tyokalu. Siihen on kuitenkin valitettavan helppoa tu-

keutua. Usein sorrutaan hyvinkin helposti antamaan alennuksia ja myontamaan maksuehto-
ja ja lisapalveluita, jotka vaikuttavat merkittavasti katteeseen. Tulee pitaa mielessa, etta
hintaan jonka tuotteesta lopulta saa, vaikuttavat monet muutkin tekijat kuin ostajan kans-

sa sovittu lopullinen bruttosumma. (Nieminen 1997, 51)

Hinnoittelustrategian valinta ja mahdollisuudet vaikuttaa hintaan riippuvat myyjan yrityk-

sen asemasta markkinasegmentilla ja suhteesta asiakkaaseen. (Nieminen 1997, 51)

Hinnoitte un
lahtokohdat ja Milen hitnalle
tavoitteet osecroidaan
® ® ®

Pidtokset
hintatasosta ja
hirnoittelu-

menetelmistd

Kuva 4. Hinnoittelustrategian paakomponentit (Sipila 2003, 71)
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2.9.2 Laitteen ja palvelujen hinnoittelu

Seuraavassa kaydaan lavitse paapiirteittain itse Helptender-laitteen hinnoittelu ja siihen

sovellettava hinnoittelustrategia.

Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa hinnoittelun perusteena kaytetaan palvelun tuotanto-
kustannuksia, joihin lisataan yrityksen kate- tai voittotavoite. Kustannuspohjaisen hinnoit-
telun pohjana ovat yleensa oletetut tuotantokustannusluvut. Aika ajoin on hyva tehda

erillinen selvitys ja laskea, etta pohjaluvut ovat kohdallaan. (Sipila 2003, 58)

Helptender-laite tullaan hinnoittelemaan kustannuspohjaista hinnoittelua avuksi kayttaen
ja tahan paalle lasketaan katetavoite. Asiakas voi ostaa Helptender-laitteen itselleen tai
vuokrata sen kuukausimaksua vastaan. Kuukausivuokra suhteutetaan sopimusajan pituu-
teen seka laitteen jaannosarvoon. Vuokrasopimuksen paatyttya asiakkaalla on mahdolli-
suus lunastaa laite itselleen jaannosarvoa vastaavalla summalla. Yksittaisen Helptender-
laitteen hintaan vaikuttavat muun muassa lisavaatimukset suorituskyvyssa ja sovellutuksis-

sa, seka laitteen ulkoasun kustomointi sopivaksi ravintolan yleisilmeeseen.

Asiakaslahtoisyys on tarkeaa kaikessa toiminnassa, myos hinnoittelussa. Jatkossa tuleekin
tehda tutkimuksia siita, kuinka paljon ravintolat ja baarit ovat Helptenderista kaikkine
palveluineen valmiita maksamaan. Uskomme kuitenkin, etta tassa vaiheessa kannattaa
paahuomio kiinnittaa kustannuksiin. Nain tuotekehityskustannukset pysyvat hallinnassa, ja
jatkossa voimme suhteuttaa palvelun tarjoajan ja asiakkaan, ravintoloiden ja baarien,

tavoitehintaa paremmin toisiinsa.

Palvelut myydaan paketteina, jotka pitavat sisallaan muun muassa korjaukset ja paivityk-
set. Asiakasta laskutetaan kuukausittain. Hinta muodostetaan valittujen ominaisuuksien

perusteella, eli paketin kattavuudesta riippuen. Erikoistoiveet laskutetaan erikseen.

Paaajatuksena on, etta ravintola tarjoaa Helptenderin asiakkailleen myyntia ja asiakasmu-

kavuutta lisaavana ilmaisena palveluna.
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3 Tuotteen kokonaisuuteen ja myyntiin vaikuttavat tekijat

Oli tuote kuinka hyva tahansa, ei sita saada myytya ilman tiettyja toimenpiteita ja tietty-
jen tekijoiden huomioonottamista. Edellisessa osiossa tuotekehityksen yhteydessa tarkas-
teltiin joitakin naista tekijoista. Tassa osiossa on tarkoitus menna syvemmalle naihin aihei-
siin. Markkinoihin perehtyminen, kilpailijoiden tunteminen ja Helptender-laitteen seka sen
sisaltaminen palveluiden suhteuttaminen naihin realistiselta pohjalta luo edellytykset me-
nestystuotteelle. Helptenderin vahvuuksien ja kilpailijoiden tunteminen toimii siis lahto-
kohtana. Jatkossa myynti ja markkinointi ovat mukana kaikessa toiminnassa. Myos rahoi-

tuksen ja yhteistyokumppanien hankinnassa.

3.1 Menestyva myyja

Jokaisen menestyvaksi myyjaksi pyrkivan tulisi miettia, miksi joku myy ja menestyy ja
pyrkia itse menestykseen samoin opein. Luova kopioiminen toimii myos talla liiketoiminnan

osa-alueella.

Hyvan myyjan osa kaikessa kaupanteossa on kiistaton, koska myynti on se huipentuma,
johon kaikki muut markkinointitoimet ja itse asiassa koko yritystoiminta tahtaa. Myyja on
samalla yrityksen tarkea ja herkka tunnustelija markkinoiden muutosten ja kehityksen

suhteen.

Myyjalle tarkeita ominaisuuksia ovat muun muassa hyva tuotetuntemus, kyky loytaa asiak-
kaan tarve, taito ilmaista itseaan seka olla tarvittaessa empaattinen ja sympaattinen. Ha-
nen on myos osattava kuunnella asiakasta ja vaistota hanen mielialansa, oltava luova ja
maaratietoinen seka hanella on oltava taito organisoida asioita. (Nieminen 1997, 27 - 41)

Naiden ominaisuuksien hallinta ja soveltaminen antavat puitteet tulokselliseen myyntiin.

3.2 Lahtokohtana tuote

Kaikessa liiketoiminnassa on lahtokohtana tuote, jota ollaan markkinointitoimin ja viime
kadessa henkilokohtaisen myyntityon tuloksena vaihtamassa rahaksi. Tuote on myyjan
kannalta seka haastava etta usein hankala osa kaupan kokonaisuutta. Myyjan tehtavana on
saada tuote asiakkaalle ja korvaus siita omalle yritykselleen. Silti myyja voi usein vain

hyvin rajallisesti vaikuttaa tuotteen ominaisuuksiin. (Nieminen 1997, 46)

Myyja joutuu usein vastaamaan tuotekokonaisuuksista, joissa hanen mahdollisuutensa var-
mistaa joka lenkin pitavyys ovat varsin rajalliset. Tama edellyttaa myyjalta hyvaa kokonai-
suuden hahmotuskykya ja systeemiajattelua seka hyvia neuvottelutaitoja. Neuvottelutaito-

ja tarvitaan paitsi asiakkaiden kanssa, myos yrityksen sisaisen toiminnan takaamiseksi.
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Myyjan on saatava asiakkaidenasiakkaiden ajatukset kuuluviin ja sita kautta kaytantoon
asti. (Nieminen 1997, 47)

3.3 Viestinta myyntityossa

Henkilokohtainen myyntityo on markkinointiviestinnan huipentuma. Myyja tarvitsee kui-
tenkin tuekseen myos mainontaa, myynnin edistamista (SP) ja suhdetoimintaa (PR). Rajan-
veto eri viestintaosien valille on vaikeaa ja osin tarpeetontakin. Kaiken kaikkiaan myyjan
kannalta on tarkeaa, etta yrityksen muu viestinta tukee tehokkaasti hanen tyoskentelyaan.
(Nieminen 1997, 54 - 55)

Tuloksekasta ja toimivaa viestintaa on mahdollisuus saada aikaan myos tyytyvaisten asiak-
kaiden kautta. Tyytyvainen asiakas kertoo muutamille onnistuneesta kaupasta, tyytymaton
kaikille kiinnostuneille. Tallainen markkinointiviestinta voi saastaa paljonkin rahaa, kun

asiakkaat toimivat mainostajina maksettujen mainosten sijaan. (Nieminen 1997, 57)

3.4 Myyjan kaytettavissa olevat kilpailukeinot

Tuote muodostuu kolmesta kerroksesta, joita ovat ydintuote, mielikuvatuote ja laajennet-
tu tuote. Ydintuote on keskeinen hankintapaatosta tehtaessa, sen mukana asiakas ostaa
joukon hyodtyja ja arvoja. Mielikuvatuotteen osat tekevat tuotteesta markkinoinnillisesti
kiinnostavan seka pyrkivat luomaan siita omaleimaisen ja kilpailijoistaan erottuvan. Naita
mielikuvatekijoita ovat muun muassa nimi, vari ja muotoilu. Laajennettu tuote kasittaa
tuotteen kayttamista helpottavat palvelut. Tallaisia palveluita ovat esimerkiksi asennus,

huolto ja neuvontapalvelut. (Korkeamaki ym. 2002, 47 - 50)

Tuotteen laatuominaisuudet voidaan jakaa tekniseen laatuun, toiminnalliseen laatuun,

markkinointilaatuun, vuorovaikutuslaatuun ja asiakaslaatuun. (Korkeamaki ym. 2002, 50)

Jatkuva tuotekehitys ja uusien, asiakkaille parempien tuotteiden ideointi on yritysten
elinehto. Tuotekehitys ja uudet tuotteet alkavat olla myos imagollinen itseisarvo. Tuote-
kehityksen avulla jo olemassa olevat tuotteet saadaan pidettya asiakkaan mielessa tuorei-

na ja houkuttelevina. (Korkeamaki ym. 2002, 52)

Hinta on hyodykkeen arvo asiakkaalle rahassa mitattuna ja se vaikuttaa hyodykkeen mieli-
kuvaan asiakkaan ajatuksissa. Hinnan tulee olla kohderyhman hyvaksyttavissa, se ei saa
olla liian kallis, mutta ei myoskaan liian halpa, jolloin laatu-uskottavuus karsii. (Korkeama-
ki ym. 2002, 67)
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Hyodykkeen tarjoajien maara vaikuttaa siihen, millaiseksi hintataso muodostuu. Monimuo-
toisissa markkinatilanteissa myos ostajien maara ja toiminta vaikuttavat hinnan muodos-

tumiseen. (Korkeamaki ym. 2002, 71)

Myyja voi hyodyntaa myos saatavuutta ja jakelua kilpailukeinona. Saatavuus pitaa sisallaan
sen, kuinka helposti tuotteen tai palvelun voi hankkia. Saatavuuden osatekijoita ovat muun
muassa sijainti ja liilkenneyhteydet. Jakelu pitaa sisallaan jakelutien, joka tarkoittaa tava-
ran omistusoikeuden kulkua jakelutien jasenelta toiselle ja fyysisen jakelun, joka pitaa

sisallaan kuljetuksen seka varastoinnin. (Korkeamaki ym. 2002, 83 - 87)

Markkinointiviestinta on johdettu kilpailukeino, ensin tuotteen, hinnan ja saatavuuden on
oltava kunnossa, silla naista kaikista viestinnassa kerrotaan. Viestinnan avulla yritykselle ja
tuotteelle luodaan mielikuva. Kaikki yritykset tarvitsevat markkinointiviestintaa ja ilman
sita on hyvin vaikeaa saavuttaa asiakasta. Markkinointiviestintaa ovat esimerkiksi tv- ja
radiomainonta, yrityksen Internet-sivut ja henkilokunta. Tama on erityisen tarkeaa muis-
taa kaikessa myyntityossa ja ottaa huomioon esimerkiksi julkisesti esiintyessa myos tyo-

ajan ulkopuolella. (Korkeamaki ym., 2002, 93 - 94)

3.5 Kilpailutilanne ja tuotevertailu

Kilpailuanalyysin tarkoituksena on selvittaa asiakkaiden ja yrityksen tavoitteista nakemys
asiakkaiden kannalta katsottuna. Kilpailutilannetta tarkasteltaessa asiaan kuuluu perehty-
minen kilpailijoiden tuotteeseen tai palveluun. Ominaisuuksien kartoittaminen, toimintaan
perehtyminen ja yrityksen toimintamallin tunteminen ovat kaikki hyvaa ja olennaista taus-
tatietoa. Lisaksi on huomioitava asiakas, koska han tietaa parhaiten tilanteen. Siksi asia-
kastarvekartoitusta tehdessa on hyva ja helppo yhdistaa kilpailutilanteen kartoitus mu-
kaan. (Isohookana 2007, 50)

Kilpailua kartoittaessa maaritellaan tarkeimmat kilpailijat, asiakkaiden tarpeiden keski-
nainen tarkeys, seka yrityksen asema markkinoilla kilpailijoihin nahden. Naiden nakokanto-
jen tutkiminen auttaa nakemaan kokonaistilanteen ja korjaamaan mahdollisesti yrityksen
vaaraa kuvaa tilanteesta. Kartoituksessa asiakkaalta pyritaan saamaan tietoa myos heidan
tavoitetasoistaan eri tarpeiden tyydyttamisessa suhteessa nykyiseen ja kilpaileviin tuottei-
siin. Nain saadaan tietoa miten tehokkaimmin saadaan tyydytettya asiakkaat, ja sen avulla

lisattya yrityksen kilpailukykya.

Kilpailutilanteen kartoituksessa voidaan tutkia mika on yleinen mielipide yrityksen imagos-
ta ja miten tunnettu se on. Minkalaisia mielikuvia brandi herattaa? Kilpailutilannetta tut-
kittaessa on myos maariteltava yrityksen markkina-asemat ja tarjonnan maara markkinoil-

la. Hyvaan tutkimukseen kuuluu myos yrityksen tuotteen yksityiskohtainen vertailu kilpaili-
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joihin, eli selvittaa mika erottaa tuotteen tai palvelun kilpailijoiden vastaavista. (Anttila &
Iltanen 2004, 67)

3.6 Toimintaymparisto

Yrityksen toimintaymparisto voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen toimintaymparistoon.
Kummallakin puolella on yrityksen toiminnalle reunaehtoja maarittelevia tekijoita. Sisai-
seen toimintaymparistoon vaikuttavat yrityksen suunniteltu liikeidea, taloudelliset, fyysi-

set ja henkiset resurssit. Nama tekijat sanelevat ehtoja siihen mita yritys voi ja mita se ei

puoliseen toimintaymparistoon kuuluvat monet tekijat. Kilpailijoiden toimet, teknologian
kehitys, julkisen vallan toimet ja lainsaadanto, jatkuva kansainvalistyminen ja asiakkaat

ovat esimerkkeja yrityksen toimintaan ulkopuolelta vaikuttavista tekijoista. (Korkeamaki

ym. 2002, 13 - 24)

3.7 Segmentointi

Segmentointi on prosessi, jonka tarkoituksena on jakaa asiakasryhmat ostokayttaytymisen
perusteella omiin ryhmiinsa ja selvittaa kohderyhma. Kun ryhmat on luotu kayttaen hyvak-
si erilaisia kriteereita, saadaan markkinoinnista taloudellisempaa ja tehokasta. Kokonais-
markkinoille panostaminen ei ole yleensa kannattavaa. Kaikille eri segmenteille voidaan
markkinoida yrityksen tuotteita, mutta jokaiselle ryhmalle valitaan erilaiset markkinointi-
toimenpiteet. Segmentoinnin kriteereina voivat toimia demograafiset, psykograafiset tai
maantieteelliset muuttujat. Yritysmaailmassa B-to-B - markkinoinnissa perusteet ovat sa-
mat kuin kuluttajamarkkinoinnissa, mutta segmentoitavat kohteet ovat yrityksia. On siis
tarkeaa saada mahdollisimman paljon tietoa yrityksista ja luoda niiden avulla kuva koko-
naisuudesta. (Korkeamaki ym. 2002, 130 - 131)

Yrityksia tarkasteltaessa voidaan puhua makro- ja mikrosegmentoinnista seka asiakassuh-
desegmentoinnista. Makrosegmentoinnissa yrityksia tarkastellaan yrityksen ominaisuuksia,
joista on helppo saada tietoa ulkoapain. Yrityksen rakenne, koko ja tunnusluvut ovat tieto-
ja, jotka ovat kaikkien saatavilla. Mikrotasolla siirrytaan syvemmalle yritykseen ja tiedon
hankkiminen on hankalampaa. Silloin on pureuduttava yrityksen henkilostoon, toiveisiin ja
tarpeisiin - yleisesti yrityksen arvomaailmaan. Yrityksia segmentoitaessa siis liilkutaan
kahdella tasolla, pinnalta kohti ydinta. Kun ensimmainen, pintapuolinen, taso on kayty
lapi, on siis siirryttava syvemmalle segmentoimaan ostokayttaytymiseen vaikuttavien teki-
joiden perusteella. Makrotasolla kriteereina voidaan kayttaa esimerkiksi edella mainittuja

tekijoita, kuten yrityksen rakennetta, kokoa ja sijaintia, tai sitten kayttotarkoitusta tai
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ostotilanteen tyyppia. Mikrotasolla kriteereina voivat olla esimerkiksi laatu, paatokseen
osallistujat tai oston tarkeys. Toimialakohtaiset erot, ja niiden vaatimat erityistarkennuk-
set on kuitenkin pidettava aina mielessa. Seulonnan lopputuloksena saadaan selville, mihin
ryhmaan markkinointi voidaan kohdentaa parhaimman tuloksen saamiseksi. (Korkeamaki
ym. 2002, 186 - 190)

Asiakassuhdesegmentoinnissa asiakkaita segmentoidaan asiakassuhteen perusteella. Asiak-
kaiden tarpeet ja toiveet toimivat siis segmentoinnin perustana. Nain toimiessa yhtalaisia
ryhmille voidaan markkinoida samoilla keinoilla, joka edesauttaa myos palvelukonseptien
kehittamista. Asiakassuhteita on erilaisia; ei viela - asiakkaita, potentiaalisia asiakkaita;
nykyisia, aktiivisia asiakkaita; nykyisia, passiivisia asiakkaita ja entisia asiakkaita. Markki-
nastrategian perusteella tehdaan paatos miten asiakkaat segmentoidaan ja miten paastaan
pitkaan ja kannattavaan asiakassuhteeseen, joka tyydyttaa molempien osapuolten tavoit-
teet. (Korkeamaki ym. 2002, 189)

3.8 Markkinointiviestinta

Yrityksissa kaytetaan yleensa monia eri viestintakanavia, niiden tarkoituksena on lisata
tietamysta tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Viestinnalla pyritaan luomaan positiivista
kuvaa yrityksesta, seka lisaamaan myonteista, ostokayttaytymista edesauttavaa asennetta.
Kyse on siis mielikuvien luomisesta. (Bergstrom & Leppanen 2003, 273) Mainonta on osa
markkinointiviestintaa, mutta se ei pelkastaan ole sita. Viestintaa on kaikki nakyvyys ja
kuuluvuus mita yritys itsestaan ulos antaa. Niin sponsorointitapahtumat, kuin asiakkaiden
tekema markkinointikin ovat osa yrityksen viestintaa, kuten myos sen henkilokunta ja ra-
kennukset. Uskottava viestinta lahtee liikkeelle yrityksen sisaisista toimista. Mita parem-
min tieto kulkee yrityksen sisalla, sita paremmin saadaan pidettya lupaukset, ja onnistut-
tua asiakkuuksissa ja myyntityossa. Avoin, aktiivinen ja reaaliaikainen viestinta auttaa
henkilostoa luottamaan yritykseen ja nain henkilosto saadaan sitoutettua paremmin. Sisai-
sella viestinnalla kerrotaan yrityksen tilanteesta, tavoitteista ja tuloksista. Asioiden on
oltava ensin tiedossa talon sisalla, ennekuin tieto valitetaan ulospain. Hyvin toimiva sisai-
nen viestinta tukee henkiloston myonteista ulospain annettavaa palautetta, joka vankistaa
yrityksen julkisuuskuvaa. Sisaisen viestinnan valineita ovat muun muassa henkilostolehdet,

koulutustilaisuudet, ilmoitustaulut, Intranet ja tiedotteet. (Raninen & Rautio 2003, 355)

Ulkoisen viestinnan eri tyyppeja ovat muun muassa mainonta, pr-toiminta ja lehdistotie-
dotteet. Lehdistotiedotteilla ei anneta yleista informaatiota yrityksesta, vaan kerrotaan
yritysta koskevista uutisista, kuten merkittavista kauppasopimuksista, henkilostomuutok-
sista tai uutuustuotteista. Tiedotteella on siis uutisarvo, jonka toivotaan ylittavan uutis-
kynnyksen ja paatyvan yleiseen tietoisuuteen. Mainonta eroaa lehdistotiedotteista enem-

man tunteisiin perustuvaan lahestymistapaan. Mainonnalla heratetaan huomiota ja kiinnos-
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tusta, seka informoidaan. Mainonta on viihteellisempaa, mutta kuitenkin on tarkeaa tehda
siita jarkea ja ajattelua stimuloivaa, jotta se muistetaan ja pysayttaa nakijansa. Informaa-
tiotulva on nykyaan niin suurta, etta on elintarkeaa erottua massasta, jotta tuloksia saa-
daan aikaan. PR-toiminta kohdistetaan yrityksen sidosryhmiin seka suureen yleisoon. Ta-
voitteena on yllapitaa hyvaa yrityskuvaa ja huolehtia toiminnan kehittymisesta. Sisaisessa
suhdetoiminnassa huolehditaan henkilokunnasta ja omistajista, kun taas ulkoisessa suhde-
toiminnassa keskitytaan muihin sidosryhmiin, kuten tavarantoimittajiin ja yhteistyokump-
paneihin. (Raninen & Rautio 2003, 356 - 357)

Mahdollisia sisaisista tai ulkopuolisista tekijoista johtuvia yllattavia tilanteita varten on
hyva laatia ennakkosuunnitelma, miten toimitaan huonojen uutisten yllattaessa. Hyvan
kriisitiedotuksen tunnusmerkkeja ovat nopeus, selkeys ja eri tahojen toimiva yhteistyo.
Oikeat henkilot jotka tietavat asiasta ovat tavoitettavissa, ja pystyvat kertomaan oikeaa
tietoa avoimesti. Kriisia ei saa muutettua, mutta oikein hoidettu tiedotus voi lieventaa
vahinkoa. Asiallinen, noyra ja vastuuntuntoinen oma-aloitteisesti tehty tiedottaminen lisaa
luottamusta. Siksi harjoittelu ja suunnittelu on muistettava tehda myos kriisitilanteita
varten. (Raninen & Rautio 2003, 358)

Riippuen yrityksen tai tuotteen tilanteesta markkinoilla, viestinta voi olla joko lanseeraa-
vaa, muistuttavaa tai yllapitavaa. Uusilla yrityksilla ja tuotteilla on luonnollisesti kyse
lanseerausviestinnasta. Paikan vakiintuessa siirrytaan muistutusviestintaan, jotta asiakkaat
pysyvat tuotteissa, ja kysynnan tasaantuessa siirrytaan yllapitoviestintaan, jotta kysynta
saadaan pidettya saavutetulla tasolla. Viestinnassa on erilaisia keinoja, joita painotetaan
tavoitteiden mukaan. Yritykset kayttavat Business To Business-markkinoinnissa paljon koh-
distettua suoramarkkinointia, kun taas kuluttajille suunnatussa markkinoinnissa voidaan
kayttaa hyvakseen joukkoviestintaa. Viestintakeinot vaihtelevat siis kohderyhmien, yritys-

ten ja tuotteiden valilla. (Bergstrom & Leppanen 2003, 273 - 274)

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa on siis otettava huomioon tilanne, josta lahdetaan
liikkeelle. Huomion herattaminen, monipuolisuus ja saavutettavuus ovat avain-asemassa.
Jos tuote on tuntematon, on se saatava tietoisuuteen jollain tavalla. Silloin monipuolisuus
on valttia ja keinot voivat olla esimerkiksi tiedotustilaisuudet ja monipuolinen medioiden
kaytto, jotka vaativat satsauksia. Paremmalla tunnettuudella satsaukset jaavat
pienemmiksi. Kun asiakkaisiin on saatu kontakti, voidaan siirtya enemman kohdennettuun
viestintaan, joka saastaa panostuksia. Asiakkaan tuntiessa yrityksen, palvelun tai tuotteen

se voi myos loppujen lopuksi valita itselleen parhaiten soveltuvan viestintakanavan.
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Viestinnan suunnittelussa ja sen
. N . Uusi osto/Asiakkaiden hoito
sen seurannassa voidaan kayttaa hyvaksi

erilaisia malleja. Kuvassa 6. on esitelty

Vakuuttuminen/Tyytyvidisyyden

Dagmar-mallin ja Timo Ropen Yritysmarkki- yllipito

noinnin markkinointiviestinnan toimintamal-
lin yhdistelma. (Bergstrom & Leppanen
2003, 275; Rope 1998, 142) Lahtokohta on

tuntemattomuus. Sita lahdetaan asteittain

Osto/Kaupat

viemaan eteenpiin kohti asiakassuhdetta. Paremmuus/Tarjousten teko

Kunkin portaan toteuduttua on tarkasteltava

saavutettuja tuloksia, ja mietittava milla Tuntemus/Mielikuvan
rakentuminen

keinoin jatketaan ja onko viestintaan tehta-

va muutoksia.
Tietoisuus/Tunnettuuden

tekeminen

Tietdamattdmyys

Kuva 6. Yritysmarkkinoinnin markkinointiviestinnan toimintamalli (Bergstrom & Leppanen
2003, 275; Rope 1998, 142)

Markkinointiviestinnassa voidaan kayttaa tyonto- tai vetostrategiaa. Tyontostrategiassa
asiakasta lahestytaan jakelukanavien kautta tyontamalla tietoa itsestaan heidan kauttaan.
Jakelukanaviin pyritaan vaikuttamaan niin, etta he suosivat oman yrityksen tuotetta joka
valittyy loppuasiakkaisiin. Vetostrategiassa viestinta kohdistetaan ensin loppuasiakkaisiin,
joiden toivotaan alkavan suosia tuotetta, ja nain ”pakottamaan” jalleenmyyjien valitse-
maan oman yrityksen. Omalla yrityksella tarkoitetaan viestintaa harjoittavaa yritysta.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 241-242)

3.9  Markkinointistrategia

Markkinointistrategian avulla pyritaan selvittamaan mita yritys tahtoo markkinoinnin avulla
saavuttaa, ja milla keinoilla se siihen pyrkii. Markkinointistrategia on laheisessa yhteydessa
yrityksen toiminta- ja viestintastrategioihin. Nama suunnitelmat kulkevat yhdessa kasi
kadessa. Markkinointistrategiaa luodessa kaytetaan hyvaksi tutkimuksista saatuja tietoja

asiakkaista, seka markkinatilanne-analyyseja.

Uusien yritysten markkinointi pohjautuu liikeideaan ja toiminta-ajatukseen. Toiminta-
ajatuksella selvitetaan mika on yrityksen tapa toimia ja miksi yritys perustetaan. Liikeide-

assa taas tutustutaan yrityksen asiakkaisiin ja tuotteeseen. Liikeidean tulee kertoa mika
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tuote on, seka miksi sita tullaan myymaan ja ostamaan. Naiden tietojen perusteella suun-

nitellaan yrityksen tilanteeseen ja tapoihin sopiva muoto.

Toimiville yrityksille lahtokohdat ovat erilaiset, mutta perusteet samat. Jo markkinoilla
vaikuttavien yritysten markkinastrategian luominen lahtee liikkeelle yrityksen rakenteen ja
toiminnan tarkastelusta. Taman jalkeen mietitaan keinoja vastata markkinoiden tilantee-
seen. Markkinointistrategia on pitkalla tahtaimella tulevaisuuteen suunnattu ohjenuora,
jonka valinta on kriittinen. Jos strategia on aseteltu vaarin, saattavat hyvatkin toimenpi-

teet jaada tehottomiksi.

Erilaisia strategioita ovat kilpailu-, palvelu ja asiakassuhdestrategiat. Kilpailustrategiassa
pyritaan tyydyttamaan kilpailijoita paremmin asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Juuri tama
ominaisuus tuottaa kilpailuedun. Paremmuuteen pyritaan erilaisilla keinoilla. Yksi keinois-
ta on alhainen hinta kilpailijoihin nahden, johon kustannusjohtajuusstrategia pyrkii. Yritys
pyrkii tuotantotehokkuuteen, jonka ansiosta se pystyy tarjoamaan alhaisia hintoja. Toinen
kilpailukeino on kilpailijoista erottuminen. Talloin yritys tekee asiat muita yrityksia pa-
remmin, esimerkiksi asiantuntevalla asiakaspalvelulla. Tehokkain tapa toteuttaa tata stra-
tegiavaihtoehtoa on lisaarvon lisaaminen palveluun. Eli asiakkaalle tarjotaan jotain sellais-
ta, josta asiakas kokee saavuttavansa todellista lisaarvoa. Kolmas kilpailustrategian vaih-
toehdoista on keskittyminen. Keskittymisstrategiassa yritys keskittyy rajattuihin asiakas-
ryhmiin, tuotteisiin tai maantieteellisiin alueisiin, ja kohdistaa toimintansa niihin. Tavoit-

teena on kustannustehokkuus. (Lamsa & Uusitalo 2002, 90-91)

Palvelustrategiat voidaan jakaa neljaan vaihtoehtoon. Teknisen laadun strategiassa luote-
taan teknisen ratkaisun luomaan kilpailuetuun. Yritys pystyy tuottamaan parempia teknisia
ratkaisuja kilpailijoihin nahden, ja nain voittamaan asiakkaiden luottamuksen. Hintastra-
tegiassa kilpailuetuna toimii hinta. Asiakkaat suosivat yritysta sen alhaisten hintojen ja
erikoistarjousten avulla. Tama strategia ei kuitenkaan auta yritysta kehittamaan pitkakes-
toisia asiakassuhteita. Imagostrategiassa palveluihin liitetaan mielikuva, jolla asiakkaille
halutaan valittaa tiettya sanomaa yrityksesta. Imagon pohjalta rakennetaan todellisuus, ja
imago on erityisen tarkeaa kun palveluun liittyy tarinallisuus. Asiakaspalvelustrategiassa
panostetaan asiakkaan ja yrityksen valiseen suhteeseen. Talloin asiakaspalveluosaaminen
ja palvelutyohon sitoutuneen palvelutyon avulla saadaan asiakas kayttamaan yrityksen
palveluita. (Lamsa & Uusitalo 2002, 92-93)

Asiakassuhdestrategiassa pyritaan kehittamaan pitkia asiakassuhteita kustannustehokkai-
den asiakkaiden kanssa. Tavoitteena on, etta molemmat osapuolet hyotyvat suhteesta.
Tata strategiaa kayttavat yleensa aineettomia palveluita tuottavat yritykset. Asiakassuh-
destrategiassa asiakas on saatava vakuuttuneeksi palvelun ominaisuuksista ja laadusta.
Hyvaa palvelun laatu edistaa asiakasuskollisuutta ja sita korostetaan aktiivisella suhde-
markkinoinnilla. (Lamsa & Uusitalo 2002, 93-94)
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3.10 Tuotteistus

Tuotteistukseen kuuluu olennaisena osana ajoitus. Ajoittaminen oikein asiakkaiden tarpei-
siin ja kilpailijoiden toimintaan nahden voi maaritella pitkalti yrityksen ja/tai tuotteen
menestyksen. Vaaraan aikaan markkinoille tulo voi romuttaa hyvankin tuotteen odotukset,
kun se oikein ajoitettuna olisi voinut olla hitti. Ajoitukseen kuuluu osaltaan jakelusta huo-
lehtiminen. Jokainen jakeluun osallistuvista jakelutien jasenista toimii osaltaan tuotteen
kaupallistamisen. Jokainen jasen tekee tuotteesta mahdollisimman houkuttelevan asiak-
kaalle. Samalla tuotteen hinta nousee jasenien lisatessa oman provisionsa hintaa. Jakelu-
tieta suunniteltaessa on aina muistettava loppukayttaja ja sen ostokayttaytyminen. Jake-
lutiepaatokseen vaikuttaa tuotteen hinnoittelualue. Sen ollessa kapea, halutaan kayttaa
mahdollisimman valikasia, jotta tuotteen kate ei karsi. Haluttujen jalleenmyyjien valin-
taan vaikuttaa tuotteen selektiivisyysaste, eli haluttu myymalapeitto ja kaytettavien kana-
vien moninaisuus. Intensiivisessa jakelussa tuote halutaan nakyville mahdollisimman mo-
neen paikkaan. Selektiivisessa jakelussa tuote on myytavana vain tietyissa rajoitetuissa
paikoissa. Yksin myynti selektiivisen jakelun aaripaa, jossa jalleenmyynti oikeus on vain
yhdella yrityksella. Yksin myynnilla korostetaan tuotteen erikoisuutta. (Bergstrom & Lep-
panen 2003, 239-240)

Tuotteella on oma elinkaarensa, joka on tarkea tiedostaa. Elinkaaren huipulla on aika al-
kaa miettia mahdollisia uudistustarpeita tuotekehityksen puolelta. Trendien ja tekniikan

kehittyminen muuttavat jatkuvasti vaatimuksia, joita tuotteen tulee tyydyttaa.

3.11 Ostoprosessi ja ostokayttaytyminen

Ostoprosessi lahtee liikkeelle kun tarve havaitaan. Tarve voi syntya varastojen loppumisel-
la, laitteiden rikkouduttua, toimintojen suorittamisen hairiydyttya tai yksinkertaisesti sil-
loin kun joku kertoo mita uutta olisi tarjolla. Ostamiselle tulee motiivi. Kun tarve havai-
taan, on se yleensa tyydytettava. Tarvittavat ominaisuudet ja maarat maaritellaan ja sopi-
va laite etsitaan. Tavalliseen ostoprosessiin kuuluu myos tavarantoimittajien vertailu ja
tarjousten hankinta parhaimman vaihtoehdon loytamiseksi. Kun vaihtoehto on loytynyt,
voidaan tehda tilaus ja ennen pitkaa ottaa tuote kayttoon. Kauppaan ratkaisevana tekijana
liittyy kuitenkin ostokyky, mitka ovat asiakkaan mahdollisuudet ostaa tuote. Onko asiak-
kaalla kaytettavissa olevaa rahaa, mahdollisuutta luottoon? Mitka ovat maksuehdot ja mil-
lainen on hintakehitys? Markkinoijan on tehtava omasta tuotteestaan niin tarkea, etta se
paatyy asiakkaan hankintalistalla paaprioriteetiksi. Talloin positiivinen ostopaatos on to-
dennakoisempi. Ostopaatoksen toteuduttua seuraa viela tuotteen arviointi kaytannossa ja

palaute. Helptender pyrkii olemaan aktiivinen after sales -palvelussa, taatakseen pitkan
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asiakas-suhteen ja pystyakseen kehittamaan tuotetta mahdollisimman pitkalle. (Bergstrom
& Leppanen 2003, 128 - 130)

3.11.1 Yritysten ostoprosessiin vaikuttavat tekijat

Yritykset toimivat ostotilanteessa eri tavoin kuin tavalliset kuluttajat, joten myos yritysten
ostokayttaytyminen on erilaista ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ovat erilaiset. Siksi
on mietittava mita nuo vaikuttavat tekijat ovat, jotta niihin voidaan vaikuttaa mahdolli-
simman paljon myonteisesta mielikuvaa luovina. Ja aina on muistettava etta yritystenkin

ostoista vastaavat aina ihmiset, jotka reagoivat tunteilla. (Korkeamaki ym. 2002, 179)

Ensimmainen ostoprosessiin vaikuttava tekija on tuote. Laitteen on vastattava ominaisuuk-
siltaan sita mita asiakkaat silta tahtovat. Sen on taytettava toiminnolliset vaatimukset ja
fyysisilta ominaisuuksiltaan sen on oltava sopiva. Fyysisten ominaisuuksien lisaksi tuote
herattaa mielikuvia, ja niiden pitaisi olla positiivisia, jotta sita ostettaisiin. Tuote on siis

itsessaan varmasti suurin yksittainen tekija, joka vaikuttaa ostoprosessiin. (Rope 1998, 47)

Seuraava tekijana on ostava yritys. Yrityksen koko, toimiala ja ostokulttuuri vaikuttavat
ostoprosessiin. Isoilla yrityksilla prosessin lapivienti voi kestaa, kun taas pienilta yrityksilta
paatokset sujuvat useimmiten nopeammin. Tahan vaikuttaa olennaisesti myos organisaa-
tiorakenne, joka toimialasta ja organisaatiosta riippuen voivat olla hyvinkin erilaiset. Or-
ganisaatioiden rakenteeseen, ostopolitiikkaan ja henkilostoon tutustuminen ovat siis tar-

keassa osassa myyntia ja markkinointia suunniteltaessa. (Rope 1998, 47)

Kolmas tekija on markkinoilla vallitseva ja brandiin liitetty osatekija. Kilpailijoiden maara
ja oma asema markkinoilla kertovat paljon tuotteesta. Kovassa kilpailussa oman tuotteen
karkipaikka markkinoilla kertoo, etta tuote on hyva ja luotettava. Tunnettavuus ja hyva

imago helpottaa myyntityota, silla tuolloin vastapuolella on jo jonkinlainen kasitys yrityk-
sesta tai tuotteesta, ellei molemmista. Jos tuotteesta on valmiiksi prosessiin ryhdyttaessa

hyva kuva, on luottamuskin tuotetta kohtaan parempi. (Rope 1998, 47)

Myos merkittava ostoprosessiin osatekija tuotteen lisaksi ovat tilanteeseen liittyvat teki-
jat. Milla hetkella osto tapahtuu markkinatilanteeseen/yrityksen tilanteeseen? Kuinka
usein tuotetta ostetaan? Mika on tuotteen merkitys ostavalle yritykselle? Mita merkityksel-
lisempi investointi on, ja mita harvemmin sita ostetaan, sita enemman ostoon paneudu-
taan. Tuotteen hinnoittelu- ja ansaintalogiikkaa suunniteltaessa onkin mietittava miten
saadaan luotua strategia joka miellyttaa seka omaa yritysta etta asiakkaita. Myos ostopro-
sessin helppous ja asiankuuluvan ympariston luonti myyntitilanteessa tulee olemaan osto-
paatokseen vaikuttava tekija. Kun puitteet on kunnossa ja ostajan vaivannako minimissa,

on mahdollisuus onnistuneelle myynnille suurempi.
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3.11.2 Ostoprosessiin osallistujat

Ostoprosessiin liittyy erilaisia rooleja, joilla kullakin on oma tehtavansa prosessissa. Kayt-
tajat ovat yleensa tarpeen havaitsijoita. He maarittelevat minkalaisia ominaisuuksia tuot-
teen pitaa sisaltaa ja he tietavat mika toimii. Heidan tyydyttamisensa on siis tarkeaa osto-
paatoksen syntymisen kannalta. Ostajat ovat yrityksen linkki myyjiin. He neuvottelevat
myyjien kanssa ehdoista, hinnoista seka toimitus- ja maksuhinnoista. Eri alojen asiantunti-
joita kaytetaan hyvaksi tukemaan valintoja ja antamaan suosituksia ja ohjeita ostoon.
Riippuen oston merkittavyydesta paatoksen ostosta tekee joko paattaja tai jopa ostaja.
(Korkeamaki ym. 2002, 178)

Merkityksettomimmissa tapauksissa ostajat voivat toimia paattajina, mutta tarkeissa tapa-
uksissa paattajia ovat yleensa yrityksen johtoportaaseen kuuluvat henkilot. (Rope 1998,
55)

3.11.3 Ostotilanne

Ostotilanteet vaihtelevat kuten jo edella mainittiin. Uusissa ostotilanteissa kaydaan lapi
koko ostoprosessi, koska tilanne on uusi eika aikaisempia kokemuksia ole. Rutiininomaisissa
ja toistuvissa tapauksissa voidaan luottaa vanhoihin tietoihin ja kokemuksiin. (Korkeamaki
ym. 2002, 182 - 183)

Ostotapahtuma itsessaan on yksinkertainen. Paatetaan ostopaikka, maksu- ja toimituseh-
dot. Jos olosuhteet ja edellytykset ovat kunnossa, voidaan kauppa suorittaa paatokseen.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 124)

3.12 Brandin luonti

Yritysmaailmassa brandilla tarkoitetaan yritykseen tai sen tuotteisiin liittyvaa tunnelataus-
ta. Tunteet, ominaisuudet ja arvot muodostavat brandin. Nykyisin brandi on yrityksilla
elintarkeaa, koska hyva brandi jaa mieleen ja se tarkoittaa tunnettuutta. Brandeihin sa-
maistutaan helpommin, jolloin on helpompi saada enemman asiakkaita tai hinnoitella hin-
nat korkeammiksi, joka takaa paremman katteen. Brandin rakentamiseen tarvitaan asiak-
kaan hyvaa tuntemista, jolloin voidaan vaikuttaa tiedostettuihin ja tiedostamattomiin
tarpeisiin, arvoihin ja asenteisiin. Viestinnan ja mielikuvien johtamisessa seurataan tren-
deja, ja parhaimmissa tapauksissa luodaan niita. Tuotteen ja hinnan tulee tukea tata ko-
konaisuutta. Kaiken tarkoituksena on siis luoda tunne-elamys, joka tyydyttaa asiakasta.
Brandin tulisi taata ostajalle lupaus tietysta, totutusta laadusta jota brandi viestittaa.

Taman takia hyvalle brandille on helppo rakentaa. Uusien tuotteiden lanseeraus on hel-
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pompaa ja halvempaa, koska kokeiluriski on minimissaan. Merkki itsessaan toimii laatulu-
pauksena. Brandin rakennus vaatii kokonaista ja ehjaa konseptia, jonka kehittamiseen
koko henkilosto on sitoutunut. Riippumatta osastosta, on suunnittelijoiden, johtajien ja
myyjien kaikkien edesautettava ja tuettava brandin luontia. (Korkeamaki ym. 2002, 110 -
111)

Brandin perustana on muutama yrityksen tarkeana pitama arvo. Arvojen tulee tulla ilmi
yrityksen kaikessa toiminnassa, jotta brandi on uskottava. Hyvin ja karsivallisesti johdettu
brandi kantaa hedelmaa pitkallakin aikavalilla ja se kehittyy ajan mukaan. Brandit siis

muuttuvat, mutta perusarvot niiden takana pysyvat samana. (Korkeamaki ym. 2002, 113)

Brandin hallinnassa yritykset voivat tuotevalikoimasta riippuen luoda joko itsenaisia ala-
brandeja, kayttaa seka yritys etta tuotenimea samaan aikaan tai kayttaa yksistaan yrityk-
sen nimea. Naiden vaihtoehtojen valinta tehdaan riippuen eri tekijoista, kuten toimialas-

ta, yrityksesta ja tuotevalikoimasta. (Korkeamaki ym. 2002, 114 - 115)

4  Helptender osana liiketoimintaa

Onnistuakseen jokainen menestystuote vaatii taustalleen suuren maaran tyota, tutkimusta
ja analysointia. Kokonaisuudessaan tama kaikki pitaa sisallaan suuren maaran laaja-alaista

osaamista seka osaavia ihmisia ja arvokkaita tukiryhmia.

4.1 Helptender

Helptender on tuote, jonka tarkoituksena on helpottaa kuluttajien asiointia ravintoloissa
ja baareissa, seka tuoda lisaarvoa heidan vierailuunsa. Helptenderin avulla pyritaan teke-
maan tilausprosessista toimivampi, ja nain lyhentamaan odotusaikoja ja vahentamaan
jonotusta. Erilaisten viihdesovellusten avulla voidaan tarjota mahdollisuus kayttaa erilaisia

lisapalveluja elavoittamaan totuttuja kokemuksia.

Helptender tuote on kosketusnaytolla varustettu pieni tietokone. Se on tarkoitettu kahvi-
loiden, baarien ja ravintoloiden poydille ja poytaryhmille. Baareissa Helptender sopii
etenkin VIP-tiloihin seka karaokebaareissa poydille. Varillisen kosketusnayttonsa ansiosta
Helptender on erittain helppokayttoinen. Jokainen valikko on selkea, eika sisalla liikaa
informaatiota kerralla. Teksti on riittavan isolla, jotta sen lukeminen ei tuottaisi vaikeuk-
sia. Selkeytta lisaa myos nayton kirkkaus, mika on tarkeaa etenkin baareissa ja hamarissa
tiloissa. Muotoilu toteutetaan sijoitettavan paikan tunnelman mukaan, ja se toteutetaan

luottaen kotimaiseen muotoiluosaamiseen.
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Naytolle ilmestyy sita koskettaessa Tervetuloa-valikko, jota koskettamalla asiakas paasee
kirjautumisvalikkoon. Kirjautumisvalikossa han luo oman profiilinsa syottaen pyydettavat
tiedot, tai valitsee vanhan, jo itselleen luomansa profiilin. Ruudulla on silloin kirjain- ja
numeronappaimisto. Kayton helpottamiseksi on tunnistautumisessa mahdollista kayttaa
myos tietokoneista tuttua sormenjalkitunnistusta. Kun profiili on kayttovalmis voi han jat-

kaa Paavalikkoon, joka sisaltaa erilaisia tarjottavia tuotteita ja palveluita.

Paavalikosta (Kuva 7.) on siis nahtavilla laitteen tarjonta. Tarjolla on ravintolasta riippuen
esimerkiksi ruokaa, juomaa, musiikkia, peleja ja mahdollisuus kayttaa Internetia. Ruokalis-
tat nakyvat suoraan naytolta. Helptenderin kautta syotetyt tilaukset ohjautuvat tiskille,
jossa ne toteutetaan. Tarjoilija tai kokki kuittaa tilauksen kun juoma tai ruoka on valmis,
minka jalkeen tarjoilija toimittaa tilauksen suoraan poytaan. Helptenderista tilaamalla
valtetaankin monta tyovaihetta, tarjoilijan ei tarvitse poukkoilla niin paljoa eika asiakkai-
den tarvitse odottaa omaa palveluvuoroaan. Asiakkaan on myos helppo seurata omaa pal-
veluprofiiliaan, josta nakyy tilaukset ja toimitetut tilaukset. Profiilista nakyy tilausten

lisaksi myos sen hetkinen laskun summa. Tama antaa asiakkaalle mahdollisuuden seurata

omaa rahankayttoaan ravintolassa.

PAAVALIKKO
9 MATTI MALLIASIAKAS
TILAUKSES!
MENU JUKEBOX PELIT INTERNET
Ruoka
Juomat Kutsu tarjoilija
Poistu
Kuva 7.

Tarjottavat tuotteet ja palvelut riippuvat paljon palvelun tarjoajasta. Helptenderin loista-
va ominaisuus onkin se, etta jokainen voi valita palvelutarjonnasta yritykselle ja konseptil-
le sopivimmat ratkaisut. Monipuolisuus ja samalla palvelun pitaminen yksinkertaisena ja

helppona takaa toimivuuden kaikille.

Ravintolalaskun tapahtuu myos helposti Helptenderin kautta. Jos asiakas haluaa maksaa
kortilla, voi han syottaa sirukortin laitteeseen. Kortilla maksettaessa varmentaminen ta-
pahtuu syottamalla kortin koodin. Kateistapahtumissa tarjoilija tilataan laitteen kutsuma-

na.
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Uloskirjautuessa kayttajaprofiilit poistuvat, minka jalkeen seuraavat asiakkaat ovat vapai-

ta kayttamaan Helptenderia.

Kuva 8. Esimerkki kosketusnayton ulko- Kuva 9. Esimerkki kosketusnappaimis-

naosta (Geeky-gadgets 1 2008) tonulkonadsta (Geeky-gadgets 2 2008

4.2  Tutkijoiden nakemys Helptenderin toiminnasta

Helptender on laite, jonka avulla asiakas yritetaan yhdistaa entista interaktiivisemmaksi
osaksi omaa ravintolakokemustaan. Se miten syvalle asiakas tahdotaan ottaa mukaan, riip-
puu ravintolasta itsestaan. Jos Helptenderin tarjontaan on valittu vain esimerkiksi pelit ja
Internet, voi asiakas omien tuntemustensa mukaan paattaa haluaako han pelata vai ei. Jos
tarjolla on myos tilauspalvelu, olisi ravintolan puolesta suotavaa, etta sita myos kaytetaan.

Muuten Helptender on ollut ravintolalle huono sijoitus.

Asiakkaan palveluun mukaan tuonnilla on tarkoituksena tarjota asiakkaalle miellyttava
kokemus, nopeuttaa asiakkaiden palvelua ja helpottaa tyontekijoiden tyomaaraa. Asiak-
kaiden nakokulmasta voitaisiin puhua enemmankin palveluiden oikea aikaistamisesta. Asia-
kas voi itse paattaa milloin haluaa tehda mitakin, ja nain ollen han ei ole enaa niin riippu-

vainen tarjoilijoiden panoksesta.

Etenkin kortilla maksaminen nopeuttaa asiakkaiden poislahtoa, koska laskua ei tarvitse
erikseen pyytaa tarjoilijalta ja odottaa maksun suorittamista. Myos kateisella maksettaes-
sa yksi vaihe poistuu eli se, jolloin asiakas pyytaa tarjoilijalta laskua. Tama maksuominai-
suus helpottaa ja vahentaa myos tarjoilijoiden tyomaaraa, mika on erittain merkittavaa
etenkin ruuhka-aikoina. Nain asiakkaiden kiertonopeus kasvaa ja saadaan enemman lasku-

tettavia. Myos jonottaminen vahenee, mika puolestaan tyydyttaa asiakkaita.

Asiakkaille Helptender tuo myos mukavuutta. Kahviloissa ei tarvitse enaa odottaa tiskilla
tilauksen jattamista, vaan asiakas voi suoraan menna vapaaseen poytaan ja tilata kaytta-
japrofiilinsa kautta. Etenkin lounasaikaan ravintoloissa tama nopeuttaa asiakkaiden lounas-
tamista. Myos lisatilausten tekeminen niin juoman kuin jalkiruuankin osalta on pienemman
vaivannaon ja odottelun takana, kun ne voi tehda helposti Helptenderilla. Tarjoilijalta ei

tarvitse erikseen pyytaa uudestaan menua jalkiruokien katsomiseen, koska kaikki tuotteet
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voi katsoa vaivattomasti menu-valikosta. Helptender pienentaakin huomattavasti tilaami-

sen kynnysta, kun tarjoilijaa ei tarvitse viittoa tai odottaa jatkuvasti.

On selvaa, etta Helptender ei sovi kaikkiin paikkoihin. Sen markkinoille tunkeutuminen
onkin aloitettava helposti lahestyttavien ja kokeilunhaluisten tietotekniikkataitoisten pa-
rissa. Nain ollen lahinna nuoret ja nuoret aikuiset ovat paras kohderyhma. Heille tietoko-
neiden kaytto on jo tuttua, ja erilaisiin teknisiin apuvalineisiin tutustuminen arkipaivaa.
Monille tahankin kohderyhmaan kuuluville Helptenderin toimintamalli voi aluksi vaikuttaa
vaivalloiselta, mutta uskomme, etta aluksi huolella valittujen ravintoloiden kautta saadaan
tuotettua tunne, etta Helptenderista on todella hyotya ja se tuo lisaarvoa ravintoloiden

asiakkaille.

Testauksen merkitys on todella suuri, silla ensimmaisista kokemuksista ravintola-

asiakkaiden on saatava vain myonteinen kokemus.

4.3  Tutkimusmenetelma ja aineiston keruu

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa tutkimuskohteena olevien ilmioiden
luonne tutkittavien nakokulmasta. Laadullisessa tutkimuksessa panostetaan laatuun, ei
maaraan. Tavoitteena on siis saada aikaan mahdollisimman kokonaisvaltainen ja todellinen

kuva tutkittavasta ilmiosta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 150)

Yleisimmin tutkimus tehdaan joko kysely- tai haastattelututkimuksena. "Kun haluamme
tietaa, mita ihminen ajattelee tai miksi han toimii niin kuin toimii, on jarkevaa kysya asiaa
hanelta.”. (Tuomi ym. 2009, 72) Myos naiden kahden metodin yhdistelmaa voidaan kayttaa
apuna tiedon keruussa. Kyselytutkimuksessa tiedonkeraaja esittaa kysymyksia vastaajalle
kyselylomakkeen valityksella. Haastattelututkimuksessa tutkija tai haastattelija esittaa
kysymyksia suoraan vastaajalle kasvotusten tai puhelimitse. Haastattelu- ja kyselylomak-
keen pohjat ovat hyvin lahella toisiaan ja kaytannossa kysely- ja haastattelututkimus eivat
juuri eroa toisistaan. Suurin ero on se, etta kyselylomakkeen on toimittava, ilman haastat-
telijan apua. (Vehkalahti 2008, 11)

Focusryhmat eli ryhmahaastattelutilanteet koostuvat ryhmahaastattelusta, jossa on useita
osanottajia, painotetaan tiettyyn aiheeseen ja korostetaan interaktiivisuutta. Haastatelta-
vat on valittu niin, etta heidan tiedetaan tietavan jotain asiasta, periaatteena esimerkiksi
leipurin odotetaan tietavan jotain jauhoista. Haastattelut seuraavat runkoa, jota pyritaan

seuraamaan haastattelijan johdolla. (Bryman & Bell 2003, 368)

Tutkiessamme Helptenderin asiakkaiden ja loppuasiakkaiden suhtautumista Helptenderia
ja sen tarjoamia uusia palveluja kohtaan, tulemme kayttamaan hyvaksemme ryhmahaas-

tattelututkimusta. Uskomme, etta tata kautta saadaan arvokkaampaa tietoa kayttoomme
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kuin kyselytutkimuksesta. Haastattelussa vastaajien reaktioista on mahdollisuus saada
arvokasta tietoa ja muutoinkin tilanteesta on helpompaa luoda luonnollinen ja inspiroiva.
Haastateltavien toimiessa yhdessa voivat he kehittaa ajatuksia yhdessa ja ottaa virikkeita
toisiltaan. Nain saadaan mahdollisimman paljon uusia ideoita, ajatuksia ja nakokantoja
esiin. Ryhmahaastattelut on myos helpompi organisoida, ja ajankaytto saadaan optimoi-
tua. Ennalta laadittuja kysymyksia on helppoa laajentaa haastatteluissa ja keskustelun voi

antaa edeta luovasti omalla painollaan tietyissa ennalta maaritellyissa rajoissa.

Osiot voidaan jakaa kahteen kategoriaan, avoimiin ja suljettuihin. Avoimeen osioon, eli
laadulliseen tutkimukseen vastaaminen tapahtuu vapaamuotoisesti. Sen sijaan suljetun
osion vastausvaihtoehdot kayvat suoraan ilmi kysymyksesta tai lomakkeesta. Valmiiden
vaihtoehtojen tulee olla toisensa poissulkevia ja ne eivat saa menna paallekkain. (Vehka-
lahti 2008, 24)

Haastattelututkimuksessamme tulemme kayttamaan laadullista tutkimusta. On toki joita-
kin asioita, joihin on vaikeaa saada vastausta avoimien kysymysten avulla. Tallaisia asioita
ovat muun muassa vastaajia koskevat henkilokohtaiset kysymykset. Kysymyksemme eivat
kuitenkaan ole niin intiimeita, etta niita varten jouduttaisiin kayttamaan suljettuja kysy-
myksia. Nain ollen kaytamme tutkimuksessa vain avoimia kysymyksia. Avoimien osioiden
kasittely on hieman tyolasta ja vaativaa, mutta niiden avulla on mahdollisuus saada vas-
taajilta taysin uusia ideoita, jotka olisivat saattaneet jaada muutoin ilman huomiota haas-
tattelututkimuksessa ja jopa lopullisessa julkaistavassa tuotteessa. Nama uudet ideat ja
innovaatiot ovat Helptenderille erittain arvokkaita. Parhaat niista tullaankin sisallytta-

maan lopulliseen tuotteeseen.

4.4  Tutkimuksen toteutus ja haastattelurungon esittely

Haastattelut toteutettiin useissa osioissa. Ryhmahaastattelut, joita oli kaksi, toteutettiin
kolmen ja neljan hengen ryhmissa. Taman lisaksi suoritettiin kolme yksittaista haastatte-
lua. Haastateltavat pyrittiin valitsemaan mahdollisemman laajalti kohderyhman alueelta ja
sukupuolten valilta. Kaikki haastateltavat asuvat paakaupunkiseudulla, joten eri alueiden
edustus rajautui yhteen. Haastattelutilanteista haluttiin tehda haastateltaville mahdolli-
simman helppo, luonteva ja rento, joten haastatteluiden yhteydessa oli tarjolla myos syo-

tavaa ja juotavaa.
Itse haastattelu oli jaettu kolmeen eri osioon:

haastateltavien omat tottumukset, halut ja toiveet palvelussa baari- ja ravinto-
laymparistossa
baari- ja ravintolaympariston palveluiden tarkastelu Helptenderin avulla

Helptenderin luonnostelu piirtaen
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Ensimmaisessa osiossa tarkasteltiin siis haastateltavien omia tottumuksia, haluja ja toivei-
ta yleisella tasolla palveluissa baari- ja ravintolaymparistoissa. Tavoitteena oli saada tietaa
miten palveluiden avulla heidan illastaan voitaisiin tehda taydellisempi. Aiheet liittyivat

tarjoiluun, maksutapoihin ja lisapalveluihin, kuten musiikkiin, peleihin ja tarjouksiin.

Toisessa osiossa vastaajille esiteltiin prototyyppi Helptenderin kayttojarjestelmasta, ja
taman avulla luotiin kuva, minkalainen Helptender mahdollisesti voisi olla. Kun vastaajille
oli naytetty malli, kaytiin lapi samoja kysymyksia kuin toisessa osiossa, mutta nyt niita
peilattiin Helptenderin kautta. Helptenderia ei haluttu esitella ennemmin, silla tama olisi
voinut vaikuttaa heidan vastauksiinsa siita, minkalainen heidan ”unelmailtansa” palvelui-
den sujuvuuden osalta voisi olla. Talla pystyttiin myos tutkimaan, voisiko Helptender mah-

dollistaa joitakin heidan toiveistaan ilman etta he tiesivat laitteesta viela mitaan.

Kolmannessa osiossa haastateltavia pyydettiin luonnostelemaan paperille heidan nakemyk-
sensa Helptenderista. Tata osiota ajatellen mitaan kuvia esimerkiksi vastaavista laitteista
ei ollut naytetty, jotta jokainen loisi oman henkilokohtaisen kuvansa mahdollisesta lait-

teesta.
Haastatteluiden runko loytyy liitteena 1.

4.5 Aineiston kasittely ja analysointi

Ryhmahaastattelut nauhoitettiin ja litteroituun mahdollisimman pian haastatteluiden jal-
keen. Yksittaishaastattelut joko nauhoitettiin tai niista tehtiin tarkat muistiinpanot. Haas-
tatteluiden aikana pyrittiin kirjaamaan ylos esiin nousseita mielenkiintoisia aiheita ja rea-

goimaan niihin mahdollisilla lisakysymyksilla.

Analyysi aloitettiin kun kaikki haastattelut oli tehty ja saatu litteroitua. Analysointi tehtiin
aiheryhmien sisalla, eli vastaukset jaoteltiin ja koottiin yhteen aiheen perusteella. Eri
haastatteluiden tuloksia aiheesta verrattiin keskenaan ja niista koottiin kokonaisuus, jossa
ilmenivat aiheesta saadut tulokset. Tukena analysoinnille kaytettiin haastatteluiden lo-
massa tehtyja muistiinpanoja. Analyysin tarkoituksena oli tuottaa informaatiota tarkeim-
miksi nousseista kysymyksista ja suosituimmista vastauksista. Lisaksi tarkoituksena oli luo-
da konkreettinen esimerkki mahdollisesta toimivasta laitteesta osana ravintoloiden toimin-

taa. Nama tulokset esitellaan tyon johtopaatososiossa.

4.6 Haastateltavien esittely

Haastateltava 1 on tyossakayva 28-vuotias mies, joka toimii ohjelmatukihenkilona. Han

kayttaa saannollisesti niin ravintoloja kuin baarejakin.
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Haastateltava 2 on 25-vuotias mies, joka toimii poliisi. Han kay ulkona syomassa ja juo-

massa, mutta ei seuraa tekniikan trendeja.

Haastateltava 3 on 25-vuotias nainen. Han toimii asiakkuuspaallikkona ja kayttaa saannolli-

sesti ravintolapalveluja, mutta hanella ei ole erityista mielenkiintoa tekniikkaa kohtaan.

Haastateltava 4 on 25-vuotias mies, joka toimii tekniikkamyyjana ja kayttaa usein ravinto-

la- ja baaripalveluja.

Haastateltava 5 on 25-vuotias mies. Myyja ja kay saannollisesti ulkona. Han seuraa tekniik-

kaa.

Haastateltava 6 on 25-vuotias mies, joka opiskelee ohjelmoijaksi. Han kayttaa silloin tal-

loin baaripalveluja.

Haastateltava 7 on yli 50-vuotias nainen. Han toimii lilketalouden opettajana ja kayttaa

ravintolapalveluita ajoittain. Hanella on kohtalainen osaaminen tekniikassa.

Haastateltava 8 on 25-vuotias mies. Sisaanostaja, joka kayttaa runsaasti ravintoloiden ja

baarien palveluita. Hanella on keskiverto ymmarrys tekniikassa.

Haastateltava 9 on noin 50-vuotias nainen. Han kayttaa paivittain tyossaan nykyteknologi-

aa, mutta ei ole siita muuten kiinnostunut. Han kayttaa ravintolapalveluita silloin talloin.

Haastateltava 10 on 25-vuotias mies, joka toimii myyntiedustajana. Han kayttaa paljon
tekniikkaa ja hallitsee perusasiat. Han kayttaa saannollisesti erilaisia ravintola- ja baari-

palveluita.

5  Tuloksien kuvaus

Haastatteluiden aluksi pyrittiin selvittamaan heidan tottumuksiaan ja mielipiteitaan nykyi-
sesta ravintola- ja baarikulttuurista. Taman jalkeen haluttiin selvittaa, miten Helptender
vaikuttaisi vastaajien nykyisiin tapoihin ja nakisivatko he kayttavan sita. Lisaksi vastaajilta
kerattiin haastatteluiden aikana uusia ideoita laitteen kehitysta varten. Haastatteluiden

lopuksi vastaajat luonnostelivat oman nakemyksensa Helptenderista piirtaen.

5.1  Kokemukset ja mielipiteet ravintolakayttaytymisesta yleensa

Haastateltavien mielesta mielekkain ja paras tapa on tilata ravintoloissa suoraan poydasta.
Henkilokohtainen palvelu on aina mukavaa. Aina se ei ole kuitenkaan mahdollista eika
mielekasta. Esimerkiksi lounailla henkilokohtaisuudella ei ole niinkaan suurta merkitysta,

kuin nopeudella. Ruoka on saatava ilman pidempia odotteluja. Odottelun takia poytiintar-
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joilu lounailla on usein liian hidasta ruokalistan ja laskun saannin takia. Ravintolaillallisilla
poytiintarjoilu on luonnollisesti ainoa vaihtoehto. Baareissa ja pubeissa yleensa ongelmana
on ruuhkaisuus. Tiskit ovat taynna ja tilaaminen on vaivalloista ja aikaa vievaa. Siksi baa-
reissa ja pubeissakin kaivattaisiin lisaa poytiintarjoilua. Nain jaisi lisaa aikaa ystavien seu-
rassa oleskeluun ja juomaa oltaisiin valmiita odottamaan pitempaankin. Tiskilla jonottaes-
sa aika tuntuu pidemmalta, kuin istumalla poydan aaressa ystavien kanssa. Poytiintarjoilu

takaisi lisaksi jonkinlaisen jarjestelmallisyyden, joka ei valttamatta toteudu tiskilla.

Suomessa henkilokohtainen palvelu herattaa kysymyksen muun muassa palveluista maksa-
misesta eli tipista. Tassa asiassa varsinaista kulttuuria ei ole Suomessa kehittynyt. Hyvasta
palvelusta ollaan kuitenkin valmiita palkitsemaan. Suomen hintatason huomioon ottaen

hintoihin sisaltyy jo varmasti jonkinlainen palvelumaksu. Tarjoilijat eivat tunnu useinkaan

ymmartavan sita ja ainakaan se ei heidan kaytoksestaan tule ilmi.

Kannattavuuden kannalta poytaryhmiin tarjoilu on vapaampaa ja nain kannattavampaa,
kun taas tiskilta voi tilata vain kaksi ravintola-annosta per asiakas. Usein rahaa kulutettai-
siin nykyista enemman, mikali palvelu olisi tehokkaampaa ja omaa aikaa tilaamiseen kului-
si nykyista vahemman. Muutenkin haastateltavien mielesta uudelleen organisoinnilla voi-

taisiin parantaa palvelua ja viihtyisyytta.

Baaritiskilta tilaamisessa huonoimmat puolet haastateltavien mielesta ovat itse jonottami-
nen ja odottaminen, jarjestelmallisyyden puute seka istumapaikan menettaminen ja siita
syntyvat epaselvyydet. Jarjestelmallisyyden puute lisaa usein eriarvoisuuden tunnetta,

jolloin palvelun saaminen on kiinni onnesta.

Palvelulle asetetut odotukset tayttyvat yleensa. Baareissa tarkeinta on toiminnan sujuvuus
ja tuotteet ovat yleensa tuttuja ennestaan. Ravintoloissa palvelun arvostelu on tiukempaa

ja kokemus on useammin joko positiivinen tai negatiivinen.

Poytiintarjoilusta oltaisiin valmiita maksamaan kohtuullinen summa. Esimerkiksi poytaan
tilatusta oluesta oltaisiin valmiita maksamaan viisi euroa, jos se tiskilta tilattuna maksaisi
nelja euroa. Mikali poytiintarjoilusta joudutaan maksamaan, tulee sen talloin tuoda todel-
lista lisaarvoa asiakkaalle. Loppuillasta palvelusta voitaisiin maksaa, mutta alkuillan aikana
siita ei haluttaisi maksaa. Tarjoilun tulee olla sujuvampaa ja nhopeampaa kuin jos itse asi-
oisi tiskilla. Yksi haastateltavista on asunut Kanadassa. Siella poytiintarjoilu on suosittua ja
perustuu tippiin, joka vastaa noin 15 prosenttia laskun loppusummasta. Tipin maksaminen
ei ole pakollista, mutta sen maksaa mielellaan, kun tarjoilijat ovat paasaantoisesti ystaval-

lisempia ja asiantuntevampia kuin Suomessa.

Hyva palvelu koetaan tarkeaksi, mutta esimerkiksi ravintoloissa asioitaessa ruoan laatu on
tarkeampi kriteeri. Palvelun vaikutus paikan valintaan riippuu ja on suurelta osin tiukasti

sidoksissa siihen, mitka ovat vierailun tavoitteet. Kahvilla kaydessa palvelu ei nayttele niin



38

suurta roolia kuin ravintolaillallisella. Toki palvelun ollessa surkeaa voidaan paikkaa kuin
paikkaa alkaa boikotoimaan. Asiakkaiden menettamien huonon asiakaspalvelun takia tulee
ravintoloille hyvin kalliiksi ja saattaa johtaa jopa monen ravintolan konkurssiin vallitsevas-
sa vaikeassa markkinatilanteessa. Lisaksi ihmiset ovat entista tarkempia siita, mista ovat
valmiita maksamaan. Huono kokemus jaa muistiin pitkaksi aikaa, ja voi aiheuttaa sen, etta
paikkaan ei enaa toiste mene. Hyvalla palvelulla on mahdollisuus paikata esimerkiksi syo-
dyn ravintola-annoksen laatua. Mikali palvelu on ollut erinomaista, se on paallimmaisena
mielessa, eika niinkaan se, minkalaista ruoka oli. Ongelmalliseksi koetaan ravintoloiden
kayttaman vuokratyovoiman kaytto. Laatu ei ole standardi, vaan kokemus voi vaihdella

paivittain. Tama ajaa asiakkaat vaihtamaan paikkaa esimerkiksi tarjouksien perassa.

Haastateltavien taydellinen palvelukokemuksessa tarjoilija pystyisi lukemaan asiakkaan

ajatukset ja tayttaisi nain hanen toiveensa.

Maksutapana vastaajat suosivat kortin kayttoa, vaikkakin tiedostavat henkilokunnan toivo-
van kateisen kayttoa. Kannykalla maksamista ei koeta mielekkaaksi. Taman tekevat epa-
suotuisaksi erilaiset operaattorimaksut ja tyopuhelinten yleistyminen. Loppulasku on kay-
tannollinen tapa maksaa, kun yksi kortin kaytto riittaa. Tama ei kuitenkaan ole mahdollis-
ta silloin, kun lasku pitaa jakaa useiden asiakkaiden kesken. Nain ollen ostokset maksetaan
yleensa yksi kerrallaan, vaikka se viekin enemman kaikkien aikaa. Kannettavat maksupaat-

teet koetaan kaytannollisiksi vaihtoehdoiksi.

Haastateltavat uskovat tulevaisuudessa sormi- ja silmatunnistuksen hyvaksikayton yleisty-
vat maksamisessa. Ne olisivat tervetulleita ja luotettavia ratkaisuja. Tarkeaksi koettiin,
etta kaikki kortit tultaisiin yhdistamaan mahdollisimman nopeasti. Silloin yksi kortti pitaisi
sisallaan kaikki maksu-, henkilollisyys- ja etukortti ominaisuudet. Lompakon tayttyminen

erilaisista korteista arsytti haastateltavia.

Laskun saaminen ravintolaillan lopuksi kaikkine tapahtumineen koetaan kulutusta lisaavak-
si. Kuitenkin asiakkaille tulee tarjota mahdollisuus kontrolloida laskuaan, eli nahda se
ajoittain, jotta ikavilta yllatyksilta valtyttaisiin. Omia ostoksia pystytaan kontrolloimaan
paremmin maksettaessa joka kerta ostos yksittain. Ongelmaksi nahdaan erimielisyydet

esimerkiksi tilausmaarista.

Ainoastaan kateismaksujen hyvaksyminen koetaan vaatesailomaksujen ongelmaksi. Yksi
vaihtoehto tahan voisi olla ladattava maksukortti. Kaikkien haastateltavien mielesta vaa-

tesailon maksamisen kaytantoa tulisi helpottaa ja selkeyttaa jollain tavalla.

Ravintolan musiikkiin haluttaisiin vaikuttaa, mutta toteutustapa arveluttaa. Musiikkityylin
pitaisi miellyttaa mahdollisimman monia ja tasapuolinen vuorojen jako arveluttaa. Tiski-
jukkia ja heidan ammattitaitoaan halutaan kunnioittaa, joten hanelle haluttaisiin jattaa

vastuu. Kiinnostusta heratti esimerkiksi kappaleista aanestaminen ja tiskijukalle vinkkien
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antaminen. Aanestaminen ennen kaikkea koetaan mielekkaaksi sen toiminnallisuuden
vuoksi. Niinkaan oman kappaleen voittaminen ei olisi tarkeaa, vaan itse osallistuminen
aanestykseen. Aanestaminen voitaisiin veloittaa esimerkiksi maksamalla tietty maksu lait-
teesta, jolla musiikkikappaleista pystyy aanestamaan. Nain ollen asiakkaille olisi myos

oikeus valita, haluavatko he osallistua aanestamiseen vai eivat.

Musiikkihuutokauppa, jossa kaupataan kappaleita huutokaupan tapaa, nahdaan jossain
tapauksissa liian aikaa vievana ja asiakkaiden aktiivisuutta vaativana palveluna. Toisaalta
nahdaan, etta sen ymparille voitaisiin rakentaa esimerkiksi teemailtoja ja se toimisi seura-
pelina. Pysyvana musiikin soittamisen valineena sita ei kuitenkaan koeta mielekkaaksi.
Poytaseurueille voitaisiin myyda oikeuksia musiikkikappaleisiin. Heille ilmoitettaisiin hyvis-
sa ajoin, koska kyseisen poytaseurueen vuoro on valita omat heita miellyttavat kappaleen-

sa.

Usein kaveriporukassa olisi mielekasta soittaa muille sellainen kappale, jota muut eivat ole
viela ehka ehtineet kuulemaan. Tallaisissa tapauksissa yhden kappaleen hinta saattaisi
kivuta hyvinkin korkealla ja sen kuulemisesta oltaisiin valmiita maksamaan. Viisi euroa
tuntuisi vastaajista sopivalta hinnalta, mikali saa vallitsemansa musiikkikappaleen nopeasti
soimaan. Jossain tapauksissa oltaisiin valmiita maksamaan jopa 20 euroa. Mutta yleisesti
maarittelemattomalla odotusajalla kappaleista voitaisiin maksaa kahdesta kolmeen euroa.
Loppujen lopuksi baarissa saattaa joskus tulla sellainen tunnelma, etta omalle ystavaporu-

kalle tarkea kappale taytyy kuulla hinnalla milla hyvansa.

Kappaleiden valintamahdollisuus nahtaisiin enemman alkuillan ohjelmana ja loppuillasta se
voitaisiin jattaa kokonaan tiskijukalle tai ravintolalle. Yleensa valitaan se baari, jonka

musiikkityyli miellyttaa eniten.

Pelit nahdaan sopivana lisana baarien lisapalveluita, mutta loppujen lopuksi niita tulee
kaytettya vahan. Taman uskotaan johtuvan huonosta pelien esiintuonnista. Suosituimpia
peleja ovat lautapelit, ja kolikoilla toimiva elektroninen pelilaite nimeltaan PhotoPlay.
Peleista ei ole pakko voittaa mitaan, vaikka ne maksaisivatkin. Ylipaataan rahapeleja ei
nahda kovin tarkeassa osassa baari-iltoina. Kahviloissa lautapelien pelaaminen on mukavaa
ajanvietetta, mutta baareihin ne sopivat rajallisesti. Baareissa lautapelit sopivat arki-
iltoihin, mutta viikonloppuisin ne jaavat muun tarjonnan jalkoihin. Peleja voisi olla use-
ammissa paikoissa. Siella missa niita on, niiden saatavuus on rajallista. Sellaisille peleille,
johon koko poytaseurue voi osallistua ja pelatessa voi tutustua myos uusiin ihmisiin nah-

daan olevan selvaa tilausta.

Pelien kautta ei kannata hakea rahallista tuottoa, vaan niiden pitaisi kuulua mukaan osana

muuhun tarjontaan. Pelien avulla on mahdollisuus saada asiakkaat viihtymaan pidempaan
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ja nain kuluttamaan lisaa. Pelien siis tulisi olla oheispalvelu, eika ansaintakeino. Hyvat

pelit houkuttelevat helposti tulemaan samaan ravintolaan jalleen uudestaan.

Yksi vaihtoehto pelien maksullisuudelle olisi se, etta tietyn suuruisesta ostoksesta saa aina
tietyn maaran oikeutta pelata esimerkiksi Photoplaylla. Taman jalkeen voisi ostaa lisaa
peliaikaa tai ostaa lisaa muita tarjolla olevia tuotteita ja nain ansaita lisaa aikaa pelaami-

seen.

Peleja voitaisiin rahoittaa myos mainoksilla, kunhan ne eivat hairitse kokonaisuutta liikaa.
Mainoksia voitaisiin rakentaa pelien sisaan ja esimerkiksi sponsoreiden kayttaminen nay-
tonsaastajana nahdaan toimivana kaytantona. Aika paljon ollaan siis valmiita ottamaan

vastaan mainoksia, kun vain itse pelaamisesta ei tarvitse maksaa.

Ravintoloiden mainostaminen on olematonta. Jotkut ravintolat tiedottavat tekstiviestein,
jota ei koeta mielekkaana. Osa mainostaa keikoista printatuin julistein, jotka eivat jaa
hyvin mieleen. Tarkeimmiksi tietokanaviksi luetellaan lehdet, kuten City-lehti, Facebook
ja suusta suuhun - markkinointi. Kampanjoista ja tarjoustuotteista saa vahan tietoa, ja
tiedonjako jaa usein henkilokunnan vastuulle. Alkuillasta henkilokunnalla on viela aikaa

esittelyihin, mutta illan jatkuessa aikaa ei enaa juurikaan jaa.

5.2  Mielipiteet Helptenderista ja sen kanssa toimimisesta

Kaikkien mielesta kokonaisuus vaikuttaa erittain hyvalta ja mielenkiintoiselta, mutta tur-
vallisuus herattaa kysymyksia. Miten turvallista asiointi voi olla, kun maksu voidaan toteut-
taa ilman kontaktia henkilokuntaan. Toisaalta laitteesta ei haastattelijoiden mukaan tar-
vitse kehittaakaan sellaista, etta palvelu hoituisi ilman henkilokuntaa. Helptender olisi

nimenomaan apuvaline.

Maksaminen halutaan suorittaa kortilla, laitteen kortinlukijan tai tarjoilijan avustuksella.
Jokaisella tarjoilijalla pitaisi olla kannettava maksupaate, joitten avulla maksaminen suo-
ritettaisiin. Noin puolet vastaajista ei kokenut itsenaisesti maksamisen tuottavan heille
juurikaan lisaarvoa. Useimmat vieroksuvat erilaisten tilien perustamista laitteeseen, mutta
omien ostosten tarkkailumahdollisuutta pidetaan positiivisena. Tama helpottaisi muun
muassa vierailun loputtua tapahtuvaa laskutusta, kun kaikki asiakkaat haluavat maksaa
oman laskunsa. Mikali laskutus voitaisiin hoitaa ilman tarjoilijoiden avustusta, voitaisiin
seurantaa hoitaa niin, etta Helptender lahettaisi ilmoituksen narikkaan, kun seurue on
maksanut laskunsa. Narikassa ovimiehille pitaisi ilmoittaa oman poydan numero ja han

tekisi lopullisen tarkastuksen siita, onko seurue valmis lahtemaan.

Henkilokohtaisten tietojen laitteeseen tallentaminen koetaan epamiellyttavaksi. Helpten-

deriin voitaisiin aktivoida kayttoprofiili tiskilla tarjoilijan avustuksella, ja laitteesta voitai-
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siin peria vuokraa. Kayttajaprofiili muistuttaisi pitkalti keilahalleista tuttua tapaa luoda
keilaajille omat tuloskorttinsa. Tarkeinta olisi kuitenkin anonyymisyys. Jos ravintolat tar-
vitsevat tietoja asiakkaista, esimerkiksi rikostapauksissa, voidaan ne tarkistaa korttitie-
doista. Tileja luodessa riittaisi siis asiakkaiden erottelu toisistaan etunimilla tai vastaavil-
la, kuten vareilla tai numeroilla. Henkilokohtaiset PIN-koodit koetaan turvallisuutta lisaa-
viksi yokerhoissa, mutta se tuo mukanaan omia haasteita. Esimerkiksi koodin kadotessa,
tuottaa se ylimaaraista vaivaa niin tarjoilijalle kuin asiakkaallekin. Eras ehdotus voisi olla
PIN-koodin kayttoonotto esimerkiksi kello yhdesta yolla eteenpain. PIN-koodia parempana
vaihtoehtona nahtiin sormitunnistus, sen helppouden ja turvallisuuden vuoksi. Sormitunnis-

tuksen huonoksi puoleksi mainittiin sen aktivoimisen vaatima aika ja vaiva.

Itse laite ei saa olla vastaajien mielesta irrallinen, vaan se tulee integroida esimerkiksi
kiinni poytaan. Helptenderin tulee olla mahdollisimman helppo kayttaa ja koon on oltava
tarpeeksi suuri. Vastaajat vierastavat ajatusta esimerkiksi matkapuhelimen kokoisesta
laitteesta. Kayttoominaisuuksiltaan kosketusnaytollinen ratkaisu koetaan kayttajaystavalli-
simmaksi. Laitteen yksiloiminen sisalloltaan ja ulkoasultaan on erittain tarkeaa. Nain ne
saataisiin soveltumaan useampiin paikkoihin ja ennen kaikkea toimimaan saumattomana

osana muuta kokonaisuutta.

Haastateltavien mielesta Helptender-laite sopisi parhaiten kiireettomiin ja rauhallisiin
paikkoihin. Mukautettuna mahdollisuuksia olisi hyvinkin paljon. Erityisesti ravintoloiden
VIP-tiloihin ja loosseihin laite sopisi erittain hyvin. Siella olisi katevaa hallita itse musiikkia
ja tehda tilauksia laitteen avulla. Samalla VIP-tilat eivat sitoisi henkilokuntaa yhta paljon
kuin nykyisin. Asiakkaille tarjoutuisi myos entista parempi tilaisuus illanviettoon oman
seurueen kanssa. Ravintolan luonteen ollessa hienostunut, laitetta voitaisiin silti kayttaa
apuvalineena. Talloin paapaino annettaisiin henkilokohtaiselle asiakaspalvelulle, mutta
laitteen kautta voisi esimerkiksi tutustua viinivalikoimaan. My0os lounaspaikoissa nahdaan
potentiaalia. Tarkeinta kuitenkin on, etta laite on muokattavissa vastaamaan kyseisen

ravintolan tyontekijoiden ja asiakkaiden tarpeita.

Urheilubaareihin haastateltavat kaipaavat Helptenderin kaltaista laitetta. Tallaisissa pai-
koissa tarjoilu ei toimi pelien aikana, eika kukaan ole halukas lahtemaan kesken tiskille
tilaamaan. Helptenderin uskotaan tuovan suurta lisaarvoa seka itse ravintolalle, etta asi-
akkaillekin. Asiakkaat saisivat keskittya seuraamiinsa otteluihin ja ravintolat pystyisivat
lisaamaan myyntiaan tuntuvasti. Ravintolat voisivat myos saastaa reilusti kustannuksis-
saan. Nykyisin sujuva tarjoilu urheilubaareissa onnistuu vain laajan henkilokunnan avustuk-
sella, koska heilta menee paljon aikaa siihen, etta kaydaan poydissa ottamassa tilauksia

vastaan.
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Laitetta voitaisiin hyodyntaa myos hotelleissa. Palveluita sisaltavien televisioiden sijalle
voisi sijoittaa Helptenderin, joka samalla laajentaisi tarjolla olevia palveluita. Helptende-
riin voisi sisallyttaa hotelleissa muun muassa television, heratyskellon, viihdepalvelut pe-

leineen, Internetin seka mahdollisuuden yhteydenpitoon henkilokunnan kanssa.

Vastaajien mielesta Helptender sopisi hyvin kahviloihin, koska siella tempo on yleensa
rauhallisempi. Kahviloissa voisi rauhassa keskittya muun muassa pelien pelaamiseen ja
Internetin selailuun. Kahvilassa tilauksien tekemista Helptenderin avustuksella ei nahda

kovinkaan tarpeellisena ominaisuutena.

Haastateltavien mielesta laite voisi sopia myos lentokentille, varsinkin niiden VIP-alueille.
Helptenderin avulla voitaisiin tutustua muun muassa kohdemaahan, tarkistaa viimeisimmat
saatiedot ja tutustua esimerkiksi lentokoneeseen. Myos lentokoneissa yksinkertainen malli

Helptenderista olisi toimiva. Siita voisi lukea uutisia ja tutustua kohdemaahan.

Eraan vastaajan ideana oli kayttaa Helptenderia risteilyaluksissa. Se toisi hytteihin virik-
keellisyytta ja sen avulla voitaisiin tiedottaa esimerkiksi laivan ohjelmatarjonnasta. Lait-
teen avulla voisi my0Os tehda verovapaita ostoksia ja tuotteet pystyisi noutamaan esimer-
kiksi palvelupisteesta. Esteina laitteen kaytolle laivoilla voisi olla laivayhtioiden intressi
ajaa asiakkaat pois hyteistaan ja saada heidat kuluttamaan muihin laivan tarjoamiin palve-

luihin.

Ajatus Helptenderin kaytosta vanhainkodeissa tuli myos esille. Siella se voisi sisaltaa muun
muassa puhelimen ja muita vanhuksen viihtyvyyteen ja samalla turvallisuuteen vaikuttavia
ominaisuuksia. Vanhainkodeissa haasteena nahdaan se, etta saadaanko laitteesta tarpeeksi
helppokayttoinen. Potentiaalia vanhusten parissa nahdaan varsinkin tulevaisuudessa. Tule-

ville vanhuksille teknologian kayttaminen on jo arkipaivaa.

Paikkoihin, joissa ydinajatuksena on rauhoittuminen, Helptenderin ei koeta soveltuvan
ollenkaan. Monet ihmiset viettavat nykyaan suurimman osan paivastaan tietokoneiden

parissa, ja nain ollen he oletettavasti haluavat ajoittain niista myos irtioton.

Yksi toimintamallivaihtoehto voisi olla Helptenderin kaytto pelkastaan avustamaan lisatila-
uksissa ja asiakkaiden aktivoinnissa. Laitteen kautta voitaisiin muun muassa lukea tar-
kemmat esittelyt kuukauden menusta ja suosituksista. Samalla asiakas saisi enemman in-
formaatiota ja tarjoilijoille jaisi paremmin aikaa hoitaa tilaukset ja keskittya hyvaan asia-
kaspalveluun. Laitetta voitaisiin kayttaa ravintolan tulevien tapahtumien ja kampanjoiden
tiedottamisessa. Tata ei koettaisi niinkaan mainontana, vaan hyodyllisena informaationa,
Mikali ruudulla pyorisi mainoksia, jotka eivat ole kytkoksissa itse ravintolaan, se koettaisiin
jossain maarin epamiellyttavana. Osan mielesta Helptender voisi toimia hyvana mainos-
kanavana, ja laitteen kautta voitaisiin antaa erilaisia alennuksia. Mainonnan koetaan ole-

van myo0s ykti tapa mahdollistaa Helptenderin ilmainen kaytto.
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Helptenderin kayttamisesta eivat vastaajat haluaisi itse maksaa mitaan. Baarit ja ravinto-
lat voisivat kuitenkin hyotya laitteesta asiakkaiden viihtyvyyden ja sita kautta kasvaneen
kulutuksen myota. Joissain paikoissa laite saattaisi myos vahentaa tarvittavan henkilokun-

nan maaraa.

Helptenderin kayton tulisi aina olla vapaaehtoista. Tama voitaisiin toteuttaa esimerkiksi
myymalla ainoastaan laitteen kayttoa varten suunniteltu sirukortti. Se liitettaisiin tiettyyn
laitteeseen, jolloin sita ei voisi kayttaa missa laitteessa tahansa. Nain saataisiin pienennet-
tya vaarinkaytosten riskia. Lisaturvana korttiin voitaisiin liittaa PIN-koodi. Talloin asiak-
kaista voitaisiin koota my0os henkilokohtaisempia tietoja, kun tietojen turvallisuus olisi
taattu. Sirukortin avulla voitaisiin samalla sitoa asiakasta kayttamaan ravintolan palveluita
useamminkin ja sen kautta Helptenderin palveluita voitaisiin raataloida jokaiselle asiak-
kaalle mieleiseksi vastaamaan hanen omia tarpeitaan. Menu voisi muokkautua esimerkiksi
sen mukaan, mita palveluita asiakas kayttaa eniten. Sirukortin hinta voisi olla noin viisi

euroa tai sen verran kuin kortin arvioidaan palveluntarjoajalle maksavan.

Palvelun toimivuuden kantilta katsottuna vastaajat kokivat tiettyja haasteita. Helptender
luo tarjoilijan ja asiakkaan valille taysin uudenlaisen linkin, joka toimiessaan parantaa
tarjoilijoiden mahdollisuutta henkilokohtaisempaan palveluun. Jotta palvelu toimisi, tulee
laitteen olla luotettava. Eraan vastaajan mielesta olisi ensiarvoisen tarkeaa varmistaa lait-
teen moitteettomuus ennen markkinoille siirtymista. Muutoin voidaan menettaa jo alkuun
potentiaalisia asiakkaita. Tilauksista tulisi tulla vahvistus, eika tilauksia saisi odottaa liian
kauaa. Palvelun laadun takaamiseksi jokaisella laitteella voisi olla oma tarjoilijansa, joka
vastaisi laitetta kayttavista asiakkaista. Vastaajien mielesta Helptender antaa asiakkaille
paljon vapauksia, mutta palvelu edellyttaa silloin asiakkaan omaa aktiivisuutta. Ravinto-

loille laite mahdollistaisi kulutuksen vaivattomasti.

Kaikki vastaajat kokevat, etta laite voisi tuoda selkeaa lisaarvoa heidan kokemuksiinsa.
Lisaarvo muodostuisi lahinna seurueen yhdessa pysymisesta ja jonotuksen vahentymisesta.
Lisaksi positiiviseksi koettiin tilausten ja maksamisen helpottuminen seka tarjoilijan roolin
pienentyminen. Helptender olisi uusi, hieno, hauska ja interaktiivinen, joka takaisi myos

paasyn Internetiin. Sen mahdollisuuden osa koki tervetulleeksi ominaisuudeksi.

5.3 Esille nousseet uudet ideat

Haastattelujen aikana esille tuli uusia ideoita, joita ei viela aikaisemmin ollut tullut esiin
missaan vaiheessa. Osa ideoista voisi olla suoraan liitettavissa ominaisuudeksi Helptende-
riin ja osa esimerkiksi jonkinlaisten lisaelementtien avulla. Esittelemme niista seuraavaksi

kaikkein mielenkiintoisimmat.
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Helptenderin avulla olisi mahdollisuus tehda paikkavarauksia. Asioidessaan ravintolassa
asiakas voisi esimerkiksi tietaessaan tulevansa uudestaan ensi viikolla varata poydan itse
Helptenderin kalenterista ja varausjarjestelmasta. Nain han voisi suoraan tarkastella, mit-
ka poydat ravintolassa ovat viela varattavissa. Poytavarausten tekemiseen voitaisiin kan-

nustaa esimerkiksi erilaisten tarjousten avulla.

Palautetoiminto voisi olla tarkea ominaisuus Helptenderissa. Sen avulla voitaisiin saada
asiakkailta parannusehdotuksia ja nain kehittaa palvelua. Samalla voitaisiin kerata asiak-

kaiden yhteystietoja markkinointia varten.

Laite voisi myos esitella muita ravintolaryhmaan kuuluvia ravintoloita ja esimerkiksi kertoa
yleisesti kohdekaupungista. Tama ominaisuus toisi lisaarvoa erityisesti turisteille ja ulko-

paikkakuntalaisille.

Eras mahdollisista lisaominaisuuksista Helptenderissa voisi olla lehtien lukeminen sen avul-
la. Tama liittyy tulevaisuuteen, kun lehtien sahkoistyminen yleistyy. Eli Helptender toimisi
tuolloin nayttopaatteena sahkoisessa muodossa oleville lehdille. Nykyaan Helptenderin

kautta voisi toki lukea verkossa ilmestyvia lehtia Internetin kautta.

Yhteistyossa laheisten pizzerioiden kanssa baarit voisivat sopia, etta asiakas voi Helpten-
derin kautta tilata valmiiksi itselleen pizzan seuraavaksi paivaksi. Toimitus olisi sovittuun
aikaan tai pizza valmistettaisiin tietyksi kellon ajaksi. Maksu ja yhteystietojen jatto hoitui-

si Helptenderin avulla.

Yksi ominaisuuksista voisi olla laitteiden valille muodostettava keskustelukanava. Eli lait-
teilla voisi ottaa yhteytta toisiin laitteisiin. Nain illanviettoa voisi laajentaa myos oman
seurueen ulkopuolelle ja mahdollistaisi uusien tuttavuuksien luomisen ja auttaisi verkostoi-
tumisessa. Toki laitteeseen tulisi tuolloin kuulua mahdollisuus myos sulkea yhteys, jotta

halutessa asiakkaat voivat olla rauhassa.

Esimerkiksi oluttuoppeihin voisi olla mahdollisuus asentaa sensorit, jotka tunnistavat, kun
siina on juomaa jaljella enaa tietyn verran ja se kaipaa pian taydennysta. Taman rajan
alituttua ohjautuisi tilaus uudesta juomasta suoraan tiskille. Tuopissa tai lasissa tulisi olla
tietenkin mahdollisuus valita, halutaanko kayttaa sensoreita vai ei. Nain valtyttaisiin on-

gelmilta, kun halutaan vaihtaa tuotetta tai lopettaa asioiminen kyseisessa paikassa.

Urheilubaareissa tulee usein useita eri otteluita samaan aikaan. Joissain tilanteissa voitai-
siin aanestaa siita, mita ottelua katsotaan. Kaikkien otteluiden nayttaminen tulee kuiten-

kin turvata, jottei asiakkaita meneteta.

Narikkamaksut voitaisiin hoitaa ladattavien korttien avulla. Korttien lataus hoituisi Help-

tenderien avulla.
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5.4  Piirretyt tuotokset

taa. Kaikissa kuvissa yhdistavana tekijana toimi poyta. Jokaisessa luonnoksessa laite oli
jollain tavoin liitetty poytaan. Muuten ajatukset olivat hyvin omalaatuisia ja erosivat toi-

sistaan.

Kuvassa 10. esitetty luonnos on sijoitettu poydan keskelle, ja tarkoituksena on, etta lait-
teen pohjassa olisi 360 asteen pyorahdyksen mahdollistava nivel. Nain laitetta voisi kayt-

taa jokainen poytaseurueeseen kuuluva.

e -‘“‘—\ﬁ

Kuva 10.

Kuvassa 11. ideana on laitteen upottaminen poytaan. Poydassa voisi olla yksi tai useampi
laite pysyvasti integroituna. Useampien laitteiden tapauksessa jokaisella kayttajalla olisi

talloin oma laitteensa, muuten kaikki kayttajat jakaisivat yhden laitteen.

Kuva 11.
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Kuvan 12. laite on hyvin paljon PhotoPlayn tyyppinen ratkaisu. Poydan paahan on sijoitettu
yksi laite, jota kaikki kayttavat yhdessa. Kuvan 13. Laitteen ideana on, etta littea laite
nousisi ylos poydan sisalta sita kaytettaessa. Poytaa kohden olisi yksi laite kaikkia varten.

Tavoitteena on huomaamattomuus, kun se on tarpeellista.

Kuva 12. Kuva 13.

5.5  Tutkimuksen tarkeimmat tulokset

Tutkimuksesta erityisesti esille nousevat kolme paakohtaa. Palvelujen arvostaminen on
naista yksi. Vastaajat kokevat palvelun onnistumisen tarkeana osana onnistunutta koke-
musta. Palvelun laadulla voidaan paikata muiden osa-alueiden puutteita ja sen avulla voi-
daan muodostaa lisaarvoa. Vastauksissa ilmeni myos etta onnistuneella palvelulla ja tehok-
kaan tilausprosessin ansiosta ravintolat voivat saada lisamyyntia. Tama on Helptenderin
kannalta positiivinen seikka, koska laitteen tarkoituksena on juuri edesauttaa palvelun

nopeutta ja sujuvuutta.

Toinen tarkea huomio oli ravintolan viestinnassa koetut puutteet. Haastateltavien mielesta
ravintolat eivat tiedota tapahtumistaan tarpeeksi hyvin. Myos tarjouksista ja suosituksista
voitaisiin tiedottaa paremmin. Helptenderill a tata puutetta voitaisiin korjata liittamalla
tarjouksia, suosituksia ja muita tiedotteita laitteen jarjestelmaan. Ravintolat voisivat

hankkia myos lisatuloja myymalla mainostilaa Helptenderiin.

Tutkimuksista saatujen tulosten kolmas paakohta oli monikayttoisyyden esille nousu. Haas-
tateltavat nakivat itsensa kayttamassa Helptenderia monissa eri tilanteissa. Mitaan Help-
tenderin kayton poissulkevia tekijoita ei juuri ollut, kunhan laite on istutettu ravintolan
tyyliin ja luonteeseen sopivaksi. Vastaajien ideoista saatiin paljon uusia ideoita, missa
laitetta voitaisiin myos kayttaa. Helptenderin mukauttamisominaisuuksia voidaan siis pitaa

erittain tarkeina, ja Helptenderin myyntia mahdollistavana.
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6  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa kaipaavatko kuluttajat Helptenderin kaltaista
laitetta, ja minkalainen laitteen tulisi olla. Tassa osiossa vastataan haastattelujen perus-

teella saatujen tulosten valossa naihin tutkimuskysymyksiin.

6.1 Kaivataanko Helptenderia ja voisiko se parantaa palvelun laatua

Haastateltavat kokivat tiettyja puutteita ravintoloiden ja baarien palveluissa talla hetkel-
la. Suurimmiksi puutteiksi nousivat esille odotusajat, jonottaminen ja palvelun laatu. Nais-
ta epakohdista johdettuna vastaajat kokivat, etta heilta menee aikaa hukkaan ystavien
kanssa seurustelusta, ja asiakaspalvelu ei paase sille tasolle, jossa henkilokohtaisuus koros-

tuisi. Nain ollen ratkaisut, jotka voisivat edesauttaa puutteita, koetaan tervetulleiksi.

Vastaajien mielesta Helptenderin idea voisi toimia, ja se voisi tehda heidan asioinnistaan
ravintoloissa mielekkaampaa. Todellista lisaarvoa toisivat nimenomaan seurueen tiiviimpi
yhdessaolo ja jonotuksen vahentyminen. Vastauksista valittyi kuitenkin selkeasti, etta
kyseessa olisi kaikesta huolimatta vain palveluun liittyva apuvaline. Yksin laite ei riittaisi
tarjoamaan riittavaa lisaarvoa. Toki se olisi uusi ja mielenkiintoinen uutuus, joka mahdol-
listaisi erilaiset aktiviteetit, mutta tarkeinta olisi kaytannollisyys ja sujuvuuden kasvatta-
minen. Nain ollen laitteesta tulisi kehittaa mahdollisimman helppo ja yksinkertainen, jotta

jonossa odottamisen sijasta ei tarvitsisi opetella Helptenderin kayttoa.

Palvelun olennaisiin osiin, kuten tilaamiseen ja maksamiseen, haastateltavat nakivat Help-
tenderin tuovan muutosta kohti parempaa. Asioita voitaisiin nopeuttaa vahentamalla tar-
joilijoiden osuutta kokonaisuudessa. Vaikka laite olisikin kaytossa, vastaajien yksimielinen
mielipide oli, etta henkilokunta on kuitenkin oltava tavoitettavissa ja osana palvelukoke-

musta. Tassa korostuu jalleen laitteen rooli apuvalineena.

Paikan olemuksesta ja luonteesta riippuen Helptenderin tarpeellisuus koettiin vaihtelevak-
si. Vastauksista oli paateltavissa, etta kaikissa paikoissa se ei toimisi, vaan voisi olla jopa
kokonaisuutta rikkova. Rauhallisissa ja hiljaisissa paikoissa elektroniselle laitteelle ei koet-
tu juurikaan tarvetta, vaan todellinen hyodyllisyys tulisi esille hektisissa ja paljon ihmisia
sisaan vetavissa paikoissa. Naissa paikoissa puutteet palvelussa konkretisoituvat, ja haasta-

teltavat uskoisivat kayttavansa Helptenderia, ja laitteen auttavan heita viihtymaan.

Itse laitteen kaytosta ei olla valmiita maksamaan, mutta paremmasta palvelusta kyllakin.
Konkreettisesti ajateltuna esimerkiksi nopeammin saatava juoma maksaisi enemman kuin
jonottamisen kautta saatava. Eli valillisesti Helptenderin palveluista oltaisiin valmiita mak-

samaan, mutta suorat laitteen kayttomaksut vieroksuttavat.
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Lisapalveluista musiikkipalveluiden kayttomahdollisuus olisi mieluinen. Haastateltavien
mielesta olisi hienoa pystya vaikuttamaan soitettavaan musiikkiin, mutta valittava tarjonta
olisi rajattava ravintolan tyyliin sopivaksi. Eli esimerkiksi rockbaareissa ei voisi soittaa
poppia tai muuta ravintolan luonteeseen sopimatonta musiikkia. Musiikkikappaleista ollaan
yleisesti ottaen valmiita maksamaan muutamia euroja. Musiikkiin vaikuttamisen mahdolli-
suus nahdaan toimivan alkuillan viihteena, ja myohemmin vastuu tulee antaa kokonaan
itse ravintoloille. Pelit koetaan mukavaksi lisaksi, mutta suurta lisaarvoa niitten ei koeta
tuovan. Haastateltavat eivat uskoisi kayttavansa niita juurikaan, vaikka mahdollisuus olisi-
kin tarjolla. Jos peleja on, niitten pitaisi sallia useamman ihmisen mukaan osallistumisen.
Nain ollen yhteisoloa voitaisiin tukea, eivatko pelit sulkisi ketaan pois. Koska pelit eivat
nayttele suurta roolia, tulisi niiden olla maksuttomia, eika niista tulisi tavoitella rahallista

voittoa.

Haasteiksi koettiin oikean mallin loytaminen kayttajaprofiilien kayttamiselle ja laitteen
turvallisuus. Profiilit eivat saa olla liian pitkalti henkilokohtaisiin tietoihin sitoutuvia. Asi-
akkuus pitaisi onnistua ilman henkilokohtaisten tietojen sailomista tietokantaan; Asiakkaan
anonyymiys olisi taattava, mutta kuitenkin olisi oltava varma siita, etta omaan kayttaja-
profiiliin kukaan muu ei voi tilata mitaan. Jotta varmuus ja turvallisuus voidaan taata, voi
se vaatia monien erilaisten varmennusten kayttoa, joka taas on pois helppokayttoisyydes-
ta. Tama ei kuitenkaan tuntunut olevan haastateltavien joukossa Helptenderin kayttoa
poissulkeva tekija. Kunhan oikea ja selkea toimintamuoto loytyy, ei asiasta muodostu on-

gelmaa.

Kokonaisuudessaan idea sai positiivista palautetta, ja haastateltavista oli havaittavissa
tiettya intoa ideaa kohtaan. Suurin osa haastateltavista oli sita mielta, etta he kayttaisivat
Helptenderia ainakin jossain tilanteissa ja paikoissa, ja voisivat saavuttaa miellyttavampia
kokemuksia laitteen avulla. Osallistumista itse palveluun ei koettu vastenmielisena, vaan
painvastoin tervetulleena. Yksi tutkimuksen tarkeimmista tuloksista oli se, etta Helptende-
rin avulla ravintoloiden kulutusta voitaisiin kasvattaa, ja nain lisata ravintoloiden ja baari-
en myyntia. Tama seikka voisi olla yksi tarkeimmista myyntikriteereista esiteltaessa laitet-
ta ravintoloille. Helptenderin myyntitilanteissa voitaisiin korostaa myos laitteen tarkeytta
osana ravintolan mainontaa ja viestintaa. Helptenderin avulla voitaisiin helposti tuoda ilmi
asioita, joitten esittely on muuten vaivalloista tai jopa mahdotonta, kuten tarjottavien
viinien tuottajiin tutustuminen. Helptender on myos hyvin sopeutuva, joten hyotykaytto-

mahdollisuuksiltaan Helptenderia voi myyda hyvinkin erilaisiin paikkoihin.
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6.2 Kayttajien tottumukset erilaisissa ravintolaymparistoissa ja onnistuneen kokemuksen

tunnusmerkit

Haastateltavat arvostavat paljon hyvaa palvelua, mutta sen ei aina koeta olevan tarkein
tekija onnistuneelle kokemukselle. Kokonaisuus ratkaisee, ja palvelulla siihen voidaan
vaikuttaa suuntaan tai toiseen. Palvelulla voidaan paikata muiden tekijoiden puutteita, tai
toisaalta se voi itsessaan olla vajavainen. Paikasta riippuen vaatimustasot vaihtelevat ja

eri asiat nousevat tarkeiksi.

Poytiintarjoilu on vastaajien mielesta mielekkain ja paras tapa tilata. Varsinkin ravintolois-
sa henkilokohtaista palvelua poytiintarjoilun muodossa pidetaan itsestaanselvyytena. Ra-
vintoloissa asioinnille ominaista on kiireettomyys ja nautinnon hakeminen. Vastaavasti
baareissa poytiintarjoilua ei odoteta, vaan hyvaksytaan jonottaminen ruuhkaisessa ja hek-
tisessa ymparistossa. Palvelun tasossa ollaan siis valmiita joustamaan paikasta riippuen.
Paikan valintaan vaikuttavat tietysti asiakkaan tavoitteet tapahtuman suhteen, jotka ovat
maaritelty vanhojen kokemusten perusteella. Eli yleensa asiakas tietaa mita odottaa mis-

sakin paikassa, ja tekee paatoksensa sen perusteella.

Maksutapana kokonaislaskua haastateltavat pitavat parhaana. Ongelmana laskun maksami-
sessa tapahtuman paattymisessa on oman laskun tarkkaileminen ja laskun jakaminen usean
laskutettavan kesken. Ravintoloissa loppulasku on luonnollinen vaihtoehto, mutta sita kai-

vattaisiin myos pubeissa ja muissa rauhallisemmissa baareissa, miksei myos yokerhoissa.

Asiakkaan kokemus voi olla onnistunut vaikka palvelu ei olisikaan taydellista. Jos esimer-
kiksi ruoka on ollut erittain hyvaa, mutta palvelu on ollut keskinkertaista, eivat vastaajat
koe tapahtumaa valttamatta epaonnistuneeksi. Vastaavasti hyvalla palvelulla voidaan hy-

vinkin paikata puutteet ruoan tasossa. Kokemuksen onnistuneisuus koostuu siis kokonai-

Onnistuneen kokemuksen tekijoita ovat ennen kaikkea mahdollisimman tiivis yhteys seuru-
eeseen ja sujuvuus. Aikaa ei saisi kulua tilausten tekemiseen eika tuotteen saamiseen.
Jarjestelmallisyys palvelussa koetaan onnistuneen asiakaspalvelun osatekijaksi. Yleensa
haastateltavien odotukset tayttyvat palvelun osalta, johtuen osaltaan vanhoista kokemuk-

sista, joiden perusteella vaatimustaso on maaritelty.

6.3  Esimerkki Helptender-laitteesta

Haastateltavia varten tehdyn Helptenderin kayttojarjestelman ja vastaajien antamien
vastausten pohjalta tehtiin uusi prototyyppi kayttojarjestelmasta. Prototyypissa (Liite 2.)

ei paneuduta niinkaan jarjestelman ulkoasullisiin seikkoihin, vaan pelkastaan sen sisallolli-
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siin ominaisuuksiin. Niin laitteen kuin kayttojarjestelman ulkoasut suunnitellaan yksilolli-

sesti riippuen ravintoloiden luonteesta.

Esimerkkina esiteltava Helptender on suunniteltu rauhalliseen pienia purtavia tarjoavaan
baariin. Jotta esimerkista saadaan mahdollisimman konkreettinen, on laitteen ulkomuo-

doksi valittu yksi vastaajien luonnoksista (Kuva 15.).

Ominaisuuksiksi laitteeseen on liitetty ruoan ja juoman tilaus, musiikki, Internet ja palaut-
teen anto ominaisuudet. Lisaksi mukana on palvelu, jonka avulla voidaan tilata pizza kotiin
seuraavaksi paivaksi laheisesta pizzeriasta. Ruokien tilauksessa esitellaan tarjottavat ruoat
ja niiden hinnat. Juomien tilauksessa ovat samat asiat, mutta lisana on mahdollisuus Inter-
net-linkkien avulla tutustua muun muassa viinitilojen kotisivuihin. Musiikkipalvelussa on
tarjolla ravintolan tarjontaan kuuluvat kappaleet, joita voi ostaa jukeboksi-tyyppisesti.
Musiikkipalveluun kuuluu myos maksuton kappaleiden aanestysmahdollisuus. Laitteen ol-
lessa jatkuvassa yhteydessa Internetiin, voi kayttaja vapaasti valita haluamansa sivun. Toki
selaimeen on asetettu tiettyja rajauksia, jotta turvallisuus ja haveliaisyysnormit tayttyvat.
Palautteen annossa kayttaja voi antaa palautetta ravintolan toiminnasta vapaasti taytetta-
van lomakkeen avulla. Palautteen lahetys onnistuu laitteen avulla. Kayttojarjestelmassa

esiintyy myos ravintolaan liittyvaa mainontaa, erilaisissa yhteyksissa.

mpKAY SISAAN

Kuva 15.

6.4 Yhteenveto

Asiakaspalvelua arvostetaan. Sita kohtaan suunnatut odotukset vaihtelevat tilanteiden
mukaan. Asiakkaille on muodostunut vanhojen kokemusten perusteella kuva siita, mita
odottaa erilaisissa tilanteissa. Yleisesti ottaen palvelun taso on tyydyttavaa, ja asiakkaiden
odotukset sen suhteen tayttyvat. Kuitenkin selvia puutteita tietyissa asioissa loytyy. Uudel-

leen organisoinnilla palvelun laatua ja ravintoloiden viihtyisyytta voitaisiin parantaa.

Haasteellisimpia tilanteita ravintolailloissa ovat tilausten suorittaminen, seurueen yhdessa
pysyminen ja palvelun henkilokohtaisena pysyminen. Tilauksia tehdessa tarjoilijat eivat
ole aina tavoitettavissa, ja tiskille ei paase kuin jonottamalla. Varsinkin baariymparistossa

odotus on enemman saanto kuin poikkeus. Talloin seurueen yhdessaolo karsii, kun aina on
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joku poissa. Ravintoloissa palvelun onnistuminen vaatii henkilokunnalta aktiivisuutta, ja

laatu voi karsia, kun henkilokunnalla ei ole tarpeeksi aikaa taysvaltaiseen palveluun.

Palvelun apuvalineeksi tarkoitettu Helptender voisi auttaa tekemaan kokemuksesta onnis-
tuneemman. Laitteeseen liitettyjen ominaisuuksien avulla ravintoloita kayttavat vastaajat
kokevat, etta he voisivat saada parempaa palvelua ja helpottaa omaa viihtymistaan. Tar-

keinta laitteen kaytossa kuitenkin olisi henkilokunnan mukana olo, eli palveluiden ei tulisi
tukeutua pelkastaan teknologiaan. Ihmiskontaktin mukana pitaminen tulee sailyttaa myos
jatkossa. Mutta Helptenderin kaltainen linkki asiakkaan ja henkilokunnan valille on toivot-

tava, varsinkin jos asiakas saa siita todellista hyotya asioinnilleen.

Helptenderin tulisi olla mahdollisimman helppokayttoinen ja yksinkertainen, seka ravinto-
lan luonteeseen sopiva. Ominaisuuksista tarkeimpia ovat tilaukseen liittyvat mahdollisuu-
det. Mahdolliset lisatoiminnot, kuten musiikin valinta ja pelit, eivat ole valttamattomia,

eika niiden nahda tuovan suurta lisaarvoa palveluun.

Erilaisia kayttomahdollisuuksia Helptenderilla koetaan olevan useita. Ominaisuuksien
muunneltavuus takaa sovelluksen mukauttamisen hyvinkin erityyppisiin paikkoihin, jonka
ansiosta laite voidaan istuttaa osaksi monia kokonaisuuksia. Ravintoloilla, baareilla, kahvi-

loilla ja jopa hotelleilla on edellytykset hyvaksikayttaa laitetta osana palvelujaan.

Vastausten perusteella asiakkaat olisivat valmiita kayttamaan laitetta, ja kokevat, etta se
toisi lisdarvoa heidan asiointiinsa. Laitteesta olisi kuitenkin tehtava sellainen etta siihen
voi luottaa. Tiettyja varauksia tuotetta kohtaan on, liittyen turvallisuuteen. Helptenderin
kayttajilla tulisi olla turvallinen olo sen kaytosta, eika mahdollisuuksia vaarinkayttoon
tulisi ilmeta. Helptender voisi lisaksi olla uusi ja mielenkiintoinen lisa palveluun, ja auttaa

sen parantamisessa.

6.5 Jatkotutkimusehdotukset

Asiakkaiden nakokulmasta Helptenderin potentiaalia on nyt tarkasteltu. Palveluiden puut-
teista ja parannusehdotuksista on jonkinlainen kuva, ja lahtokohdat jatkoa varten on ase-

tettu.

Jatkotutkimuskohteina nahdaan luonnollisesti toisen osapuolen, eli ravintoloiden nakokul-
man huomioon ottaminen. On todettu, etta asiakkaat kaipaisivat muutosta nykyiseen, ja
nyt olisi aika selvittaa miten ravintolat kokevat idean toimivuuden. Tutkimuksissa voisi
selvittaa, nakisivatko ravintolat Helptenderin palvelua parantavana ja tehokkuutta lisaa-
vana ominaisuutena. Lisaksi olisi mielenkiintoista selvittaa, voitaisiinko Helptenderin avul-
la saastaa henkilokustannuksissa, eli selvittaisiinko laitteen avulla pienemmalla henkilos-

tolla.
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My0s asiakkaita olisi haastateltava lisaa ja kattavammin esimerkiksi eri ikaryhmista, jotta
voitaisiin maaritella paremmin todelliset kohderyhmat. Mielipiteet saattavat erota paljon-
kin esimerkiksi juuri eri-ikaisten ihmisten parissa. Haastattelemiamme 20-50 -vuotiaita
nuoremmille ihmisille voisivat muun muassa pelit tarjota suurtakin lisaarvoa, kun tassa
tutkimuksessa haastatelluille niille ei ollut suurta merkitysta. Vanhemmille ihmisille voisi-
vat viinisuositukset olla mieluisia, kun nuoremmilla ihmisilla niitten kaytto voisi jaada va-

haiseksi. Olisi siis mielenkiintoista nahda ja tutkia naita eroavaisuuksia.

6.6  Luotettavuuspohdinta ja itsearviointi

Tutkimuksen tavoitteen tarkka rajaaminen tuntui aluksi hankalalta, silla tutkimuskohteena
oli taysin uusi tuote. Tuotteen kehittaminen lahti liikkeelle periaatteessa aivan alusta,
vaikka tutkijoilla olikin selkea ajatus siita, minkalainen laitteen tulisi olla. Viitekehyksena
kaytettiin hyvaksi laitteelle tehtya liiketoimintasuunnitelmaa. Liiketoimintasuunnitelmaan
ei voinut kuitenkaan liikaa tukeutua, silla se perustui ainoastaan kehittajien nakemyksiin.
Tutkimusongelmien rajaaminen tarkentui kuitenkin teoriaan tutustuttaessa ja haastattelui-

ta suunniteltaessa.

Aineiston analysointiin voivat vaikuttaa tutkijoiden omat nakemykset ja mielipiteet. Ryh-
mahaastattelut ovat hyva tapa tutkia asioita, mutta ne ovat hyvin alttiita vaikutteille.
Tutkijoiden ja ryhman muiden ihmisten mielipiteet ja asenteet voivat vaikuttaa yksiloiden
vastauksiin. Arempien vastaajien mielipiteet voivat jaada kertomatta, esimerkiksi niiden
erotessa vahvempien persoonien mielipiteista, vaikka ne olisivatkin kuinka rakentavia ta-
hansa. Haastatteluiden avulla pystytaan kuitenkin menemaan syvemmalle esitettyihin ky-
symyksiin lisakysymysten avulla, ja nain syventamaan vastauksia. Haastateltavat olivat
kuitenkin suurin piirtein tuttuja toisilleen, ja haastattelutapahtumista pyrittiin tekemaan

mahdollisimman rentoja, joka edesauttoi vastausten totuudenmukaisuutta.

Aihe koski laitetta, joka ei ole tarkoitettu vain yhta toimintoa tai paikkaa varten. Nain
ollen kysymyksissa jouduttiin vahan johdattelemaan, jotta paastaisiin kasiksi varsinaisiin

kysymyksiin, eika kayty lapi kaikkia mahdollisia skenaarioita.

Tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan pitaa onnistuneina, mutta niiden perusteella ei voi
tehda kovin pitkia johtopaatoksia otannan pienuuden vuoksi. Tutkimustulokset vahvistivat
osaltaan tutkijoiden omia ajatuksia tuotteen mahdollisuuksista ja ominaisuuksista, seka

lisaksi haastatteluiden aikana tuli paljon hyvia ja rakentavia uusia ideoita.

Tutkijoiden tietamys niin tuotteen kehittamisesta, tutkimusten tekemisesta kuin tulosten
kasittelystakin syventyivat tutkimuksen aikana. Tutkijat oppivat ymmartamaan kokonai-
suuden ja johdonmukaisuuden tarkeytta tutkimuksen onnistumisen kannalta. Teoriaosuu-

den tulisi antaa valmiudet kasitella varsinaisen tutkimuksen onnistumista ja tukea kasitel-
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tavia asioita mahdollisimman pitkalle. Tulevaisuudessa taman tutkimuksen tuoman koke-
muksen pohjalta tutkimuksen tekeminen tulee olemaan selkeampaa ja johdonmukaisem-
paa. Tutkimuksen ansiosta myos teoreettinen osaaminen tuotekehityksen, seka myynnin ja
markkinoinnin osa-alueilta kasvoivat. Naita tietoja tutkijat voivat kayttaa tulevaisuudessa
hyvakseen tyotehtavissa, ja laajentaa osaamistaan niiden avulla. Opittujen tietojen poh-
jalta tutkijat voivat myos kasvattaa teoreettista tietamystaan, ja peilata niita tulevaisuu-
dessa vastaantuleviin nakemyksiin. Tutkimuksen edetessa tutkijat ymmarsivat myos pa-

lautteen tarkeyden, jotta lopputulos olisi mahdollisimman kattava ja informatiivinen.
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