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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on laatia toimeksiantaja SLM Finland Oy:lle
kehitysehdotuksia yrityksen Pizza-online-palvelusta asiakkaan eli Pizza-onlinen
sopimusravintoloiden nakokulmasta. Kehitysehdotukset perustuvat neljan sopimusravintolan
ravintolapaallikon haastatteluun Pizza-online-palvelusta. Tavoitteena on laadittujen
kehitysehdotusten avulla edistaa palvelun toimivuutta.

Opinnaytetyon toimeksiantaja SLM Finland Oy on ohjelmointialan yritys, joka on perustettu
vuonna 2005. Yritys yllapitaa Pizza-online-palvelua, joka on useiden ravintoloiden kayttama
ruoan online-tilausjarjestelma. Yrityksen Toni Toijanaho seka Henrik Bamford omistivat
palvelun vuoden 2012 kesaan saakka, jolloin saksalainen Delivery Hero osti palvelun.
Keravalla toimiva SLM Finland Oy on kuitenkin edelleen palvelun yllapitaja. Yrityksen
lilkevaihdon kasvu on ollut rajahdysmainen, silla vuoden 2008 liikevaihto oli 614 000 euroa ja
vuoden 2012 liikevaihto oli 11 miljoonaa euroa.

SLM Finland Oy:n tarkemman esittelyn jalkeen on vuorossa online-tilausjarjestelman
avaaminen seka jarjestelman palvelulupaukset, tilausprosessit seka markkinointi.
Tarkastelussa ovat myos aiemmat Pizza-onlinesta tehdyt tutkimukset ja lyhyt analyysi naista.
Tyon teoriaosuus koostuu palvelun kehittamisesta, jossa tarkastelussa on tuotekehitys,
palvelun laadun kehittaminen seka asiakastyytyvaisyyden parantaminen.

Menetelmana kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua, joka sisaltaa 10 kysymysta Pizza-
onlineen liittyen. Haastatteluista saatu aineisto purettiin nauhurilta Word-tiedostoon tekstiksi
ja analysoitiin ravintolakohtaisesti. Haastattelutulosten perusteella laadittiin
kehitysehdotukset toimeksiantajalle.

Haastatteluista saadut tulokset olivat kaikki hyodyllisia ja ravintoloittain erilaisia. Hieman
ongelmia tuottivat haastateltujen kielitaito, silla kaikki haastateltavat olivat kotoisin Suomen
ulkopuolelta. Tuloksista oli kuitenkin mahdollista laatia kayttokelpoisia kehitysehdotuksia
toimeksiantajalle.

Vaikka SLM Finland Oy:n kehittama Pizza-online-palvelu on yksi lahiaikojen
menestyksekkaimmista tarinoista ravintolabisneksessa, palvelussa on kehittamisen varaa.
Kehitettavaa loytyy seka palvelun toimivuuden etta palvelun tarjoaman rahallisen vastineen
suhteen. Aika nayttaa, johtavatko tyon aikana laaditut kehitysehdotukset muutoksiin
palvelussa.

Asiasanat online-tilausjarjestelma, palvelun kehittaminen, tuotekehitys
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The purpose of this thesis is to make development proposals for SLM Finland Oy’s Pizza-online
service from the perspective of partner restaurants. The development proposals are based on
four interviews with the restaurant managers of the partner restaurants. The objective is to
promote the service’s functionality with the help of development proposals.

The commissioner of this thesis, SLM Finland Oy, is a company functioning within the
programming industry and it was founded in 2005. The company maintains the Pizza-online
service, which is an online ordering system for food used by several restaurants. Toni
Toijanaho and Henrik Bamford, working in SLM Finland Oy, owned the service until the
summer of 2012, when a German company, Delivery Hero, bought the service. SLM Finland
Oy, which is operating in Kerava, is still the maintainer of the Pizza-online service. The
revenue growth of the company has been explosive, because the sales in 2008 were 614 000
euros and the sales in 2012 were 11 million euros.

After a more detailed introduction of SLM Finland Oy, there is information about the online
ordering system and system’s service promises, order processes and marketing. There is also a
review of previous surveys and researches of Pizza-online and a short analysis. The theoretical
section of the work consists of service development, which includes a review of product
development, the development of the service’s quality and the improvement of customer
satisfaction.

The used research method was semi-structured interview, which contains ten questions
related to the Pizza-online service. The material of interviews was transcripted from a
recorder into text in a Word-file and was analyzed restaurant by restaurant. The development
proposals for the commissioner were made based on the results of the interviews.

The results from the interviews were all useful and different from each other. There were
some language issues, because every interviewee was born outside Finland. However, it was
possible to create practical development proposals.

Although SLM Finland Oy’s Pizza-online service is one of the most successful stories in the

restaurant business within last years, there is room for improvement. For example the
service’s functionality and service’s offering compared to its price could be improved.

Key words online ordering system, development of service, product development
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoitus on laatia toimeksiantajalle, SLM Finland Oy:lle, kehitysehdotuksia
heidan yllapitaman pizza-online.fi-sivuston online-tilausjarjestelmasta asiakkaan eli Pizza-
onlinen sopimusravintoloiden nakokulmasta. Tyon aihe maarittyi toimeksiantajan kanssa
kaydyn palaverin yhteydessa. Opinnaytetyon tavoitteena on antaa toimeksiantajalle
perusteellisia kehitysehdotuksia ja nain edesauttaa palvelun kehittamista nykyista

mielekkaammaksi ravintoloille.

Pizza-online-palvelu tulee olemaan keskeinen osa ravintolabisneksen tulevaisuutta Suomessa.
Ruoka-annosten online-tilaaminen on jo vuosia ollut suuressa kasvussa, mutta vasta
lahivuosina se on kehittynyt suurbisneksen tasolle. Internetista tilattavat ruoat ovat
rajoittuneet viime vuosina paaosin pizzoihin, kebab-aterioihin ja useiden pizzerioiden
valikoimassa oleviin kana-aterioihin. Lisaksi itamaista ruokaa, pasta-annoksia ja pihveja seka
erilaisia leikkeita saa tilattua ravintolakohtaisesti internetin valityksella. Yha useammalla niin
sanotulla yleisravintolalla, jonka ruokalista sisaltaa ruoka-annoksia laidasta laitaan, on
nykyaan online-tilausmahdollisuus. Valikoima on monipuolistunut Pizza-onlinen suosion

lisaantyessa, toisin sanoen sopimusravintoloiden maaran kasvaessa.

Tyon tavoitteen tayttymiseen tarvittava aineisto kerattiin teemahaastattelun piirteita
sisaltavan puolistrukturoidun haastattelun avulla neljalta ravintolapaallikolta, joiden
ravintoloissa kaytetaan online-tilausjarjestelmaa. Haastattelu sisalsi kymmenen valmista
kysymysta liittyen Pizza-online-palveluun. Naiden kysymysten avulla saatiin tietaa esimeriksi

tilausjarjestelman hyodyt, haitat, kayttokokemukset seka tarkeimpana kehityskohteet.

Tyon alussa on esitelty toimeksiantaja SLM Finland Oy ja online-tilausjarjestelma seka avattu
Pizza-onlinea numeroin aikaisempien tutkimusten avulla. Tasta seuraavan teoriaosuuden
jalkeen on kerrottu lyhyesti haastateltujen ravintolat seka summattu haastattelujen tulokset.
Lopuksi tyon vetavat yhteen haastattelujen perusteella tehdyt kehitysehdotukset

toimeksiantajalle seka johtopaatokset tyosta kokonaisuutena.



2 Tomintaymparisto

Opinnaytetyon toimeksiantaja SLM Finland Oy yllapitaa Pizza-online-palvelua, joka on siis
online-tilausjarjestelma ravintoloille. Yrityksen Toni Toijanaho seka Henrik Bamford omistivat
palvelun kesaan 2012 saakka, kunnes saksalainen Delivery Hero osti palvelun itselleen. Tama
ei kuitenkaan muuttanut SLM Finland Oy:n roolia palvelun yllapitajana. Delivery Hero omistaa
lukuisia online-tilauspalveluita ympari maailman, kuten esimerkiksi sivustot onlinepizza.se,

hungryhouse.co.uk, delivero.ru seka yogiyo.co.kr (Delivery Hero 2013).

2.1 SLM Finland Oy

SLM Finland Oy on ohjelmointialan yritys, joka on perustettu vuonna 2005 ja jonka
paatoimipiste sijaitsee Keravalla. Yritys tuottaa ja yllapitaa Pizza-online.fi-, Shoppi.fi- ja
Safkaa.fi-palveluita, joista Pizza-online.fi on yrityksen paabrandi. Lisaksi yritys yllapitaa ja
toteuttaa irrallisia ja raataloityja projekteja yrityksille ja yhteisoille. Yritys on toteuttanut
myos noin 1000 verkkokaupparatkaisua asiakkailleen. SLM Finland Oy:n liikevaihto on kasvanut
huomattavasti viime vuosina ja etenkin parina viime vuonna kasvu on ollut huimaa. Vuonna
2008 liikevaihto oli 614 000 euroa, mutta se kasvoi seuraavina vuosina 2009 2,1 miljoonaan ja
2010 4,3 miljoonaan euroon. Vuonna 2011 liikevaihto oli jo 8 miljoonaa euroa ja vuoden 2012

liilkevaihto oli noin 11 miljoonaa euroa. (SLM Finland Oy lyhyesti 2012.)

Pizza-online-palvelun, johon myos tassa opinnaytetyossa keskitytaan, ideana on tarjota
kuluttajalle kanava tilata ruokaa verkosta ympari Suomen. Palvelun kayttaja maarittaa ensiksi
oman sijaintinsa kartan avulla tai syottamalla postinumeronsa. Kun kayttajan sijainti on
maaritetty, hanelle listataan alueella toimivat seka alueelle ruokaa toimittavat ravintolat.
Kayttaja paasee tutustumaan ravintoloiden tarjontaan listalle tulevien ravintoloiden
verkkokaupoissa. Ravintoloiden omista verkkokaupoista palvelun kayttaja paasee etenemaan

aina tilausvaiheeseen saakka. (Tuotteita/Palveluitamme 2012.)

Muut yrityksen paatuotteet ovat siis Shoppi.fi- ja Safkaa.fi-palvelut. Shoppi.fi-palvelussa
tarjotaan personoitavia tuotteita sivuston kayttajille. Safkaa.fi-palvelu on Pizza-online.fi-
palvelun rinnakkaistuote. Idea ja palvelukonsepti ovat samoja, mutta brandi ei ole nimensa
puolesta rajoittunut, kuten Pizza-online.fi. Safkaa.fi-palvelussa on samat ravintolat, mutta
sen kaytettavyys seka ulkoasu ovat tuoreempia kuin Pizza-online.fi. (Tuotteita/Palveluitamme
2012.)

Yrityksen liikeideana on keskitetty palvelu ravintoloiden, kuluttajien, tukku-, media-, palvelu-
ja kuljetuspartnereiden valilla. Yritys ansaitsee myydyista palveluista, tuotteista ja

rahavirroista. Kuluttajalle palvelu on selkea ja luotettava tapa tilata ja maksaa



nykyteknologian valinein. Ravintolat saavat lisamyyntia riskittomasti ja kustannustehokkaasti
uudella liiketoimintalogiikalla. Partnerit saavat uutta tuottoisaa liiketoimintaa ja

synergiaetuja yhteistyosta. (SLM Finland Oy Liiketoimintasuunnitelma 2010.)

SLM Finland Oy:n missio on tarjota operaattoritoimintaa, joka yhdistaa ravintola-alan toimijat
ja kuluttajat yhdelle liiketoiminta-alustalle. Tehtavana on myos hyodyntaa tehokasta
liilketoimintamallia, jolla vahvistetaan nykyista asemaa markkinoilla seka pystytaan
aukaisemaan uusia markkinoita. Kriittista on ravintolamaaran kehitys ja ravintoloiden

keskitilausmaaran kehitys. (SLM Finland Oy Liiketoimintasuunnitelma 2010.)

SLM Finland Oy:n asema kotimaan markkinoilla on johtava. Asema on haastava, silla ruoka-
annosten operaattoritoiminta on kasvavaa liiketoimintaa ja se houkuttelee kansainvalisia
palveluita Suomen markkinoille seka uusia yrittajia kyseiselle liiketoiminta-alueelle. Yrityksen
keinoja vahvistaa markkina-asemaa ovat rinnakkaisten seka uusien palveluiden tai
tilauskanavien, kuten esimerkiksi mobiilitilauskanavien, tuominen kuluttajille. (SLM Finland

Oy Liiketoimintasuunnitelma 2010.)

Suomessa tehtiin vuosikymmenen vaihteessa paivittain 200 000 ruokatilausta, joista internetin
ja puhelimen valityksella noin 50 000 eli neljasosa. SLM Finland Oy ennustaa, etta sen
tarjoamista tilauskanavista tilataan 7,2 miljoonaa tilausta vuonna 2017 Suomessa, joka
tarkoittaisi 40 % osuutta kaikista takeaway-tilauksista. Kyseinen laskelma jattaa kuitenkin
huomioimatta, etta uudet tilauskanavat kasvattavat takeaway-tilausten massaa ja luo
kuljetuspalvelutarpeen ravintoloille. Yritys uskoo, etta vuonna 2017 takeaway-tilausten maara
on noussut 50 000:sta 75 000:een paivassa, joten SLM Finland Oy:n tarjoamien tilauskanavien
osuus olisi 27 % kaikista takeaway-tilauksista. Kuljetustarpeiden kasvun myota myos 2000
toimittavaa ravintolaa olisi perusteltavaa palvelulle. (SLM Finland Oy

Liiketoimintasuunnitelma 2010.)

2.2 Online-tilausjarjestelma

Pizza-onlinen sopimusravintoloiden tuotteita voidaan tilata pizza.online.fi-sivuston kautta.
Sivustolta tehdyt tilaukset menevat palveluntarjoajan - SLM Finland Oy:n - kautta ravintoloille
kaikkine tilaustietoineen. Seuraavassa lisaa online-tilausjarjestelmasta ja sen

tilausprosesseista.

SLM Finland Oy toimii ravintolapalvelualalla operaattorina ja liiketoiminnassa kaytetaan
aputoiminimea FiidMi. Pizza-online.fi on ensimmainen palvelu, joka on osa FiidMi:a. FiidMi on
palveluoperaattori, joka keskittyy erityisesti pikaruokaliiketoimintaan. (SLM Finland Oy

Liiketoimintasuunnitelma 2010.)



FiidMi antaa erilaisia palvelulupauksia kuluttajille, sopimusravintoloille, tukkupartnereille
seka mediapartnereille. Kuluttajalle luvataan kaikki tilauskanavat maksuttomasti kayttoon,
luotettava palvelu aterian tilaamiseen ja maksamiseen seka monipuoliset digitaaliset
tilauskanavat. Kuluttajalle luvataan lisaksi helppoutta loytaa mieleisensa ravintola laajasta
tarjonnasta seka helppoutta valita ja muokata ruoka-annoksia. (SLM Finland Oy

Liiketoimintasuunnitelma 2010.)

Sopimusravintoloille luvataan uusi asiakasrajapinta ja liiketoiminta-alue maksuttomasti seka
lisaa asiakaskuntaa. Sopimusravintolalle ei aiheudu kiinteita kuluja palvelusta eika pakollisia
investointeja, joten se on riskiton. FiidMi hoitaa myos palvelun tuoman rahaliikenteen ja
verkkomaksukustannukset. Sopimusravintoloille tarjotaan myos paikallinen asiakaspalvelu

online-tilauksissa. (SLM Finland Oy Liiketoimintasuunnitelma 2010.)

Tukkupartnereille luvataan, etta he tavoittavat kaikki sopimusravintolat.
Sopimusravintoloiden tilaukset tulevat myos mahdollisimman rationaalisesti
tukkupartnereille. FiidMi yksinkertaistaa kaupankaynnin sopimusravintoloiden kanssa ja tekee
sen liiketoiminnallisesti mahdollisimman tuottavasti. FiidMi lisaksi yllapitaa ravintoloiden
tietoja ja takaa myyntisaamiset. Tukkupartnereille luvataan myos, etta FiidMi on ainoa

sopimusosapuoli heille. (SLM Finland Oy Liiketoimintasuunnitelma 2010.)

FiidMi lupaa, etta mediapartnereilla on kaytossaan kaikki sopimusravintolat. Mediapartnerit
saavat komission kanavan myynnista. FiidMi lupaa my0s toimittaa teknologisen rajapinnan
mediapartnerin palveluun tai palveluihin. Lisaksi FiidMi tuo uutta sisaltoa mediaan, joka
vahvistaa mediapartnerin liiketoimintaa. FiidMi-yhteistyo tuo mediapartnereille my0ds uusia

mainostajia. (SLM Finland Oy Liiketoimintasuunnitelma 2010.)

Tilausprosessissa on monta muuttujaa, mutta tilauksen kulku on selkea. Kuluttajan
tilausprosessissa kuluttaja aloittaa prosessin valitsemalla kayttoliittyman, jonka jalkeen
kuluttaja jatkaa sijainnin ilmoittamiseen, ravintolan valintaan, aterian valintaan ja
viimeisena tilaukseen ja maksamiseen. FiidMi:n prosessi alkaa tilauksen vastaanottovaiheessa,
jonka jalkeen vuorossa on tilauksen valittaminen ravintolalle, maksutavan varmistaminen ja
viimeisena maksatus ravintolalle noin viiden arkipaivan jalkeen. Sopimusravintolan prosessi
alkaa tilauksen vastaanottamisella, jonka jalkeen on vuorossa aterian valmistaminen ja
mahdollinen kuljetus asiakkaalle tai toimittaminen kuljetuspartnerille. Sopimusravintolan
prosessi paattyy maksun saamiseen kuluttajalta. (SLM Finland Oy Liiketoimintasuunnitelma
2010.)
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Tilausprosessin maksutapahtuma kaynnistyy kuluttajan tehtya ateriatilauksen, jonka jalkeen
han valitsee maksutavan ja suorittaa maksun. Seuraavaksi maksupartneri varmistaa maksun
oikeellisuuden, valittaa tiedon ja tilittaa maksun FiidMi:lle. FiidMi ottaa tiedon onnistuneesta
maksusta vastaan, jonka jalkeen lahettaa tilauksen ravintolalle. Vastaanotettuaan tilitetyt
rahat maksupartnereilta, FiidMi maksaa sopimusravintolalle noin viiden arkipaivan paasta
toimitetut ateriat. Sopimusravintola saa siis tilauksen FiidMi:n todennettua maksun ja
toimitettuaan tilauksen. Lopuksi sopimusravintola saa maksun FiidMi:lta sovittuna

maaraaikana. (SLM Finland Oy Liiketoimintasuunnitelma 2010.)

Palvelun kautta tulevien tilausten valmistusvirheet ovat huomattavasti pienemmat kuin
puhelintilauksissa. Tama johtuu kommunikaatiovaikeuksista, silla puhelimessa tilaus kuullaan
usein vaarin tai kirjoitetaan vaarin ja niin edelleen. Tallaiset virheet ovat normaalia
yleisempia erityisesti kiireen keskella. Palvelu myos vapauttaa sopimusravintolan tyontekijan
puhelintilausten vastaanottamiselta ja saastaa taten aikaa seka rahaa. Palvelun toimivuus on
todistetusti hyva, silla kayttajapalautekyselyssa 93,77 % vajaasta 10 000 vastaajasta oli valmis
suosittelemaan palvelua ystavalleen ja vain 1,52 % ei suosittelisi palvelua ystavalleen. (SLM

Finland Oy Liiketoimintasuunnitelma 2010.)

Sopimusravintoloilla on mahdollisuus tarjota kuluttajille bonusta online-tilauksista.
Bonusjarjestelma on FiidMi:in luotu ominaisuus, jolla sopimusravintola voi myontaa
kuluttajalle prosentuaalisen, 5 - 20 % edun tilauksen loppusummasta. Bonus on kaytettavissa
seuraavalla online-tilauskerralla. SLM Finland Oy:lle bonus tuo selkean kilpailuedun
markkinoilla, silla bonus antaa FiidMi-tilauskanavien kayttajille rahallista etua seka sitoo
kuluttajia kayttamaan kanavia toistuvasti. Kuluttajalle bonusjarjestelma tuo selkean
hintaedun ja saastoa. Ravintolalle jarjestelma tuo tutkimusten mukaan huomattavasti
lisamyyntia seka kilpailuedun alueen muihin ravintoloihin verrattuna. Bonukset ovat lisaksi
ravintolakohtaisia, joten ne sitovat kuluttajaa kayttamaan samaa ravintolaa uudestaan. (SLM

Finland Oy Liiketoimintasuunnitelma 2010.)

SLM Finland Oy markkinoi itse tuottamiaan tilauskanavia ja mediapartnerit markkinoivat itse
tuottamiaan tilauskanavia valitsemilleen kohderyhmille. SLM Finland Oy:n tilauskanavien
markkinointi kohdistetaan kolmeen paakohderyhmaan, jotka ovat internet-kayttajiin,
ravintolaan ja kuluttajiin kohdistuva markkinointi. Edella mainittuihin pyritaan saamaan
mahdollisimman kohdistettuja toimenpiteita. Hakukoneet ovat nykyaan kuluttajien eniten
kayttamia palveluhakemistoja. Nykyista Pizza-online-palvelua optimoidaan jatkuvasti niin
sanotusti hakukoneystavalliseksi, siten etta nakyvyys eri hakutuloksissa olisi maksimaalinen.
(SLM Finland Oy Liiketoimintasuunnitelma 2010.)
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Ravintolamaaran kehitys on kriittinen seikka menestyksen kannalta. Siksi tehokas markkinointi
ravintoloihin on olennaista koko markkina-alueella. SLM Finland Oy tekee kolmikanavaista
kohdistettua markkinointia. Ensinnakin kuluttajilla on ilmiantopalvelu tilauskanavissa ja
portaaleissa, jossa kuluttaja voi kertoa ravintolasta, jonka haluaisi palveluun. Naita
hyodynnetaan uusien ravintoloiden etsimisessa ja saamisessa mukaan palveluun. SLM Finland
Oy:lle on naiden myota kertynyt Suomen kattavin ja eniten ajan tasalla oleva

ravintolarekisteri. (SLM Finland Oy Liiketoimintasuunnitelma 2010.)

Toiseksi yrityksella on oma myyntiorganisaatio, joka perustuu sopimusmyyjiin seka kiertaa
uusia paikkoja ja hakee suoria sopimuksia. Lisaksi yrityksella on nykyaan oma myyntimies
kenttatehtavissa. Viimeisena ovat suosittelijaravintolat, jotka ovat jo palvelussa toimivia
sopimusravintoloita. Nama ravintolat ohjaavat uusia ravintoloita palveluun SLM Finland Oy:n
kautta ja saavat palkkion uuden ravintolan tehdessa FiidMi-sopimuksen. (SLM Finland Oy

Liiketoimintasuunnitelma 2010.)

Kuluttajiin kohdistuvaa markkinointia on harjoitettu usean eri kuluttajamarkkinointityokalun
avulla, jotka ovat pizzalaatikot, facebook, radio, tv, ravintolamenut ja suoramarkkinointi
etuseteleilla. Pizzalaatikoissa olevan markkinoinnin avulla pyritaan ohjaamaan puhelin- seka
noutoasiakkaat Pizza-online-palveluun. Facebook-sivustolla kuluttajille jarjestetaan paivittain
erilaisia kilpailuja, joissa palkintona on eriarvoisia etukoodeja Pizza-online-palveluun.
Suoramarkkinointia etuseteleilla on kokeiltu esimerkiksi opiskelijajuhlissa olemalla nakyvilla
ja jakamalla etuseteleita FiidMi:n tilauskanaviin. (SLM Finland Oy Liiketoimintasuunnitelma
2010.)

3 Aiemmat Pizza-onlinesta tehdyt tutkimukset

SLM Finland Oy on toteuttanut vuosien varrella useita tutkimuksia ja kyselyja liittyen Pizza-
onlineen. He ovat toteuttaneet muun muassa tunnettuusmittauksen, tyytyvaisyyskyselyn
sopimusravintoloille, branditutkimuksen seka asiakaskyselyn. Sopimusravintoloille tehdyssa

tyytyvaisyyskyselyssa on paljon samoja piirteita ja tavoitteita kuin tassa tyossa.

2010 vuonna tehty kayttajatyytyvaisyyskysely toteutettiin yhteistyossa Userneedsin kanssa.
Kyselyyn pyydettiin vastausta yli 46 tuhannelta Pizza-online.fi:ssa vierailleelta kayttajalta ja
vastauksia saatiin yli 2700. Vastausmaarat eivat olleet kaikkien kysymysten osalta kuitenkaan
samat, silla vastaajia ei pakotettu vastaamaan jokaiseen kysymykseen ja ensimmaista kertaa
sivustolla olleet (568 henkiloa) ohjattiin suoraan loppupaan kysymyksiin. Noin 2/3 vastaajista
oli miespuolisia kayttajia ja yli puolet ikaryhmaan 20 - 29 kuuluvia. Vain 14 % kuului

ikaryhmiin 40 - 49, 50 - 59 ja 60+ ja 9 % vastaajista oli alle 20-vuotiaita. Vastaajista lahes
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nelja viidesosaa asui kyselya tehtaessa Etela-Suomessa ja vain 3 % Pohjois-Suomessa. (Pizza-

online.fi kayttajatyytyvaisyyskysely 2010.)

Kayttajatyytyvaisyyskyselyyn vastaajista 23 % kavi sivustolla ensimmaisen kerran, 2 %
paivittain, 19 % viikoittain ja tasan puolet kuukausittain. Jopa 88 % on samaa mielta siita,
etta sivustolla on kaikki, mita kayttaja tarvitsee ja lahes sama maara tuntee sivuston helpoksi
navigoida. Muutenkin kayttajat ovat noin 90-prosenttisesti tyytyvaisia sivujen
latausnopeuteen seka sivujen ymmarrettavyyteen. Sivustoa pidetaan suurimmilta osin
modernina, miellyttavana ja hyvin organisoidulta, mutta noin neljasosa vastaajista pitaa
sivustoa rumana, tylsana tai sekavana. Sivuston kokonaisvaikutelmaan kayttajat ovat
tyytyvaisia, silla 17 % pitaa sivustoa erittain hyvana ja paalle kolme neljasosaa hyvana. (Pizza-

online.fi kayttajatyytyvaisyyskysely 2010.)

Vuoden 2012 alun Eccu Researchin kanssa yhteistyossa tehdyn tunnettuusmittauksen mukaan
Pizza-online-palvelun tunsi vain alle kolmannes vastaajista, joita oli yhteensa 1032. Viela
pienempi osa (14 %) oli jo aikaisemmin tilannut ruokaa internetista. Miehista noin kolmasosa
tunsi Pizza-online-palvelun ja naisista vajaa kolmannes. 20 - 24- ja 25 - 29-vuotiaat tuntevat
palvelun parhaiten, silla yli puolet molemmista ikaryhmasta tunsi palvelun. Elakeian
kynnyksella oleva 60 - 64-vuotiaiden ryhma tunsi palvelun huonoiten (13 %). Alueellisesti
Etela-Suomessa tunnetaan palvelu parhaiten (38 %), kun taas Pohjois-Suomessa palvelun
tunnettuus on huonointa (18 %). Ahvenanmaalla ei ole sopimusravintoloita laisinkaan. (Pizza-

online.fi tunnettuusmittaus 2012.)

Kevaalla 2012 Pizza-onlinen sopimusravintoloille tehtyyn tyytyvaisyyskyselyyn saatiin
vastauksia 72 ravintolalta. Lahes puolet kyselyyn vastanneista ravintoloista sijaitsi
Uudellamaalla. 90 % tyytyvaisyyskyselyyn vastanneista oli ravintolan
omistajia/ravintolapaallikoita, loput muita tyontekijoita. (Ravintoloiden tyytyvaisyyskysely
2012.)

Kysyttaessa tyytyvaisyysastetta, palveluun vastaajista yli puolet oli erittain tyytyvaisia,
hieman alle kolmannes tyytyvaisia, 13 % ei tyytyvaisia ja vain 4 % ei lainkaan tyytyvaisia.
Tyytymattomat olivat pettyneita muun muassa palvelun internet-ongelmiin, palvelun
nousevaan hintaan, Premium-palvelun korkeaan hintaan seka tilausten tulostamisen
vaikeuteen. Suurimpina hyotyina vastaajat pitivat palvelun helppoutta, lisamyyntia, hyvaa
asiakaspalvelua ja turvallisuutta. Myos Pizza-onlinen tarjoamat lisapalvelut seka suuremmat
tilaukset saivat jonkin verran aania. Hieman yli puolet vastaajista kuuli ensi kertaa Pizza-
onlinesta ystavalta, mutta 38 % vastaajista sai yhteydenoton Pizza-onlinelta. (Ravintoloiden

tyytyvaisyyskysely 2012.)
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Kyselyyn vastanneista hieman alle puolet haluaisi lisaa Pizza-online-materiaalia, kuten
esimerkiksi tarroja ja logoja kuljetusautoihin ja mainoksia ravintolaan asiakkaiden nahtaville.
Yli kolme neljasosaa vastaajista voisi suositella Pizza-onlinea ravintolan omistaville
henkiloille. Ne jotka eivat suosittelisi palvelua, haluaisivat esimerkiksi halvemmat hinnat ja

paremman toteutuksen palvelulle. (Ravintoloiden tyytyvaisyyskysely 2012.)

Ravintolat antoivat kyselyn yhteydessa myos joitakin kehitysehdotuksia Pizza-onlinelle.
Toiveita oli paljon erilaisia, mutta yli puolet vastaajista ei keksinyt mitaan kehitettavaa.
Toiveissa oli muun muassa lisaa mainoksia, Premium-palvelun hintojen ja online-tilauksista
Pizza-onlinelle menevan osuuden lasku, tilausseurantaan kehitysta, diplomien lahetykseen
nopeutta seka mahdollisuus lahettaa tiedotteita Pizza-onlinen kautta. (Ravintoloiden

tyytyvaisyyskysely 2012.)

Aiemmista tutkimuksista voi selkeasti paatella, etta Pizza-online-palvelu on kovimmassa
kaytossa Etela-Suomessa ja nimenomaan nuorten henkiloiden keskuudessa. Miehet ovat
aktiivisempia palvelun kayttajia kuin naiset ja asiakkaat ovat paaasiassa tyytyvaisia
palveluun. Vuoden 2012 alussa palvelu ei ollut viela kovin tunnettu ja yllattavan pieni maara
tunnettuustutkimukseen vastanneista henkiloista oli tilannut aiemmin ruokaa internetista.
Sopimusravintoloille tehdyn tutkimuksen perusteella yli puolet eivat keksineet mitaan
kehitettavaa. Lukema on todella hyva, mutta se ei tarkoita sita, ettei palvelu olisi
kehityskelpoinen. Sopimusravintoloiden antamia kehitysehdotuksia on mielenkiintoista peilata

taman opinnaytetyon tulosten kanssa.

4 Palvelun kehittaminen

Taman opinnaytetyon viitekehys koostuu palvelun kehittamisesta, johon liittyy vahvasti
tuotekehitys. Palvelun laadun kehittaminen ja asiakastyytyvaisyyden parantaminen ovat myos
keskeisia teemoja palvelun kehittamisessa. Tassa luvussa kerrotaan edella mainituista

aiheista naihin liittyvan kirjallisuuden tukemana.

Kehitysprojekteissa on kyettava innovoimaan ja uudistamaan. Innovointikyvylla on
jalkiteollisessa yhteiskunnassa keskeinen merkitys. Innovointi tarkoittaa tassa yhteydessa
uusien ideoiden tuottamista, uudelleenajattelua seka uudenlaisia ratkaisuehdotuksia
ongelmiin. Oli organisaatio mika tahansa, niin innovoinnilla pystytaan turvaamaan sen

elinvoimaisuus ja uudistumiskyky. (Rissanen 2006, 101.)
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4.1  Tuotekehitys

Tuotekehitystyon tarkoitus on luoda yritykselle uusia, parantaa vanhoja ja karsia pois
elinkaarensa loppuun tulleita tuotteita. Tuotekehitys on ennakkoluulotonta, luovaa,
jarjestelmallista seka paamaarahakuista toimintaa. (Parkkinen, Tolonen, Tuorila 2008, 120.)
Tuotekehitys on yrityksen tai muun palvelutuottajan maaratietoista toimintaa uusien
palvelujen kehittamiseksi tai entisten palvelujen oleellista parantamista. Niin sanottu
tuotekehityspakko on seurausta asiakkaiden tarpeiden muuttumisesta seka palvelun
tuottajien valisesta kilpailusta. Niiden organisaatioiden, jotka haluavat pysya markkinoilla,
tulee jatkuvasti kehittaa tuotettaan tai tuotteitaan. Rissanen (2006, 199) toteaa, etta
yritykset tekevat tuotekehitysta usein kilpailusyista, jotta yrityksen tulevaisuus ja

tuloksentekomahdollisuudet paranisivat.

Syita tuotekehitykselle voivat olla esimerkiksi palvelutuottajan nykyisten tuotteiden
vanheneminen markkinoiden kilpailutilanteessa, heikkeneva kannattavuus, lainsaadannon
muutokset, toiminnan laajentaminen, vapaan kapasiteetin kaytto tai yrityskuvan
uudistaminen. Asiakkaiden tarpeet muuttuvat myos ja jotkut heista voivat haluta
erityisempaa palvelua. Kilpailutilanne voi myos pakottaa yrityksen taydentamaan valikoimaa.
(Rissanen 2006, 199.)

Tuotekehitys on hidasvaikutteista varsinkin teollisessa toiminnassa. Palvelualoilla se vaikuttaa
kassavirtaan nopeammin ja sen tulokset ovat hyodyntamassa yrityksen katetta yleensa 2 - 3
vuoden viiveella. Tuotekehitykseen kaytetaan usein liian vahan resursseja ja pieni panostus
seka pienet voitot kulkevatkin valitettavasti keskenaan kasi kadessa. Tuotekehitykseen tehdyt
sijoitukset lilkevaihdosta voivat vaihdella 0,25 prosentista 20 prosenttiin toimialoittain.
(Rissanen 2006, 199 - 200.)

Rissasen (2006,200) mukaan tuotekehitysmotivaatioon vaikuttaa usein epaonnistumisen
todennakoisyys. Yhdysvaltalaisen Small Business Administrationin selvityksen mukaan jopa 98
prosenttia markkinoille tulleista tuotteista kuolee ennen kahta vuotta. Lisaksi vain 10 %
tuoteideoista johtaa jonkinlaiseen menestykseen. Ongelmallista on, etta huonot tai hyvat
ideat on mahdoton tietaa etukateen. Palveluiden tuotekehitysprosessissa on yleista erittain
suuri karsiutuvuus, silla sadasta ideasta jatkotyostamiseen jaa runsaat kymmenen ideaa.
Seulontoja seuraavien taloudellisten analyysien jalkeen kehitystyohon jaa mukaan enaa

kahdesta kolmeen ideaa, joista keskimaarin yhdesta tulee taloudellinen menestystuote.

Lahtokohtana menestykselliselle tuotekehitykselle on hyva idea, keksinto, patentti tai uusi
kayttooivallus. Suurin ongelma on loytaa uusia ideoita ja erottaa hyvat huonoista.

Tuotekehityksen johtaminen on erittain vaativaa, silla yksittaisen projektin lopputulosta ei
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voida ennustaa. Tuotekehityksen ilmapiirin on oltava luova ja innovatiivinen, mutta myos

tavoitehakuinen ja lahella asiakasta. (Rissanen 2006, 200 - 202.)

Tuotekehityksen tavoitteena on tuottaa uusia asiakkaiden tarpeet tayttavia tuotteita.
Parhaimmillaan tuotekehityksella voidaan vaikuttaa merkittavasti kustannuksiin
tuotantovaiheessa. Tuotekehityksella nahdaan yleisesti kaksi toisistaan poikkeavaa
paamaaraa: liikketoiminnan uudistaminen uusilla tuotteilla tai vanhan liiketoiminnan yllapito

ja kehittaminen parantamalla vanhoja tuotteita. (Aalto, Artto & Martinsuo 2003, 122.)

Rissanen (2006, 203) toteaa, etta idealahteita on miltei lukematon maara. ldeoita voi saada
esimerkiksi asiakkailta, entisista tuotekehityshankkeista, messuilta, kirjallisuuslahteista,
kilpailijoilta, reklamaatioiden avulla seka yliopistoilta tai korkeakouluilta. Palveluiden
kehittajan on pidettava kaikista ideoista niin sanottua ideapankkia, silla vanhatkin ideat
voivat pompata uudestaan esille uutta kehittamaan. Idean valinnassa nousee keskeiseksi

potentiaaliset markkinat, tekniset mahdollisuudet seka sopivuus yrityksen tuotepolitiikkaan.

Kun syottiin on jaanyt idea tai ideoita, tulee tasmentaa tavoitteet aikataulun, resurssien,
tekniikan seka markkinoiden kannalta. Tassa kohtaa tuoteidea muuttuu
tuotekehitysprojektiksi. Esisuunnitteluvaiheessa ideasta tehdaan tarkka suunnitelma,
yksityiskohtainen aikataulu ja budjetti. Tuotesuunnitteluvaiheessa tasmennetaan tuotteen
suunnitelmat ja selvitellaan valmistusprosessia, markkinointia, asiakaspalvelua,
rahoitusvaikutuksia, hinnoittelua, henkiloresursseja seka osaamista. (Rissanen 2006, 203 -
204.)

Rissanen (2006, 204) mainitsee, etta tuotekehitysprojektin ratkaisevin askel on paatos
tuotteen tuomisesta markkinoille. Paatos merkitsee ratkaisuja investoinneissa,
henkilorekrytoinneissa, markkinoinnissa ja niin edelleen. Paatoksia tulee tehda myos
palveluiden tuottamisesta, jakeluteista seka henkilokunnan koulutuksesta. Lopullista paatosta
tehtaessa tulee kiinnittaa huomio tuotteeseen liittyviin realistisiin tuotto-odotuksiin,
markkinatilanteeseen seka merkitykseen asiakkaille eika hankkeeseen kaytettyihin

resursseihin.

Noin puolen vuoden kuluttua markkinoille menosta on syyta tehda ensimmainen
menestysarvio. Huomio on erityisesti kiinnitettava tuotanto- seka myyntikokemuksiin.
Muutoksia voidaan tehda esimerkiksi markkinoilta tulleen palautteen perusteella. Toinen
tuotekehitysprojektiin kuuluva menestysarvio tehdaan puoli vuotta ensimmaisen jalkeen.
Tuotekehitysprojekti lopuksi lopetetaan ja organisaatio puretaan, jotta resursseja vapautuu
uusiin hankkeisiin. (Rissanen 2006, 204.)
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Rissasen (2006, 206) mielesta onnistuneista tuotekehitysprojekteista on voitu loytaa
muutamia yhteisia piirteita, kuten esimerkiksi projektin realistisuus, johon liittyy vahvasti se,
etta projektinjohtaja uskoo projektiin. Lisaksi onnistuneissa projekteissa on usein selkeasti
maaritellyt tavoitteet ja vastuualueet seka ylimman johdon tuki. Tuotekehityshankkeita
tutkittaessa on voitu havaita myos muutamia erityispiirteita, kuten esimerkiksi nopea
aikataulu, pakonomainen kehityspaine, rajoitetut voimavarat seka laaja-alainen osaaminen
kehitysryhmassa. Suomalaisia tuotekehityshankkeita tutkittaessa menestystekijoita ovat
olleet esimerkiksi henkiloston hyva asiantuntemus tuotteen alueella, asiakkaiden tarpeiden
hyva tuntemus seka markkinoinnin hyva asiantuntemus tuotteen alueella.
Tuotekehitysprojektin puutteita voivat puolestaan olla esimerkiksi olematon paatoksenteko,
kehitysprojektien ajallinen venahtaminen tai yrityksen johto ei valttamatta ole mukana tai
edes tietoinen tuotekehityksesta. Tuotekehitystoiminta ei aina saa myoskaan vaadittavia
resursseja taakseen. Kehitystyolla voidaan lisaksi sekoittaa yrityksen arkirutiineja
muuttamalla hyvaksi havaittuja toimintatapoja. Menestystekijat korostavat selkeiden
tavoitteiden merkitysta ja kehitysorganisaation kiinteys ja dynaamisuus ovat avainasemassa.
(Rissanen 2006, 206 - 208.)

4.2 Palvelun laadun kehittaminen

Yrityksen tulisi ymmartaa, mita asiakas haluaa saada itselleen ostaessaan tietyssa paikassa,
tiettyyn aikaan seka tietylla tavalla tuotetun palvelun. Palvelutarjonnan arvoa voidaan lisata
esimerkiksi kasvattamalla asiakkaalle koituvia hyotyja seka alentamalla asiakkaalle koituvia
kustannuksia. Palvelun kustannukset voidaan jakaa rahallisiin ja ei-rahallisiin. Rahalliset
uhraukset liittyvat luonnollisesti palvelun hintaan ja mahdollisiin lisamaksuihin. Ei-rahallisia
kustannuksia ovat esimerkiksi aika, etsinta, vaiva ja psykologiset kustannukset. (Ojasalo &
Ojasalo 2008, 250.)

Aikaa asiakkaalta vaaditaan usein jo palvelun tuotantoprosessiin osallistumisessa. Esimerkiksi
odotusaika on arkipaivaa palvelua tarvitsevalle asiakkaalle. Sopivan vaihtoehdon etsintaan
kuluu monesti palvelun kohdalla enemman aikaa kuin fyysisten tuotteiden ollessa kyseessa.
Palvelun saaminen edellyttaa usein vaivalloisia toimenpiteita asiakkaalta. Asiakas voi joutua
menemaan palveluntarjoajan luo, vastaanotettava palvelu epasopivana aikana tai oltava
tekemisissa vastenmielisiksi koettujen palveluhenkiloiden tai muiden asiakkaiden kanssa.
Psykologiset kustannukset ovat usein merkittavimpia ei-rahallisia kustannuksia. Niita
aiheuttavat yleensa erilaiset palveluun liittyvat epavarmuustekijat ja pelon tunteet. Asiakas
voi olla esimerkiksi epavarma siita, voiko palveluntarjoajaan edes luottaa. (Ojasalo & Ojasalo
2008, 251.)
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Kustannuksien jaottelu johtaa siihen, etta alentamalla asiakkaan ei-rahallisia kustannuksia on
mahdollista kasvattaa asiakkaan rahallisia kustannuksia palvelun arvon pysyessa samana.
Sopivilla innovaatioilla voidaan taten nostaa palvelun hintaa ilman, etta sen arvo ja
kilpailukyky heikkenee. Lukuisat asiakkaat ovat valmiita maksamaan korkeampaa hintaa
esimerkiksi lyhyemmasta odotusajasta ja ennustettavammasta palvelun
toteutumisajankohdasta. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 252.)

Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn (1985) tutkimuksessa loydettiin kymmenen palvelun
laadun osatekijaa, jotka myohemmin tiivistettiin viiteen. Nama ovat luotettavuus,
vuorovaikutteisuus, vakuuttavuus, empaattisuus ja fyysiset elementit. Luotettavuus tarkoittaa
kykya tuottaa palvelua lupausten, sopimusten ja aikataulujen mukaisesti. Vuorovaikutteisuus
tarkoittaa halukkuutta auttaa, informoida ja ottaa huomioon asiakkaat seka tuottaa lisaksi
hyvaa palvelua. Vakuuttavuus tarkoittaa palveluhenkiloiden kykya herattaa luottamusta ja
turvallisuuden tunnetta asiakkaissa, johon vaikuttaa henkiloston tiedot, taidot ja
kohteliaisuus. Empaattisuudella tarkoitetaan huolenpitoa asiakkaista ja heidan parhaan edun
ajamista. Fyysiset elementit tarkoittavat esimerkiksi yrityksen toimitilojen, laitteiden ja

kirjallisen materiaalin ulkoasua. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 263 - 265.)

Uudet palvelut eivat valttamatta tarkoita taysin uusia innovaatioita. Eras uudeksi palveluksi
luettava uudistus on jo olemassa olevan palvelun parantaminen, joita useat uudet palvelut
nykyaan ovat. Palvelua voidaan esimerkiksi laajentaa lisaamalla tukipalveluja tai
parantamalla niita. Myos palveluprosessia voidaan muuttaa palvelun kehittamiseksi. (Ylikoski
1999, 245 - 246.)

4.3  Asiakastyytyvaisyyden parantaminen

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyys palvelun ominaisuuksiin, palvelun
kayton seurauksiin ja tavoiteltuun tarpeentyydytykseen. Palvelun ominaisuuksia voivat olla
seka abstraktit etta konkreettiset ominaisuudet, palvelun kayton seuraukset taas voivat olla
joko toiminnallisia tai psykologisia. Tyytyvaisyyteen vaikuttavat lisaksi mahdollisten palveluun
liittyvien tavaroiden laatu. Asiakkaan tyytyvaisyytta voidaan tarkastella yksittaisen
palvelutapahtuman tasolla tai kokonaistyytyvaisyytena. Asiakas voi olla esimerkiksi
tyytymaton tiettyyn palvelutapahtumaan, mutta tyytyvainen yrityksen toimintaan
kokonaisuutena. (Ylikoski 1999, 151 - 153; 155.)

Asiakastyytyvaisyys syntyy siita, millaiseksi yrityksen vaikutuspiirin astunut henkilo kokee sen
kontaktipinnan. Yrityksen kontaktipinta sisaltaa kaikki henkilostokontaktit, tuotekontaktit,

tukijarjestelmakontaktit seka miljookontaktit asiakkaan ja yrityksen valilla. Naista
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kontakteista syntyy kokemuksia, jotka koetaan joko odotusten mukaisiksi tai huonommiksi tai

paremmiksi kuin ennakko-odotukset. (Pollanen & Rope 1995, 28.)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata seurantajarjestelman avulla, joka koostuu tutkimuksista
seka suorista asiakaspalautteista. Nama kaksi tapaa tukevat toisiaan ja niiden antamia tietoja
yhdistelemalla saadaan monipuolinen kokonaiskuva asiakastyytyvaisyydesta.
Asiakastyytyvaisyystutkimusten nelja paatavoitetta ovat asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien
keskeisten tekijoiden selvittaminen, nykyhetken asiakastyytyvaisyystason mittaaminen,
toimenpide-ehdotusten tuottaminen seka asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta.
(Ylikoski 1999, 155 - 156.)

Yrityksen toiminnan kannalta asiakkaat ovat elintarkeita. Toiminta voi jatkua vain, jos
asiakkaat maksavat riittavan hinnan yrityksen tuotteista ja palveluista. Asiakkaiden
tyytyvaisyys tulisi saavuttaa mahdollisimman tehokkaasti, yritykselle kannattavalla tavalla.
Asiakastyytyvaisyyden mittaus on tehtava oikein tavoin, jotta lukemia voidaan kayttaa oikein
yrityksen suorituskyvyn ennakoimisessa. (Lecklin 2006, 105 - 106.) Tyytymattomyystekijoiden
poistaminen ei riita asiakastyytyvaisyyden toteutumiseen, vaan se edellyttaa myos
tyytyvaisyystekijoiden tuottamista (Rope 2000, 169). Rope (2000, 202) kehottaa kayttamaan

kaikkia asiakaspalautteita aktiivisesti kehitysimpulsseina.

5 Menetelmat ja tyon toteutus

Tassa luvussa kaydaan lapi tyossa kaytetyt menetelmat ja tutkimustyon toteutus.
Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana aineiston hankintaan kaytettiin teemahaastattelun
piirteita sisaltavaa puolistrukturoitua haastattelua, jossa on 10 kysymysta (Liite 1). Kyseista
haastattelua kaytettiin haastatellessa muutamia online-tilausjarjestelman omaavien
ravintoloiden ravintolapaallikoita. Haastatteluiden avulla selvitettiin Pizza-onlinen hyodyt ja
haitat seka mielipiteita ja kokemuksia tilausjarjestelmasta, jonka jalkeen haastattelujen

tulokset analysoitiin.

5.1  Aineiston hankinta haastatteluiden avulla

Haastattelu on tavallaan ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelma, silla siina ollaan suorassa
kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Suurena etuna haastattelussa on se, etta
siina voidaan saadella aineiston keruuta joustavasti tilanteen ja vastaajan mukaan. Myoskaan
vastauksissa harvemmin jaa tulkinnanvaraa, kun vertaa esimerkiksi lomakevastaukseen.
Haastattelun valinta johtuu usein tietyista syista. Voidaan haluta antaa tutkittavalle
mahdollisuus tuoda itseaan koskevia asioita esille mahdollisimman vapaasti. Tutkimusaiheena

voi olla my0s tuntematon tai lahes koskematon aihe, jonka vuoksi vastausten suuntaa on



19

vaikea arvioida ennakkoon. Voidaan myos haluta perusteltuja vastauksia ja lisakysymysten

kaytto on haastattelussa helppoa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 204 - 205.)

Monet haastattelun ominaisuudet sisaltavat myos ongelmia. Haastattelu vie yleensa melko
runsaasti aikaa. Etenkin haastattelun suunnittelu ja haastattelijan valmistautuminen on aikaa
vievaa. Haastattelu sisaltaa myos joitakin virhelahteita, jotka voivat johtua joko
haastattelijasta, haastateltavasta tai itse haastattelutilanteesta. Haastateltava voi kokea
tilanteen esimerkiksi jollakin tavalla ahdistavaksi. Haastattelun luotettavuus voi myos karsia
siita, etta haastattelussa on taipumus antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia. Monet
haastateltavista haluavat esiintya esimerkiksi hyvana kansalaisena tai moraaliset
velvollisuudet tayttavana ihmisena. Monista arkaluontoisista ja henkilokohtaisista asioista,
kuten esimerkiksi sairauksista, rikoksista, alkoholin kaytosta, seksuaaliasioista seka
taloudellisesta tilanteesta, ei taas suostuta mielellaan puhumaan. Haastattelussa tutkittavat
saattavat myos ilmaista itseaan eri tavalla kuin jossakin muussa tilanteessa. (Hirsjarvi ym.
2009, 206 - 207.)

Teemahaastattelu on lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valimuoto, jossa
haastattelun aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymykset eivat ole jarjestykseltaan tai
muodoltaan niin tarkkoja. Teemahaastattelu on kayttokelpoinen seka kvalitatiivisessa etta
kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Aineistosta voidaan laskea frekvensseja seka tuloksia

voidaan analysoida monin tavoin. (Hirsjarvi ym. 2009, 208.)

Avoin haastattelu on kerannyt lukuisia eri nimityksia, kuten esimerkiksi vapaa haastattelu,
syvahaastattelu ja strukturoimaton haastattelu. Tassa haastattelulajissa haastattelija
selvittaa haastateltavan ajatuksia, mielipiteita, tunteita ja kasityksia sita mukaa, kun ne
tulevat keskustelun aikana aidosti vastaan. Avoin haastattelu onkin haastattelulajeista
kaikista lahimpana keskustelua. Se vie normaalisti paljon aikaa ja saattaa edellyttaa useita
avoin haastattelu vaatii enemman taitoja haastattelijalta kuin muut haastattelulajit.
(Hirsjarvi ym. 2009, 209.)

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin haastattelumenetelmana puolistrukturoitua haastattelua.
Kysymyslomakkeeseen laadittiin 10 aiheeseen liittyvaa kysymysta haastateltaville, joihin
nama vastasivat omin sanoin. Puolistrukturoitu haastattelu poikkeaa strukturoidusta siten,
etta haastattelukysymykset ovat kaikille haastatelluille samat, mutta haastattelija ei anna
vastaajalle valmiita vastausvaihtoehtoja. Haastateltava saa nain vastata vapaasti omin sanoin
(Eskola & Suoranta 2005, 86.)
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5.2 Aineiston analysointi ja toteutus

Haastatteluaineiston analyysiin on ainakin kolme vaihtoehtoa. Aineisto voidaan purkaa ja
edeta siita suoraan analyysiin. Aineisto voidaan myos purkamisen jalkeen koodata ja edeta
analyysiin. Kolmas vaihtoehto on yhdistaa purkamis- ja koodaamisvaiheet, jonka jalkeen
siirrytaan analyysiin. Aineiston purkaminen voi olla esimerkiksi sen siirtamista nauhalta

kiintolevylle tai paperille. (Eskola & Suoranta 2005, 150.)

Ensimmainen tehtava laadullisessa analyysissa on aineiston jarjestaminen sen keraamisen,
tekstiksi purkamisen ja teknisesti kasiteltavaan muotoon valmistamisen jalkeen. Aineiston
lukeminen vie aikaa ja voi olla ikavaa, etenkin jos se on purettu nauhoitetusta puheesta.
Aineisto on tarkeaa tuntea perin pohjin ja se on syyta lukea alkuun useampaan kertaan, jotta

se avautuu alustavasti. (Eskola & Suoranta 2005, 150 - 151.)

Aina ei ole selvaa, milloin aineistoa aletaan analysoida. Tavallisesti ajatellaan, etta se
tehdaan heti aineiston keraamisen ja jarjestamisen jalkeen. Tama soveltuu hyvin sellaiseen
tutkimukseen, jossa tietoja on keratty strukturoiduilla lomakkeilla. Yleisohjeena on, etta
aineiston kasittely ja analysointi aloitetaan mahdollisimman pian keruuvaiheen jalkeen. Ohje
sopii kvalitatiivista tutkimusta paremmin kvantitatiiviseen tutkimukseen. (Hirsjarvi ym. 2009,
223.)

Haastattelut toteutettiin paaosin kaymalla fyysisesti ravintoloissa, joissa online-
tilausjarjestelma on kaytossa. Yksi haastattelu sovittiin sahkopostitse, mutta muut
yhteydenotot eivat tuottaneet tulosta. Syina tahan olivat joko kielimuuri tai haluttomuus
tehda yhteistyota. Masentavinta haastattelujen hankkimisvaiheessa oli se, etta eras taysin
suomalainen ravintolapaallikko ei lupauksistaan huolimatta antanut haastattelua. Loput
kolme haastattelua toteutettiin menemalla suoraan ravintoloihin sisaan katsomaan olisiko
ravintolapaallikkoa paikalla. Loppuen lopuksi tama oli yllattavan tehokas keino saada

tarvittavat haastattelut kasaan.

Haastatteluissa kaytettiin apuna muistiinpanovalineita, vaikka kaikki haastattelut toki myos
nauhoitettiin. Haastatteluissa haastavinta oli ”yhteisen kielen” loytaminen, silla jokainen
haastateltava oli kotoisin Suomen ulkopuolelta. Useimmat kysymykset jouduttiin selittamaan
tarkemmin, mutta tavoitteeseen paastiin ja saatiin tarvitut vastaukset. Toisinaan vastaukset
jaivat hieman suppeiksi, mutta jokaisesta haastattelusta tuli melko kattava aineisto

analysoitavaksi.

Haastatteluiden purku tapahtui kuuntelemalla haastattelut pariin otteeseen, jonka jalkeen

jokaisesta haastattelusta kirjoitettiin Word-tiedostoon oleellisimmat asiat. Ei siis
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kirjoittamalla jokainen haastattelu sanasta sanaan auki, vaan poimimalla tarkeimmat ja
raportissa kayttokelpoiset asiat niista. Word-tiedostojen avulla saatiin muokattua paapointit
tekstiksi, jotka siirrettiin tahan raporttiin. Jalkeenpain myos varmistettiin, etta kaikki

oleellinen on poimittu kustakin haastattelusta.

Aineiston keraamiseksi haastateltiin neljaa ravintolapaallikkoa, jotka kayttavat online-
tilausjarjestelmaa ravintoloissaan. Haastateltavat olivat Leppavaaran Pizza Expressin Nuri
Shorsh, Olarin Vanhan Mestarin Aydin Sari, Olarin Operan Ronny Ronero ja Westend Housen
Parikhan Salahddin. Haastattelulajina kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua, jossa on
hieman teemahaastattelun piirteita. Kysymyslomakkeeseen laadittiin etukateen kymmenen
kysymysta, jotka kysytaan tietyssa jarjestyksessa. Haastattelulajiksi ei ollut edes tarjolla
muita vaihtoehtoja, vaan puolistrukturoitu malli todettiin ainoaksi oikeaksi vaihtoehdoksi.

Kysymykset laadittiin yhdessa toimeksiantajan edustajan kanssa.

6 Ravintolahaastatteluiden tulokset

Haastatteluista saadut tiedot koottiin kattavasti tahan lukuun ravintola kerrallaan. Tuloksissa
on keskitytty enemman tyon kannalta tarkeisiin seikkoihin eli online-tilausjarjestelman
kehityskohteisiin. Lisaksi muut haastatteluiden kautta ilmi tulleet seikat on tuotu esiin

lyhyesti.

6.1 Ravintola 1

Leppavaaran Pizza Express otti Pizza-online-palvelun kayttoon jo reilusti yli 5 vuotta sitten.
Ravintolan ravintolapaallikko Nuri Shorshin mukaan kaikki kaynnistyi SLM Finland Oy:n otettua
yhteytta ja ehdotettua online-tilausjarjestelman kayttoonottoa. Shorsh ei kauaa harkinnut
asiaa, vaan suostui oitis yhteistyohon. Han totesi valinnan olleen helppo siksi, etta tilanteessa

ei ollut juuri mitaan havittavaa. (Shorsh 2012.)

Myonteinen kuva jarjestelmasta vain vahvistui kayttoonoton jalkeen, silla se ei vaatinut juuri
toimenpiteita eika koulutusta tyontekijoille. Aluksi ravintolaan tehdyt online-tilaukset tulivat
heille tekstiviestilla, mutta pian tietokoneen ja tulostimen hankkiminen tuli ajankohtaiseksi
tilausten suuren maaran vuoksi. Ravintolan toimintamalli online-tilausten suhteen on se, etta
tilausseurantaa paivitetaan noin minuutin valein. Kaikki tilaukset tulostetaan ja kokit voivat
katsoa siten helposti tilausten yksityiskohdat, kuten esimerkiksi mahdolliset muutokset
annoksissa. (Shorsh 2012.)

Suurimpina hyotyina Pizza-online-palvelussa Shorsh pitaa todella merkittavaa lisamyyntia seka

sita, etta online-tilauksissa virhemarginaalit ovat pienempia kuin puhelimitse tehdyissa
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tilauksissa. Vaarin kuultu osoite on luonnollisesti paljon todennakoisempaa kuin vaarin luettu
osoite. Isoin haitta on puolestaan se, etta Pizza-onlinelle meneva osuus yhdesta tilauksesta on
kasvanut tasaiseen tahtiin. Kayttoonottovaiheessa se oli niinkin pieni kuin 25 senttia, mutta
nykyaan se on jo noin 13 % tilausta kohden eli huomattavasti enemman. Yksi merkittava tekija
hintojen nousulle on se, etta Saksalainen Delivery Hero osti Pizza-onlinen itselleen kesalla
2012. (Shorsh 2012.)

Ravintolan asiakkailta tulee usein palautetta, mutta negatiiviset palautteet liittyvat lahes
poikkeuksetta muihin seikkoihin kuin Pizza-online-palveluun, josta tulee paljon positiivista
palautetta. Shorsh toivoo vahvasti sita, etta komissio eli Pizza-onlinen osuus tilauksesta
putoaisi tai ainakin lopettaisi jatkuvan nousunsa. Toisaalta bisnes on bisnesta ja joskus se
pitaa vain niella. Merkittavimpana etuna yhteistyossa Shorsh pitaa Pizza-onlinen laajaa

mainontaa, joka on kasvanut vuosi vuodelta. (Shorsh 2012.)

6.2 Ravintola 2

Olarin Vanhan Mestarin ravintolapaallikko Aydin Sari l0oysi Pizza-onlinen internetista. Kun
hanen ystavansa suositteli jarjestelmaa, han paatti tarttua tilaisuuteen ja otti noin viisi
vuotta sitten palvelun kayttoon ravintolassaan. Han on tyytyvainen jarjestelman
helppokayttoisyyteen, mutta harmittelee online-tilauksista tehtavan tilityksen
monimutkaisuutta. Vaikeuksia tuo nimittain se, etta kortilla maksetut tilaukset ja kateisella
maksetut tilaukset tulee laskea erikseen. Joskus samassa tilauksessakin voi olla osa maksettu

kortilla ja osa kateisella. (Sari 2013.)

Myoskaan Vanhassa Mestarissa tilausjarjestelma ei vaatinut juuri ollenkaan koulutusta, silla
kaiken oleellisen oppii nopeasti. Et myoskaan tarvitse mitaan erikoistaitoja tietokoneiden
suhteen osataksesi kasitella jarjestelmaa. Ravintola on sen verran tilava, etta tyontekijoitakin
on enemman kuin tavanomaisessa pizzeriassa. Online-tilauksia hoitaakin vain osa ravintolan

tyontekijoista, samalla kun muut keskittyvat omiin tehtaviinsa. (Sari 2013.)

Merkittavimpana hyotyna myos Sari pitaa lisamyyntia. Harmaita hiuksia puolestaan
aiheuttavat bonuksia metsastavat asiakkaat. Nama henkilot toimivat niin, etta tilaavat
ruokaa, mutta ruokien saapuessa he eivat avaa ovea eivatka vastaa puhelimeen. Tasta seuraa
ravintolalle luonnollisesti tappiota, silla ruoat menevat hukkaan ja ravintola ei saa
senttiakaan rahaa, silla asiakkaat maksavat harvoin etukateen. Suurin osa maksuista
suoritetaan kateisella tai kortilla ruoan saapumisen yhteydessa. Lisaksi nama bonusten
metsastajat saavat tilauksestaan Pizza-onlinesta saatavilla olevaa bonusta, jonka voi jatkossa
kayttaa tilatessaan samasta ravintolasta. Lounassetelimaksujen kanssa tulee myos ongelmia,

silla niiden takia saldot menevat usein sekaisin. Usein lounassetelin arvo on enemman, mita
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asiakkaan tilaus maksaa. Sari toivoo, etta Pizza-onlinen asiakkailla olisi yksi kohta lisaa
valittavana maksuvalinnoissa pelkille lounasseteleille. Nyt ne sisaltyvat vaihtoehtoon
”Kateinen, lounassetelit toimituksen yhteydessa, korttimaksut toimituksen yhteydessa”. (Sari
2013.)

Ravintola saa usein hyvaa palautetta Pizza-online-palveluun liittyen. Sari ei edella
mainittujen puutteiden lisaksi keksinyt muita kehityskohteita palveluun. Merkittavimmaksi
eduksi han mainitsee lisamyynnin lisaksi lukuisat Pizza-onlinen kautta tulleet kanta-asiakkaat.
(Sari 2013.)

6.3 Ravintola 3

Olarin Operan ravintolapaallikkdo Ronny Ronero kertoi loytaneensa Pizza-onlinen ystavansa
avulla. Han paatti ottaa tilausjarjestelman kayttoon, silla oli kuullut paljon hyvaa siita
useasta lahteesta. Jarjestelma oli helppo ottaa kayttoon, eika tyontekijoille tarvinnut
jarjestaa erillista koulutustapahtumaa, vaikka hieman opastusta jarjestelman kaytto vaatikin.
(Ronero 2013.)

Opera on kovin perinteinen, vajaan 20 asiakaspaikan ruokaravintola. Tyontekijoita on vain
muutama, joten Operassa kaytantona on se, etta kaikki osaavat hoitaa online-tilauksia.
Ronero kiittelee jarjestelman toimivuutta seka helppokayttoisyytta. Ongelmiakin on tosin
ollut. Jarjestelman pystyy ravintolasta kasin asettamaan offline-tilaan, jolloin tilauksia ei
pitaisi tulla lapi. Joskus nain on kuitenkin kaynyt viela sulkemisen jalkeen, jolloin

tyontekijoiden on taytynyt menna tarkastamaan tilanne. (Ronero 2013.)

Ronero kokee hyotyvansa eniten Pizza-onlinen avulla tulevasta lisamyynnista, joka on erittain
merkittava osuus ravintolalle. Haittana hankin pitaa tasaisesti nousevia Pizza-onlinen osuuksia
tilausta kohden. Palautetta han sanoo tulevan jonkin verran ja se painottuu positiiviseen
palautteeseen. Pizza-online-palvelua on kiitelty usein ja siihen liittyen ei negatiivista
palautetta juuri saavu. Ronero toivoo, etta Pizza-onlinen Premium-ohjelma olisi mahdollista
saada kokeiltavaksi ilmaiseksi. Premium antaa lisaa nakyvyytta ravintolalle nostaen sen Pizza-
onlinen etusivulle ja taman lisaksi kaupunkikohtaisessa haussa Premium-ravintolat hyppaavat
ylimmaiseksi listauksessa. Talla hetkella ravintolat pystyvat ostamaan Premium-jakson
neljaksi viikoksi tai ansaita sen saamalla ensimmaisen diplominsa, johon tarvitsee 2500
online-tilausta. Ronero pitaa yhteistyon merkittavimpana etuna ehdottomasti asiakasmaarien

kasvua. (Ronero 2013.)
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6.4 Ravintola 4

Espoon Westendissa sijaitseva normaalikokoinen pizzeria - ravintola Westend House - otti
Pizza-online-palvelun kayttoonsa ravintolapaallikko Parikhan Salahddinin mukaan noin 2 - 3
vuotta sitten. Online-tilausjarjestelma paadyttiin ottamaan kayttoon ystavien suositusten
jalkeen. Tilausjarjestelman kayttoonotto oli vaivatonta eika se vaatinut erityisia
toimenpiteita. (Salahddin 2013.)

Tyontekijoille ei tarvinnut jarjestaa erillista koulutusta, silla jarjestelmaan liittyvat seikat
oppii helposti. Ravintolan tyontekijat osaavat kaikki hoitaa online-tilauksia ja muutenkin
ravintolassa tyonjako on vapaa kaikkien hoitaessa kaikkia toita. Tilausjarjestelma on
Salahddinin mukaan erittain helppokayttoinen ravintoloille. Ravintolalla on myyntitiskillaan
erillinen online-tilauksia varten oleva laite, josta yksittaiset tilaukset tulostuvat kaikkine
tarvittavine tietoineen asiakkaan osoitteesta valittuun maksuvalineeseen ja toimitustapaan.
(Salahddin 2013.)

Tilausjarjestelman merkittavin hyoty on myos Salahddinin mielesta tuntuva lisamyynti.
Haittapuolena ovat ravintolan omat tarjoukset, jotka eivat ole lunastettavissa Pizza-onlinen
kautta. Ravintolalla on kuitenkin myos omat sivut, joiden kautta tarjoukset ovat voimassa,
kuten myos puhelimella tilattaessa. Ravintolan omien sivujen kautta tilattaessa Pizza-online

ei ole millaan tavalla osallisena ostotapahtumassa. (Salahddin 2013.)

Asiakkaiden palautteista tilausjarjestelmaa koskevat palautteet menevat Salahddinin mukaan
suoraan Pizza-online-palveluun. Mitaan negatiivista online-tilauksiin liittyen han ei ole
kuullut. Han kaipaisi yhteistyokumppaniltaan muutoksia maksupolitiikkaan. Nykyaan Pizza-
online maksaa ravintolalle ennakkoon maksetuista aterioista saannollisesti aina 250 euron
tultua tayteen, mutta vain tiettyina aikoina, eli ei valittomasti summan tultua tayteen. Jos
esimerkiksi sovittuna maksupaivana kyseinen summa on 249 euroa, ravintola saa Pizza-
onlinelta maksun vasta seuraavana maksupaivana, mikali summa on vain ylittynyt. Myos Pizza-
onlinelle maksettavien osuuksien nousu lukeutuu miinuspuoliin, mutta toisaalta Salahddin
ymmartaa jokseenkin nousun, silla myos ravintola-annosten tilausmaarat nousevat jatkuvasti.
(Salahddin 2013.)

Lisamyynnin ohella Pizza-online-yhteistyon etuna Salahddin pitaa Pizza-onlinen nakyvyyden
lisaantymista. Sita kautta ihmisten tietoisuus Pizza-onlinesta kasvaa vuosi vuodelta. Tama
taas tuo yhteistyoravintoloille uusia asiakkaita ja sana leviaa aina vain useammilta henkiloilta
eteenpain. (Salahddin 2013.)
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Seuraavassa taulukossa on esiteltyna lyhyesti haastatteluiden tulosten yhteenveto Pizza-

online-palvelun hyotyjen ja haittojen osalta.

Hyodyt: Haitat:
+ Helppokayttoinen - Premium-ohjelma liian kallis
+ Lisamyynti - Pizza-onlinelle menevat osuudet tilauksista
+ Ei vaadi juurikaan koulutusta nousevat jatkuvasti
+Vahemman tilausvirheita ja - Jos ravintoloilla on omia tarjouksia, niita ei
kommunikaatio-ongelmia kuin voi kayttaa Pizza-onlinen kautta tilattaessa
puhelimella tilattaessa - Pizza-onlinen maksupolitiikka ravintoloille
+ Pizza-onlinen markkinointi kasvanut (maksu aina 250 euron tultua tayteen)
+ Oma laite tilauksia varten tulostaa - Bonuksia metsastavat asiakkaat, jotka
tilaukset suoraan kuitille tilaavat ruokaa, mutta eivat vastaanota
tilauksiaan
-Tilitysongelmat

Kuvio 1: Taulukko Pizza-online-palvelun hyodyista ja haitoista haastattelujen perusteella.

Taulukossa vasemmalla puolella ovat ravintolahaastatteluista ilmi tulleet Pizza-online-
palvelun merkittavimmat hyodyt. Oikealla puolella on taas taman tyon kannalta kriittiset
Pizza-online-palvelun haitat ja samalla kehityskohteet. Kuten huomataan, palvelusta loytyy
lukuisia hyotyja seka haittoja/kehityskohteita. Palvelussa esiintyneiden haittojen perusteella

tehtavat kehitysehdotukset esitellaan seuraavassa luvussa.

7  Kehitysehdotukset

Haastatteluista saatujen vastausten perusteella Pizza-online-palvelu on kaikista hyvista
puolistaan huolimatta kehityskelpoinen palvelu. Jokaisesta haastattelusta muodostui tyon
kannalta hyodyllinen tapahtuma. Seuraavassa luetellaan haastattelujen pohjalta laaditut

kehitysehdotukset tyon toimeksiantajalle - SLM Finland Oy:lle.

Asia, joka tuntuu lahes kaikkia Pizza-onlinen yhteistyoravintoloita hiertavan, on online-
tilauksista palveluntarjoajalle maksettavien osuuksien eli komission jatkuva nousu. Delivery
Heron ostaessa palvelun, hinnat lahtivat jyrkkaan nousuun. Hintojen nousu on seurausta myos
online-tilausten tasaisesta kasvusta ravintolamarkkinoilla. Bisneksen kannalta hintojen nousun
pysayttaminen tai hidastaminen ei ole varmasti ensimmaisena asialistalla. Jossain vaiheessa
kuitenkin tulee se raja vastaan, jossa ravintolat eivat enaa automaattisesti astu Pizza-onlinen

kelkkaan, vaan kehittavat esimerkiksi omat kotisivut, joiden kautta voi myos tehda tilauksia.
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Jos hinnat jatkavat tasaista nousuaan, tilausta olisi muille eduille, kuten esimerkiksi
haastatteluissa esiin tullut toive: Premium-palvelun ilmainen kokeilujakso. Palvelun on hinnan
takia kuitenkin jattanyt vain muutama ravintola. Alin Pizza-onlinelle maksettava osuus

tilauksesta on ollut 50 senttia, toisin kuin yksi haastateltavista muisti.

Ravintoloiden omat alennuskupongit ovat viela kaytossa monissa ravintoloissa, mutta Pizza-
onlinen bonusjarjestelma tuotiin kaytannossa naiden alennuskuponkien tilalle.
Bonusjarjestelma myos houkuttelee asiakkaat tilaamaan uudelleen samasta ravintolasta,
toisin kuin alennuskupongit. Bonusjarjestelmaan voisi silti viela tuoda jotain lisaa, kuten
esimerkiksi vapaavalintainen juoma kaupan paalle joka kolmannesta tai joka viidennesta
tilauksesta. Tama houkuttelisi vanhoja asiakkaita ehkapa vielakin tiheampaan tilaamiseen

samasta ravintolasta.

Puhelimitse tai verkkopankin kautta ennen tilausta maksettujen aterioiden rahaliikenne
kulkee suoraan Pizza-onlinelle, joten ravintolat saavat maksun naista tilauksista viiveella.
Nykyinen systeemi, jossa Pizza-onlinen maksu ravintoloille tulee siina vaiheessa kun yhden
ravintolan tilausten yhteisarvo on ylittanyt 250 euroa, kaipaisi myos hieman kehittamista.
Etenkin kun maksupaivia on rajoitettu maara, rahaliikennetta voi joutua odottamaan pitkiakin
aikoja. Sopiva ratkaisu voisi olla se, etta tama 250 euron maksuraja poistettaisiin ja
maksupaivia olisi kaksi kuukaudessa. Esimerkiksi jokaisen kuun 15. paiva ja viimeinen paiva
olisivat maksupaivia. 15. paiva tulisivat rahat edellisen kuun 16. paivan ja viimeisen paivan

valin tilauksista ja kuun viimeinen paiva tapahtuisi alkukuukauden jakson tilausten maksu.

Pizza-online-bonuksia metsastavat asiakkaat ovat systeemin pahimpia vihollisia ja lisaksi
erittain vaikeita eliminoida. Nama asiakkaat, jotka tilaavat ruokaa, mutta eivat vastaanota
sita, ovat onneksi melko harvinaisia tapauksia. Yksikin tallainen henkilo voi kuitenkin tuottaa
tuntuvia tappioita ravintolalle ja pienia tappioita myos bonusten tarjoajalle, Pizza-onlinelle.
Saadakseen tahan kehitysta, tulisi Pizza-onlinen kehittaa jokin jarjestelma, jossa bonus tulisi
kayttajalle vasta siina vaiheessa, kun han on suorittanut kokonaan maksun tilaamistaan
tuotteista. Ravintolalla olisi tassa myos iso vastuu, silla ravintolan henkilokunnan tulisi
ilmoittaa tavalla tai toisella Pizza-onlinen vaelle, kun asiakkaan maksu on suoritettu.
Kyseinen ongelma on toki onneksi vain kateisella, lounassetelilla tai pankkikortilla
maksettaessa, silla mobiilitilaukset ja verkkopankkitilaukset maksetaan jo tilausvaiheessa.
Toisaalta taas nama niin sanotut vanhan liiton maksutavat ovat ainakin viela yleisimpia

maksutapoja.

Tilitysongelmiin on vaikea ottaa kantaa, mutta vaikuttaisi silta, etta ravintolapaallikot
haluaisivat asian helpottamiseksi lisaa vaihtoehtoja maksutavan valintaan. Lahinna

vaihtoehto, johon kuuluu kateinen, pankkikortti ja lounassetelit kaipaisi lisavaihtoehtoja.
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Esimerkiksi pankkikortilla maksettaessa asiakkaan tulee muistaa mainita lisainfo-kentassa,
etta maksu suoritetaan kortilla, jotta tuotteet toimittava ravintolatyontekija muistaa ottaa
maksupaatteen mukaansa. Nama kaikki kolme voitaisiin laajentaa omiksi
maksuvaihtoehdoiksi. Nain asiakkaan tarvitsisi kayttaa lisainfo-kenttaa ainoastaan silloin kun
han kayttaa useampaa kuin yhta maksuvaihtoehtoa, kuten esimerkiksi yksi annos kortilla ja
toinen kateisella ja niin edelleen. Naiden vaihtoehtojen lisaaminen selkeyttaisi ravintolan

toimintaa ja auttaisi myos tilityksessa.
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8  Johtopaatokset

Opinnaytetyo ei kulkenut helpoimman kaavan kautta, vaan mutkia tuli matkaan varsinkin sen
alkutaipaleella. Tyon aihe tarkentui todella myohaisessa vaiheessa ja sen jalkeen alkoivat
vaikeudet haastattelujen saannin kanssa. Syksylla 2012 alkanut puolen vuoden tyoharjoittelu
hidasti myos tyon etenemista. Jo varhaisessa vaiheessa huomasi, etta opinnaytetyolle ei loydy
aikaa kokopaivatyon ohella. Haastattelujen saantikin vaati ravintoloissa kaymista ja se oli
siita eteenpain onnesta kiinni oliko ravintolapaallikko juuri silloin paikalla. Tassa taas oli
onneakin mukana ja loput haastattelut saatiin kasaan melko lyhyessa ajassa.
Sahkopostiyhteydenotot ja soittopyynnot koituivat melko turhiksi. Ihmisten halukkuus auttaa

ei ilmeisesti ole lahellekaan samalla tasolla, mita kuvittelisi.

Haastatteluissa vaikeuksia tuottivat kieliongelmat, silla jokainen haastateltavista oli kotoisin
Suomen ulkopuolelta. Naista vaikeuksista kuitenkin selvittiin ja siihen suurimmat ongelmat
loppuivatkin. Tyon luonteesta ja aiheesta johtuen oli melko hankalaa loytaa
teoriakirjallisuutta tyohon, mutta lopulta sita keraantyi vaadittava maara. Teoriaosuus toimi

hyvana tukena opinnaytetyolle, vaikka muutama lisalahde ei olisi ollut pahitteeksi.

Tyon tarkoitus oli laatia kehitysehdotuksia toimeksiantajalle - SLM Finland Oy:lle. Tavoite
tayttyi kaikista ongelmista ja hidasteista huolimatta, vaikka voisihan kehitysehdotuksia olla
vielakin enemman. Loppuen lopuksi aika kuitenkin nayttaa, tuottavatko laaditut
kehitysehdotukset konkreettisia muutoksia Pizza-online-palveluun. Olisi toivottavaa, etta tyon
tulokset edesauttaisivat Pizza-onlinen kehitysta sopimusravintoloille mielekkaammaksi

palveluksi.

Haastattelukysymykset olivat sopivia seka toimivia ja haastattelut sujuivat kieliongelmia
lukuun ottamatta muuten lahes taydellisesti. Valittu tutkimusmenetelma - puolistrukturoitu
haastattelu - osoittautui hyvaksi valinnaksi ja aineiston analysointi sujui taman jalkeen
sulavasti. Tyossa mukana olleet Pizza-onlinen sopimusravintolat olivat myos sopivan erilaisia
keskenaan eivatka esimerkiksi saman ketjun ravintoloita, jolloin haastatteluiden tuloksetkin

olivat moniulotteisempia.

Tyo oli haastava prosessi, mutta samalla se antoi paljon. Tyon tekemisesta jopa nautti valilla,
ainakin silloin kun kaikki oli selkedaa. Aiheen valitsemisessa tarkeinta oli se, etta aihe
kiinnostaa henkilokohtaisesti. Taten tyo ei ainoastaan ole niin sanottua pakkopullaa, vaan
silla on syvempikin tarkoitus. Haastateltavien kohderyhma oli kaikkine kulttuurieroineen sen

verran haastava, etta opinnaytetyoprosessi sisalsi my0s sopivasti haastetta.
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Liite 1: Haastattelukysymykset

1. Mista saitte tietoa online-tilausjarjestelmasta?

2. Miksi paadyitte ottamaan online-tilausjarjestelman kayttoonne?

3. Minkalainen prosessi kayttoonotto oli ja mita toimenpiteita se vaati?

4. Vaatiko uusi tilausjarjestelma paljon koulutusta tyontekijoille? Minkalaista ja paljon se vei

aikaa?

5. Miten tilausjarjestelma vaikuttaa tyontekijoiden tyonkuvaan?

6. Minkalainen tilausjarjestelma on kayttaa?

7. Mitka ovat tilausjarjestelman merkittavimmat hyodyt? Enta haitat?

8. Tuleeko asiakkailta palautetta online-tilausjarjestelmasta? Enemman hyvaa vai huonoa?

9. Mita kaipaisitte lisaa yhteistyokumppaniltanne Delivery Herolta?

10. Mika on yhteistyonne merkittavin etu?



