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1 JOHDANTO

Ruoan merkitys matkailussa on kasvamassa. Ruoka kytketaan paikallisiin tuottajiin,
tarinoihin ja paikalliskulttuuriin. Ruokamatkailu on yksi ravitsemispalveluiden kehit-
tamisalueista. Matkailijat etsivat entista enemman uniikkeja kokemuksia, ja silla
voisi vieda matkailua eteenpain. Lahiruoka voisi toimia ruokamatkailun vetovoima-

tekijana. (Havas ym. 2015. 2.)

Suomalaiset huippukokit ovat sita mielta, ettd meilta suomalaisilta puuttuu selkea
gastronominen identiteetti. Talla hetkella joutuu tekemaan paljon taustatyota 10y-
tadkseen tietoa Suomen ruokakulttuurista. Pohjoismainen ruokabloggari Anders
Husa oli todennut, ettei kukaan puhu Suomesta. Vaikka suomalainen ravintolakult-
tuuri on mennyt paljon eteenpain muutamien vuosien aikana, puuttuu siita edelleen
jotain. Suomalainen Michelin-kokki Markus Aermo oli myos todennut, ettd meilta

puuttuu rohkeus ja resurssit. (Pihlstrom 2018.)

Mahdollisuus parantaa Suomen ruokakulttuurin tunnettuutta ja imagoa piilee ruoka-
elamyksissa ja ruokamatkailutuotteissa, joita kehitetaan matkailijoille. Talla pysty-
taan lisaamaan ruokamatkailun houkuttelevuutta seka luomaan ja vahvistamaan

positiivista Suomi-kuvaa. (Havas ym. 2015. 2.)

Lapissa tehdyn tutkimuksen perusteella on Iahiruoassa mahdollisuus ruokakulttuu-
rin edistamiseen. Lahiruoasta on huomattu olevan monenlaisia hyotyja matkai-
lualalle, se tukee matkailukokemuksia ja siita voi tulla jopa matkan kohokohta. Kau-
punkilaismatkailija voi saada lahiruoan avulla kosketuksen luontoon ja elamaan
maaseudulla. Matkakohteen identiteettia ja kestavaa kehitysta voidaan myos tukea,
seka parantaa paikallistaloutta Iahiruoan avulla. (Uusitalo ym. 2016, 3.)

Lahiruoassa on paljon potentiaalia, mutta kaikki se potentiaali ja lahiruoan monet
hyodyt pitaisi saada nostettua esiin myos asiakkaille. Tama tyo tehtiin Seinajoen
ammattikorkeakoulun Ruokamatkailun kehittdmishankkeelle. Tavoitteena opinnay-
tetyolla oli edistaa lahiruoan myyntia, ja taten tukea lahialueen tyollisyytta ja talou-
dellista kasvua. Opinnaytety0 selvittaa ja tutkii, millaista materiaalia |lahiruoan myyn-
nin edistamiseksi kaivataan ravintoloissa ja mita tietoa ravintolahenkilokunta tarvit-

see, etta lahiruokatuotteiden myyntia saataisiin tehostettua.



2 LAHIRUOKA JA RUOKAMATKAILU

Tarssasen (2009, 6) mukaan matkailu on eroavaisuuden kohtaamista. Matkaillessa
siirrytadn toisen kulttuurin pariin. Matkailu on kokemus, joka on usein ikimuistoinen
ja positiivinen. (Tarssanen 2009, 6.) Suomi ositellaan ruokamatkailun kansainvali-
sessa markkinoinnissa korkeintaan viiteen osa-alueeseen: itaiseen, lantiseen, poh-
joiseen ja etelaiseen alueeseen, eteldisesta osa-alueesta erotetaan viela erikseen
Helsinki. Nailla osa-alueilla voidaan pyrkid maakunnittaiseen erikoistumiseen niin,
etta ns. hifisteleva ruokamatkailija paasee asioissa niin syvalle kuin haluaa. (Havas
ym. 2015, 22.)

Suomessa matkailualalla on edulliset kasvumahdollisuudet. Vuonna 2007 matkailu-
toimiala tyollisti 130 500 henkea ja tuotti verotuloja noin 4 miljardia euroa. Matkailun
osuus bruttokansantuotteesta vuonna 2007 oli 3,2 %. Etela-Pohjanmaalla matkailun
taloudelliset vaikutukset ovat Suomessa kuudenneksi pienimmat. (Suomen matkai-
lustrategia 2020, 6-9.)

Lapissa matkailusta tuleva ruoan kulutus katetaan talla hetkella paaosin Lapin ulko-
puolelta tulevalla ruoalla (Uusitalo ym. 2016, 7). Yleisesti ravintoloissa kaytetaan
yha eniten tuontiraaka-aineita, eika kovin moni osta tuotteita suoraan kotimaisilta
viljelijoilta. Tama johtuu siita, etta raaka-aineiden esivalmistelu ja kasittely vie paljon
aikaa. Tukusta ostaminen on helpompaa ja halvempaa. Toisin kuin Suomessa,
Tanskalaisessa ruokakulttuurissa jo 75 % on ekologista ruokaa. (Pihlstrom 2018.)

Lahiruoka on ollut trendikas aihe jo pitkdan, mutta silti suomalaisia raaka-aineita
kaytetaan vahan. Tama johtuu osittain siita, ettd se on liian kallista. Kuluttajat ovat
sitd mielta, ettei suomalaista ruokaa ole tarjolla tarpeeksi. Tastd huolimatta Suo-
messa raaka-aineita tilataan paljon kotimaan ulkopuolelta. Ravintoloilla hinta menee
laadun edelle. Ulkomailta ostaminen on tehty helpoksi ja se on halvempaa, joten
ravintolat tilaavat tuotteita mieluummin ulkomailta, eivatka taten tue kotimaista tuo-
tantoa. (Pihlstrom 2018.) Potentiaalisilla asiakkailla on hyvin erilaiset tarpeet lahi-
ruoan suhteen. Tutkimuksia Iahiruoan kuluttajien tarpeista on tehty, mutta materiaa-
lia ei viela ole tarpeeksi asiakassegmentointia varten. (Ollila ym. 2011, 21.) Kahdek-
san vuotta sitten tehty L&hiruoka, nyt! Trendistd markkinoille tutkimus osoittaa, etta



l&hiruoan suosio on ollut lisaantymassa suuressa maarin jo jonkin aikaa (Makipeska
& Sihvonen 2010,51).

Yleisia piirteita Iahiruoalle on, etta se vastaa kuluttajien toiveita ja tarpeita, seka sen
aistinvarainen laatu on houkutteleva. Lahiruoassa on kaytetty talousalueen tuotan-
topanoksia, sen tuottamisessa on kaytetty kestavia tuotantomenetelmia ja sen jat-
kojalostuksessa kaytetaan uusiutuvia luonnonvaroja. Lahiruoan tuotannossa valte-
taan myos ylimaaraisia kuljetuksia, ja kuluttamisessa suositaan sesongissa olevia
tuotteita. (Lahiruokatydryhma 2000, 4.)

Valitsemalla lahiruokaa ruokakaupoissa ja ravintoloissa matkailija voi tukea alueen
kestavaa kehitysta. Lahiruoan tarjonta matkailijalle muodostuu kuitenkin monen vai-
heen kautta. Ensin toimittajan tulee onnistua tuotteidensa markkinoinnissa. Toiseksi
lahiruokatuotteiden pitaa olla ominaisuuksiltaan sopivia niiden tulevaan kayttotar-
koitukseen ja jatkojalostamiseen. Viimeisena matkailuyrittajan tulee viela onnistua
myymaan tuote matkailijalle. (Uusitalo ym. 2016, 7.) Maanviljelijoiden olisi hyva pa-
nostaa siis enemman viestintaan, ja ravintoloiden taas paikallisuutta korostavaan
markkinointiin (Pihlstrom 2018).

Suomalaisissa ravintoloissa eletdan murrosvaihetta, ja pian on tulossa sukupolven
vaihdos. Nuoret tekijat joita kiinnostavat omavaraisuus ja ekologinen ruoanlaitto
ovat astumassa vastuullisempiin tehtaviin. Yksi suomalaisista keittiomestareista to-
tesi, etteivat kaikki mielenkiintoiset raaka-aineet ole nuorten tiedossa. Koulutukseen
on siis panostettava, niissa tulisi panostaa raaka-aineisiin ja siihen, mista ne tulevat,
miten ne viljellaan, kuinka maaperaa hoidetaan ja miten eldaimia kohdellaan. Suo-
malaisten kokkien mielesta tulisi panostaa kotimaiseen maatalouteen, seka aitojen

ja mahdollisimman puhtaiden raaka-aineiden tukemiseen. (Pihlstrom 2018.)

Hallituksen Iahiruokaohjelman tavoitteeksi vuodelle 2020 on nimetty etta “lahiruoka
on osa laadukasta matkailutuotetta, tuo lisdarvoa ja kannattavuutta maakuntien
ruoka- ja matkailualan toimijoille ja lisaa Suomen houkuttelevuutta matkakohteena”
(Havas ym. 2015, 8).



2.1 Lahiruoan maaritelma

Lahiruoka on kasite, joka on maaritelty eri tahoilla eri tavoin. Sille ei viela ole yhta
yleista kasitetta. Lahiruoka on Maa- ja metsataloustuottajan keskusliitto (MTK) mu-
kaan suomalaista tuoretta ruokaa, jonka tuottaja ja valmistaja ovat selvilla, ja joka
on tuotettu mahdollisimman lahella sen myyntipaikkaa. (MTK 2017.)

Lahiruoka on maaritelty myos vuonna 2000 lahiruokatydryhman toimesta. Tyo-
ryhma maarittelee lahiruoan siten, ettd se on "ruoantuotantoa ja -kulutusta, joka
kayttaa oman alueensa raaka-aineita ja tuotantopanoksia, edistden oman alueensa
taloutta ja tyOllisyytta”. (Lahiruokatyoryhma 2000, 3.) Suomen Elintarviketeollisuus
ry taas maarittelee Iahiruoan "Suomessa tuotetuksi ruoaksi”’ (Makipeska & Sihvo-
nen 2010, 6-7).

Kuluttajatutkimuskeskuksen tekema tutkimus kertoi kuluttajien mielesta lahiruoan
maaritelmaksi sopivan, etta "l1ahiruoka on tuotettu Suomessa enintaan 100 km:n sa-
teella sen ostopaikasta”. Jos kuitenkin tuotantopaikka sijaitsee sadan kilometrin sa-
teelld, mutta kotimaan ulkopuolella, ei sita talloin maaritella lahiruoaksi. (Makipeska
& Sihvonen 2010, 6-7.)

Sitra maarittelee raportissaan kasitetta seuraavasti "lahiruoka on lahella tuotettua,
oman alueen raaka-aineita ja tuotantopanoksia hyodyntavaa seka kuluttajien toivei-
siin vastaavaa ruokaa” (Makipeska & Sihvonen 2010, 8). Kuluttajalle, joka haluaa
turvallista ja tuoretta ruokaa, on lahiruoka oiva vaihtoehto. Lahiruoka antaa run-
saasti niin kuluttajalle kuin tuottajallekin (MTK 2017).

Toimeksiantajan toiveiden mukaan tassa opinnaytetydssa lahiruoasta kaytetaan la-
hiruokaryhman (2000, 3) tekemaa maaritelmaa, etta lahiruoka on “ruoantuotantoa
ja -kulutusta, joka kayttaa oman alueensa raaka-aineita ja tuotantopanoksia, edis-
tden oman alueensa taloutta ja tydllisyytta”
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2.2 Lahiruoan hyodyt ja haitat

Lahiruoasta saatavia hyotyja ja mahdollisia haittoja voidaan tarkastella kolmesta eri
nakokulmasta. Tarkasteltavia nakokulmia ovat taloudellinen, sosiaalinen ja ilmastol-

linen nakokulma.

Turismi ja ruokatuotanto nahdaan merkittavind potentiaalisina lahteina taloudelli-
seen kasvuun maatalousalueilla (Hall & Hall 2003, 26). Hallituksen lahiruokaoh-
jelma nakee lahiruoan olevan yksi maamme politikan karjista. Paikallisruoka joka
on tuotettu, jalostettu, markkinoitu ja kulutettu samalla alueella, korostuu lahiruoka-
ohjelmassa. (Vanakka & Hirvaskari 2017, 1.) Hallin ja Gosslingin (2016, 26) mukaan
tamanhetkisessa taloudellisessa tilanteessa turismi ja ruoka tuovat merkittavan

mahdollisuuden tuotekehitykselle ja maatalouden monipuolistamiselle.

Lahiruoka voi olla suuressakin roolissa kestavassa maatalouden ja maatalousaluei-
den monipuolistamisessa. Paattajat pyrkivat myos vahvistamaan yhteistyota turis-
min ja paikallisen ruoan valilla, luoden suuren maaran taloudellisia ja sosiaalisia
hyotyja. Suoria taloudellisia vaikutuksia talla olisi odotettavissa myynnin kasvussa
ja tyollistymisessa, tyopaikkoja syntyy lahiruoan tuotekehityksen, prosessoimisen ja
jakelun kautta. Epasuoria taloudellisia vaikutuksia lahiruoalla olisi myynnin ja tyolli-
syyden kasvuun, kun turistit yopyisivat alueella ja ruokailisivat alueen ravintoloissa.
Kun ravintolat kayttaisivat enemman lahiruokaa, saataisiin suoria vaikutuksia entista

suurempi maara. (Hall & Gossling 2016, 135.)

Vaikka ruoan ja turismin valinen yhteys tuntuu selvalta, on otettava huomioon muu-
tamia seikkoja, jotta niiden yhdistamisesta saataisiin irti kaikki potentiaalinen hyoty.
Hyotyjen saavuttamiseksi tulee kaytettavista palveluista ja resursseista keskittaa
mahdollisimman paljon paikalliseen liiketoimintaan. (Hall & Hall 2003, 26.) Kun mat-
kailu yhdistetaan lahitoimialojen kanssa, se voi muodostaa uusia palvelukonsepteja
seka tuottaa lisdarvoa ja kilpailukykya alueelle. Tiedon valittdminen matkailu- ja la-
hitoimialojen toimijoille edistaa arvoketjuverkostojen rakentamista seka yhteistyon
tilvistamista. (Vankka & Hirvaskari 2017, 2.)

MTK listasi syita lahiruoan edistamiselle. Lahiruokaa hyodyntdessa tuotot jaavat
alueelle ja turhat valikadet jaavat tuotantoketjusta pois ja tuottaja saa enemman



11

tuotteestaan. Lisaksi liiketoiminnan kannattavuus paranee, seka alueelle muodos-
tuu uusia tyopaikkoja. Rahavirta saadaan pysymaan alueella ja muutosliike piene-
nee. Maaseudun elinvoimaisuus saadaan kasvuun lahiruoalla, ja maaseudun ja
kaupungin vuorovaikutus kehittyy. Myos palvelun joustavuus ja yksilollisyys kasvaa.
Kriisiaikojen omavaraisuus ja kotimainen tuotanto kasvaa, kun lahiruokaa hyodyn-
netdan enemman. Lahiruokaa hyodyntamalla saadaan myos sailytettya alueelle tyy-
pillinen ruokaperinne ja sesonginmukaisuus. Tiivistetysti lahiruoalla saadaan siis

parannettua maaseudun elinvoimaisuutta. (Makipeska & Sihvonen 2010, 17.)

Ulkopuolinen kiinnostus paikallisista tuotteista voi lisata paikallista tietoisuutta ja
kiinnostusta, edistaa yhteison ylpeytta, seka vahvistaa paikallista identiteettia ja
kulttuuria. Se voi jopa monipuolistaa ja yllapitaa kasvien ja elainten vaihtelua. Kayt-
tamalla lahiruokaa ja suosimalla paikallisia tuotteita, voi kuluttaja edistdd oman alu-
eensa kehitysta ja lisata alueensa tyollisyytta. (Hall & Hall 2003, 26.) Lahiruokaa
suosimalla saadaan lisaa tydllisyytta alkutuotannon, vahittaiskaupan, jalostuksen,
ruoan valmistuksen ja kuljetuksen piiriin. Kun lilketoiminta on keskitetty yhdelle alu-
eelle, saadaan rahavirta ja verotulot pyorimaan sen sisalla. Samalla saadaan kehi-
tettya oman alueen elintarviketurvallisuutta. (Pulliainen 2006, 77.)

Lahiruoassa sesonkituotteiden suosimisella on suuri vaikutus sen aiheuttamiin il-
mastollisiin tekijoihin. Kesalla tulisi nauttia tuotteista tuoreimmillaan ja sail6a niita
talveksi. Kasvihuonepaastoja syntyy pohjoisissa oloissa talvikaudella vihannesten
kasvatuksesta huomattava maara. Talviaikaan kasvihuoneiden lammittamiseen ku-
luu suurempi maara energiaa kuin tuoreiden vihannesten kuljettaminen muualta Eu-
roopasta kuluttaa. llImasto-opas kertoo suomalaisen talvella kasvatetun tomaatin hii-
lijalanjaljen kiloa kohden olevan 5-7, kun taas Espanjasta Suomeen kuljetetun to-
maatin hiilijalanjalki on vain noin 0,5 kg kiloa kohden. Suomalaisten vihannesten
kayttoa tulisi talvikaudella siis valttaa. Yleissaantona lahiruoasta voidaan kuitenkin
todeta, ettd Suomessa tuotettu liha ja kasvikset ovat parempi vaihtoehto kuin ulko-
mailta tuodut vastaavat tuotteet. Voidaan myds todeta, etta kasviproteiini on aina
parempi vaihtoehto ilmaston kannalta kuin liha, vaikka se olisikin tuotu ulkomailta.
(lmasto-opas, [viitattu 24.9.2018].)

Kuljetusmatkojen lyheneminen ja lahialueiden raaka-aineiden hyddyntaminen va-
hentaisi haitallisia ymparistopaastoja jopa 80 % (Makipeska & Sihvonen 2010, 25).
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lImasto-opas ([viitattu 24.9.2018]) kertoo lahiruoan suosimisen olevan suositeltavaa
paikallistalouden, maaseudun elinvoimaisuuden ja ruokaomavaraisuuden yllapita-

miseksi.

Lahiruoka nakyy vuonna 2017 tehdyissa kotimaisissa ja kansainvalisissa trenditut-
kimuksissa vahvasti, ja asiakkaat ovat nykyaan kiinnostuneempia ruoan alkupe-
rasta kuin aiemmin. Ruoassa huomiota kiinnitetaan paljon laatuun, puhtauteen, tur-
vallisuuteen ja terveellisyyteen, ja juuri nama ovat lahiruoalle ominaisia tekijoita.
Kansainvalisesti konseptien karkeen ovat nousseet paikalliset tuotteet, luonnolliset
raaka-aineet, seka kestava kehitys. Nyt halutaan tuotteita, jotka ovat lahella tuotet-
tuja, ja jotka on valmistettu perusvalmistusmenetelmin vahentaen ruokahavikkia.
(Vanakka & Hirvaskari 2017, 1.)
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3 ASIAKASPALVELU JA MYYNTITYO RAVINTOLASSA

Talla hetkella kilpailu on kovempaa kuin ennen. Taytyy onnistua tuomaan tai luo-
maan lisaarvoa valittomasti, kun Kilpailijat ovat nopeasti asiakkaan haettavissa ne-
tista. Ostajat viettavat aikaansa paljon netissa tutkien vaihtoehtoja. Potentiaalisia
asiakkaita on netti tulvillaan. (Vuorio 2015, 18-19.)

Ravintola-alan tarjonta on hyvin laajaa ja monimuotoista. Se on jakautunut monen-
laisiin toimintaymparistoihin ja toimintamalleihin. Erilaisia toimintaymparistoja ovat
muun muassa eritasoiset ruokaravintolat, henkilostoravintolat, kouluruokalat, pika-
ruokaravintolat ja kahvilat. Ravintola-ala on hyvin dynaaminen, sita ohjaillevat tren-
dit, se on herkka muutoksille ja kehittyy nopeasti. (Heikkinen 2005, 22.) Jotta ravin-
tola onnistuu menestymaan alan kovassa kilpailussa, on sen kehitettava toimin-
taansa alati. Alan trendien seuraaminen ja ajan hermolla pysyminen on tarkeaa, silla
nykypaivan kuluttaja on hyvin laatu- ja trenditietoinen. (Tyo- ja elinkeinoministerio
2015.; Harris 2007, 2.)

Myyntityd on valttamatonta ja entista tarkeampaa kuin aikaisemmin. Jokainen ihmi-
nen tarvitsee elamassaan myyntitaitoja. Myyntityo on laji, jossa tarvitaan monia eri
taitoja. (Vuorio 2015, 7-8.) Inmisen kayttaytymiseen ja reagointiin toisen kanssa
vaikuttavat useat asiat. Tahan vaikuttavia tekijoita voidaan kuvata ydinmallin avulla
(kuvio 1).

Mina

Uskomukset
Taidot
Kayttaytyminen

Kenen kanssa

Kuvio 1. Ydinmalli (Marckwort & Marckwort 2011, 92).
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Ytimen ja ulkokuoren valissa on useita renkaita. Asiakaspalvelutilanteissa on hyva
pysya kolmessa uloimmassa kerroksessa (Marckwort & Marckwort 2011, 92). Uloin
kerros kasittdad ne henkilot keiden kanssa asiakaspalvelutilanteissa toimitaan.
Uloimmalla kerroksella vaikuttavana tekijana on henkilokemiat. Toinen rengas ku-
vaa kayttaytymista ja asennetta asiakaspalvelijana. Kolmannella renkaalla vaikutta-
vat asiakaspalvelijan tiedot ja taidot. Talla tasolla palvelussa keskitytaan kysymyk-
seen "miten?”. Kahteen sisimpaan renkaaseen mennessa aletaan likkumaan erit-
tain henkilokohtaisella tasolla, jolta kannattaa asiakaspalvelutilanteissa pysytella
poissa. (Marckwort & Marckwort 2011, 92-94.)

3.1 Asiakaspalvelu

Palveluaste vaihtelee ravintola-alan toimintaymparistossa paljon. Matalin palvelu-
aste on itsepalveluhenkisissa yrityksissa. Naissa asiakkaan palvelu hoidetaan suu-
rimmalta osin kassalta kasin. Korkeimman palveluasteen ravintoloissa taas palvelu
on henkilokohtaista, vuorovaikutuksellista palvelua, joka vaatii tyontekijoiltaan asi-
antuntevuutta ja asiakaslahtoisyytta. (Raatikainen 2008, 185.) Palvelu on koko-

naisuus, joka koostuu vuorovaikutuksesta ja myynnista (Erasalo 2011, 14-16).

Loistava asiakaspalvelu on kaikkein vaikuttavin ja vahakustanteisin tapa vaikuttaa
yrityksen markkinointiin. Asiakaspalvelun tarkeys on aina suuri. Asiakkailla on vaih-
televat ajatukset siita, mita asiakaspalvelun yrityksessa tulisi olla. Joka tapauksessa
on saavutettava asiakaspalvelun taso, jota asiakas odottaa. Asiakkaan tyytyvaisyys
on se mihin tahdataan. Hyvaan asiakaspalveluun tormaa kuitenkin hyvin harvoin,
silla sen jarjestamiseen tarvitaan rahaa ja paljon aikaa kanssakaymiseen asiakkaan
kanssa. He, jotka puhuvat paljon asiakaspalvelun tarkeydesta, eivat oikeastaan
tieda, mita hyvan asiakaspalvelun tuottamiseen tarvitaan. (Harris 2007, 2-3.)

Asiakaspalvelu vaatii paljon enemman kuin hyvan tyypin tekemaan tyota tai persoo-
nan, joka tulee toimeen ihmisten kanssa. Jotta voidaan tuottaa loistavaa asiakas-

palvelua, on kehitettava taitoja menestymiseen. (Harris 2007, 3.)

Asiakkaiden odotusten nousun ja markkinoilla olevan kovan kilpailun vuoksi on huo-

mattu, kuinka kalliiksi asiakkaan menettaminen tulee (Harris 2007, 8). Lahtinen ja
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Isoviita (2004, 3) kertovat, etta kielteisen asiakaskokemuksen korjaaminen vaatii 12
myoOnteista kokemusta, eika pettynyt asiakas edes valttamatta anna yritykselle uutta
mahdollisuutta. Pettyneista asiakkaista vain 4 % valittaa. 70 % pettyneista asiak-
kaista harkitsee ostopaikan vaihtamista, ja heista 96 % kokee, ettei valitus johda
mihinkdan. Menetetyn asiakkaan takaisin saaminen on 27 kertaa kallimpaa, kuin
kanta-asiakkaan pitaminen. (Isoviita & Lahtinen 2004, 3.) Kuviossa 2 on kuvattu
asiakasmenetysten syita. Suurin syy asiakasmenetyksille on palvelun huono laatu,

ja vasta seuraavana on tuotteiden huono laatu.

B Kuolema (fyysinen tai
yrityken konkurssi)

B Muutto paikkakunnalta
toiselle

m Ostotottumusten ja
kulutustapojen muutos

B Tuotteiden liilan korkeat
hinnat

M Tuotteiden huono
tekninen laatu

B Asiakkaiden huono
kohtelu ja heikko
asiakaspalvelu

Kuvio 2. Asiakasmenetysten syyt (Isoviita & Lahtinen 2004, 3).

Tutkimusten mukaan asiakas kertoo saamastaan hyvasta palvelusta keskimaarin
kolmelle henkildlle, kun taas tyytymaton asiakas kertoo saamastaan huonosta pal-
velusta keskimaarin 11 henkildlle (Isoviita & Lahtinen 2004, 2). Lahtinen ja Isoviita
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(2004, 2) kertovat, etta eraan tutkimuksen mukaan 20 % kaikista ostoista ovat sel-
laisia joihin asiakas ei ole tyytyvainen jonkin muun kuin korkean hinnan vuoksi, ja

arvioiden mukaan 25 % asiakkaista on oston jalkeen tyytymattomia.

Asiakas kayttaa mielellaén uudelleen sellaisen yrityksen palveluita, jossa on saanut
hyvaa palvelua ja ollut ostamiinsa tuotteisiin tyytyvainen. Kun asiakkaan odotukset

tayttyvat tai jopa ylittyvat, asiakassuhde tiivistyy. (Isoviita & Lahtinen 2004, 3.)

Palvelutapahtuman keskio on asiakkaan auttamisessa ja taman tarpeiden tayttami-
sessa, kayttaen ammattitaitoa ja asiantuntijuutta. Jokainen ihminen kokee palvelun
eri tavoin riippuen heidan oletuksistaan ja kokemuksistaan. (Erasalo 2011, 12-14.)
Mykkasen ja Ursinin (2006, 60) mukaan asiakkaan saapuessa ravintolaan on ensi-
sijaisen tarkeaa huomioida hanet, silla usein onnistunut vastaanotto maarittelee
sen, miten asiakas kokee ravintolassa asioinnin. Asiakkaan kokemukset ravinto-
lasta maarittavat sen, mitd he kertovat ravintolakaynnistaan muille, ja paljonko he
ovat valmiita kuluttamaan rahaa ravintolassa. Kun henkilokunta ottaa asiakkaita
vastaan ravintolassa, on heidan arvioitava asiakkaiden tarpeet ja ajankaytto, seka
osattava vastata niihin oikealla tavalla. (Mykkanen & Ursin 2006, 60-61.)

Mykkasen ja Ursinin (2006, 61) mukaan tilaamisvaiheessa on osattava tunnistaa
oikea hetki, jolloin asiakkaalle kerrotaan ravintolan ruoka- ja juomasuositukset. Ti-
laamistilanteessa tulee kayttdd omaa osaamistaan ravintolan ruokalistasta, seka
myyda aktiivisesti asiakkaan tarpeisiin soveltuvia tuotteita. Mykkanen ja Ursin pai-
nottavat kirjassaan paljon asiakkaan tarpeiden tayttamista tarjoilutilanteessa, eika
niinkaan myynnin tarkeytta (Mykkanen & Ursin 2006, 60-64.) Tarssanen (2009, 9)
taas korostaa, etta asiakkaan palvelussa keskitytaan siihen mita talle tarjotaan, ja
elamysten suunnittelussa keskitytaan siihen miten asiakkaat kohdataan.

Asiakaspalvelutilanteessa on muistettava puhua rauhalliseen tahtiin, selkealla ja ys-
tavallisella aanella. Liian nopeaan puheeseen on asiakkaan vaikea reagoida. Asia-
kaspalvelijan olemus, joka on ryhdikas, hillitty, avoin, ystavallinen ja asiakkaaseen
kaantynyt, herattaa asiakkaassa luottamusta. (Isoviita & Lahtinen 2004, 50.)

Luonnonvarakeskuksen teettamassa kyselyssa selvisi, etta Lapissa paikallisia tuot-
teita markkinoidaan erikseen vain muutamassa yrityksessa. Vain kahdessa yrityk-
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sessa oli tietty kohderyhma lahiruoan markkinointiin. Kolmessa yrityksessa ruoka-
listalla mainittiin paikallisten tuotteiden alkupera, ja vain asiakkaan kysyessa kerrot-
tiin siita enemman. Ruokalistat ja henkilokunta koettiin olevan parhaita keinoja lahi-
ruoan markkinointiin. (Uusitalo ym. 2016, 15.)

Lapissa yritykset olivat saaneet matkailijoilta padosin myonteista palautetta, mutta
negatiivisiakin kokemuksia joukosta I0ytyi. Ulkomaalaisten lasten oli vaikea pitaa
poroa ruokana, ja yksi tutkimuksen ravintoloista oli joutunut poistamaan poron mak-
san ruokalistalta, silla asiakkaat pitivat sitda myrkyllisena. Vaikeuksia oli tullut vas-
taan myOs kalatuotteiden myynnissa tietyille asiakasryhmille, silla heidan kotimaas-

saan kalatuotteiden maine ei ollut hyva. (Uusitalo ym. 2016, 15.)

Asiakkaalla on laatua tarkastellessa useita kriteereita. Asiakas kokee laadun sen
mukaan, miten kriteerit ovat tayttyneet. Laaduntarkkailussa asiakkaan huomio kiin-
nittyy seuraavaan kymmeneen asiaan: luotettavuus, reagointialttius, patevyys, saa-
vutettavuus, kohteliaisuus, viestinta, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmarta-
minen ja palveluymparisto. (Ylikoski 1999, 126-129.) On muistettava, etta asiakas-
palvelu on ratkaiseva tekija tilanteessa, joissa kilpailevat tuotteet ovat suunnilleen
yhta hyvia (Isoviita & Lahtinen 2004, 2).

3.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkildkohtainen myyntityd perustuu henkilokohtaiseen kontaktiin ja suulliseen esit-
telytaitoon. HenkilOkohtaisen myyntityon tavoite on saada aikaan myynnin lisaksi
asiakkaalle lisaarvoa. Jokainen yrityksen jasen tekee jonkin asteista henkilokoh-
taista myyntityota. Ellei tyontekija myy suoraan tuotteita, han kuitenkin toiminnallaan
luo jonkinlaista kuvaa yrityksesta ja taten han myy yrityskuvaa. (Lahtinen & Isoviita
2004, 151.) Myyntity6 vaatii paljon tekijaltdan (Vuorio 2015, 35).

Myyjan tyd on muuttunut vaikeammaksi asiakkaiden muuttuneen kayttaytymisen
vuoksi. Nykyaan halutessaan asiakkaat paasevat helposti ja nopeasti tarkistamaan
ja tutkimaan asioita. (Vuorio 2015, 8-9.) Tyo myyjana vaatii keskittymiskykya, tilan-
netajua, halua ja taitoa toimia asiakkaiden kanssa. Tunnelmat myyntitydssa saatta-
vat vaihdella laidasta laitaan ja jokainen asiakas on erilainen. (Vuorio 2015, 35.)
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Myyntityo on palvelua, ja menestyminen siina vaatii palveluasennetta. Asenne ohjaa
sita miten toimimme, ja tama tietenkin vaikuttaa lopputulokseen (Vuorio 2015, 40—
43).

Henkilokohtaisen myyntityon kautta saadaan mahdollisimman suora kontakti asiak-
kaaseen. Henkilokohtainen myyntityo tulee olla hyvin suunniteltua ja organisoitua.
Myynnin tavoitteiden toteutuminen ja tuottavuuden seuraaminen on myos olen-
naista henkilokohtaisen myyntitydon osalta. Myynnin seurannalla saadaan selvitet-
tya, onko myynnille asetettuihin tavoitteisiin paasty. (Mantyneva 2002, 134-135.)

Asiakaslahtoisessa myyntitydssa tulee valilla pysahtya miettimaan mita asioita asia-
kas arvostaa ja mitka ovat hanen odotuksensa. Kolme tarkeinta asiaa asiakaslah-
toisella myyjalla on, etta hanella on asiantuntemusta myytavista tuotteista, han ym-
martaa asiakkaan tarpeet, ja ettd han on hyvin valmistautunut. (Havunen 2000, 76.)

Taulukossa 1 on kuvattuna perinteisen myyjan ja asiakaslahtdisen myyjan eroja.

Taulukko 1. Asiakaslahtdisen ja perinteisen myynnin erot (Vuorio 2004, 195).
Asiakaslahtéinen myyja

Perinteinen myyja

Pitaa presentaatioita Keskustelee tilannekohtaisesti

Tarjoaa mielipiteita

Kysyy asianmukaisia kysymyksia

Keskittyy suhteeseen

Keskittyy ratkaisuun

Painottuu kayttajiin

Kohdistuu liiketoimintaihmisiin

Luottaa tuotteeseen

Suhteuttaa tuotteen kayton

Tarvitsee johtamista

Johtaa johtajiaan

Yrittaa myyda:
e vakuuttamalla
e vastavaitteiden kasittelylla

e voittamalla vastus

Voimauttaa ostajat:
e saavuttamaan tavoitteensa
e ongelmien ratkaisulla

e tyydyttamaan tarpeet
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Kaikki lahtee myyjasta itsestaan. Myyjalla taytyy henkilokohtaisesti olla halu ja kyky
tuottaa tulosta. Hyva myyja jaksaa kerrata samoja asioita uudelleen niin, etta osaa-
minen nousee uudelle tasolle. Edelleen on tarkeaa pystya saamaan asiakkaalle no-
peasti aitoa, oikeaa hyotya. Hyvan myyjan tulee kantaa vastuu tekemisistaan ja sa-
nomisistaan. (Vuorio 2015, 7-10.) Hyvan myyjan ominaisuuksia on paljon. Han on
muun muassa positiivinen, rohkea, sanavalmis, sinnikas, sosiaalinen ja tuotetietoi-
nen. Han kuuntelee asiakastaan ja taman tarpeita. (Koutcherova ym. 2011,11-20.)
Myyjan tulee olla optimistinen, energinen ja pitaa huolta myyntityostaan. Han palve-
lee ja on aidosti kiinnostunut myymastaan tuotteesta ja asiakkaan tarpeista. Hyva

myyja on intohimoinen tyotaan kohtaan (Vuorio 2015, 7-10.)

Ihanteellinen asiakaspalvelija on sekoitus asiakeskeista ja ihmiskeskeista asiakas-
palvelijaa. Inmiskeskeisen asiakaspalvelijan huomio keskittyy asiakkaaseen ja han
pyrkii tayttamaan kaikki asiakkaan toiveet. Asiakeskeisen asiakaspalvelijan paa-
paino keskittyy tuotteisiin ja tuloksiin. Han on erittain paamaaratietoinen. lhanteelli-
nen asiakaspalvelija on siis sellainen, joka hallitsee sosiaaliset tilanteet ja vuorovai-
kutuksen asiakkaiden kanssa. Ihanneasiakaspalvelija on kiinnostunut tuotteista, ja
osaa luoda luottamuksellisen tunteen asiakkaalle, tietden samalla miten paasee
pyrkimaansa tulokseen. (Marckwort & Marckwort 2011, 102-104.)

Valta tyossasi taytesanoja ja konditionaaleja. Tehokeinoina taytesanat ovat toimivia,
kun taytesanojen kayttd on tiedostettua. Suuri virhe on, etta aliarvioit asiakkaan,
tyrmaat hanet, alistat asiakasta, nolaat hanet tai jotenkin yritat estaa asiakasta os-
tamasta jotain. Mainitse valuutta ja hinta vain kerran, toista tarvittaessa vain raha-
summa. Asetu myyntityossasi asiakkaan saappaisiin. Mieti mista asiakkaalle on
hyotya ja mika hanta kiinnostaa. Muista valtella turhia sivistys- ja ammattisanoja, on
aina parempi kayttaa selkeaa yleiskielta. Ala mydskaan jahtaa asiakasta nurkkaan.
Nurkkaan ajettu asiakas ahdistuu ja voi muuttua vihamieliseksi. Arvosta siis asia-

kasta ja taman arvoja seka mielipiteita. (Vuorio 2015, 23-27.)
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3.3 Myyntiprosessin kulku

Myyntiprosessi on asiakkaan ja myyjan valilla kaytavaa neuvottelua. Myyntiproses-
sissa edetdan johdonmukaisesti. Myyntiprosessi voidaan jaotella monella eri ta-
valla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 152.) Lahtinen ja Isoviita (2004, 47) jaottelivat myyn-
tiprosessin palvelun saapumisvaiheeseen, myyntikeskusteluvaiheeseen, paatos-
vaiheeseen seka asiakassuhteen jalkihoitovaiheeseen. Gummerus ym. (2011, 66—
71) olivat jaotelleet myos myynnin prosessin neljaan paavaiheeseen, joita olivat
kontaktivaihe, kartoitusvaihe, perusteluvaihe ja paatosvaihe. Jotta asiakasta voitai-
siin palvella mahdollisimman hyvin, on myynnin vaiheiden tunnistaminen tarkeaa
(Lahtinen & Isoviita 2015, 47).

Kontaktivaihe on ensimmainen myyntiprosessin vaiheista. Tama tarkoittaa hetkea,
jolloin asiakas saapuu palveltavaksi. Kun asiakas saapuu palveltavaksi, syntyy myy-
jan ja asiakkaan valille ensimmainen kontakti. Talldin on oltava valmiina kohtaa-
maan asiakas positiivisella asenteella ja luomaan télle hyva ensivaikutelma. (Gum-
merus ym. 2011, 68-69.; Lahtinen & Isoviitaa 2004, 47-51.)

Osa asiakkaalle luotavasta ensivaikutelmasta tapahtuu jo ennen asiakkaan saapu-
mista yrityksen tiloihin. Asiakas alkaa muodostamaan mielipidettaan jo ennen toimi-
tiloihin saapumista. Ensivaikutelmaan vaikuttavat muun muassa toimitilojen ulkoi-
nen ymparisto, rakennuksen arkkitehtuuri, seka sisaankaynti tilaan jossa palvelu ta-
pahtuu. Toimitilojen sisalla asiakkaan mielipiteeseen vaikuttavat tilan sisustus, aa-
nimaailma, muut asiakkaat, asiakaspalvelijoiden toiminta, seka asiakkaan omat
odotukset, imago ja asiakassuhteen kiinteys. Kasitys yrityksesta muodostuukin
usein jo ennen kontaktia asiakaspalvelijan kanssa. (Gummerus ym. 2011, 68—69.;
Lahtinen & Isoviitaa 2004, 47-51.)

Ensikontaktissa myyjan tehtavana on luoda asiakkaalle positiivinen kuva itsestaan
ja edustamastaan tuotteesta. Epaonnistuminen asiakkaan vastaanotossa saattaa
luoda torjuvan ja valinpitamattoman tunnelman. Tahan saattaa riittda pelkka terveh-
timatta jattaminen. Silloinkin jos viela palvellaan toista asiakasta ja uusi asiakas saa-

puu toimitilaan, on hanet huomioitava ja otettava vastaan. Asiakkaan tervehtimiseen



21

ei vaadita paljoa. Pelkastaan jo hymy ja nyokkays luovat positiivista ilmapiiria. On-
nistuneen ensikontaktin avulla saadaan luotua asiakkaaseen luottamusta. (Gum-
merus ym. 2011, 68-69.; Lahtinen & Isoviitaa 2004, 47-51.)

Kartoitusvaihe. Kartoitusvaiheessa on myyjan tehtavana saada tietoa siita millaiset
ovat asiakkaan ostomotiivit. Asiakas ei valttamatta osaa kertoa kaikista tarpeistaan
heti, joten tarvittaessa myyjan tulee esittaa asiakkaalle jatkokysymyksia. Myyjan
tehtavana on selvittaa mitka ovat asiakkaan tarpeet, mita han arvostaa, ja mita odo-
tuksia hanella on, niin etta osaa esitella tuotteen asiakkaalle hanen tarpeidensa mu-
kaisesti. (Gummerus ym. 2011, 69.; Lahtinen & Isoviita 2004, 51-52.)

Myyjan tulee muistaa tarvekartoitusta tehdessaan kuunnella asiakasta ja taman tar-
peita tarkasti, seka luoda asiakkaalle olo etta hanesta ollaan aidosti kiinnostuneita.
Kartoitusvaiheessa myyjan on hyva osoittaa asiakkaalle kiinnostustaan asiakkaan
tarpeista. (Gummerus ym. 2011, 69.; Lahtinen & Isoviita 2004, 51-52.)

Perusteluvaihe. Perusteluvaiheessa on myyjan kaytettava tietotaitojaan ja esitel-
tava asiakkaalle taman tarvitsema tuote, kertoen asiakkaalle juuri ne asiat, joihin
tama on osoittanut kiinnostusta. On erityisen tarkeaa kertoa mita hyotyja asiakkaalle
tuotteesta tulee. Jos asiakas toteaa tuotteesta jotain kielteista, on tama vaitos yri-
tettava kaantaa myonteiseksi. Myyjan tehtavana on vaikuttaa positiivisesti asiak-
kaan ostopaatokseen ja saada asiakas tuntemaan tarvetta tuotteelle. (Gummerus
ym., 2011, 69-70.; Lahtinen & Isoviita 2004, 55.)

Kaupan paattaminen. Kaupan paattaminen on viimeinen myyntiprosessin vaihe.
Usein tassa vaiheessa asiakas viela epailee, eika ole viela tehnyt ostopaatosta.
Taytyy siis saada asiakas siihen tilaan, ettei hanella ole enaa syita olla ostamatta
tuotetta. Usein kauppaa on yritettava paattaa useammin kuin kerran. Kaupan paa-
tosvaiheessa asiakasta tulee auttaa paatoksenteossa. On tarkeaa olla painosta-
matta asiakasta ostopaatokseen. Jos asiakassuhteen halutaan jatkuvan, ei asia-
kasta saa paastaa poistumaan tilanteesta tyytymattomana. Kun asiakas poistuu ti-
lanteesta tyytyvaisena, han hyvin todennakoisesti palaa takaisin. Oli asiakkaan os-
topaatos sitten myonteinen tai kielteinen, on kuitenkin osattava paattaa kauppa koh-
teliaasti. (Gummerus ym., 2011, 70-71.; Lahtinen & Isoviita 2004, 56.)
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3.3.1  Myynnin edistaminen

Myynnin edistaminen on toimintaa, joka rohkaisee myyjia tekemaan parempaa tu-
losta ja kasvattaa asiakkaiden ostohalua. Myynnin edistamisessa asiakas ei koe
olevansa kohde, vaan enemmankin vaikuttaja. Myynninedistaminen pitaa sisallaan
monia eri asioita, kuten kuponkeja, ostohyvityksia, myyntipalkkioita, bonuksia ja tuo-
tenaytteita. (Lahtinen & Isoviita 2004, 146.) Myynnin edistamiselle keskeisia tapoja
ovat myds erilaiset kilpailut myyjijille ja kuluttajille. Sponsoroinnit, naytemarkkinoinnit
ja messut ovat myos tarkeita osia. (Mantyneva 2002, 131-133.)

Myyijille jarjestetyt kilpailut edistavat tuotteiden myyntia, ja asiakkaille jarjestetta-
vissa kilpailuissa taas tehostuu tuotteiden ostojen maarat. Loppukayttajille jarjestet-
tavat kilpailut vaativat erityisen paljon viestintaa. (Mantyneva 2002, 131-133.) Asi-
akkaat saadaan innostumaan tuotteista erikoistarjouksilla, alennuksilla, ostoeduilla
ja kilpailujen avulla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 147).

Sponsorointi lasketaan myos yhdeksi myynnin edistamisen keinoksi, silla se lisda
yrityksen tunnettuutta ja sita kautta edistaa myyntia. Naytemarkkinoinnilla pyritaan
edistamaan tuotteen myyntia ilmaisia tuotteita jakamalla. Talld on tarkoituksena
saada tuote tuotua halutun kuluttajaryhman tietoisuuteen. Kuluttajamessuilla tavoit-
teena on saada valitonta myyntia. Messuista eniten hyotya saadaan, kun ne ovat
osa markkinointiviestintda ja messuihin on panostettu kunnolla. (Mantyneva 2002,
131-133.)

3.3.2 Myyntityon kehittamisen trendit ravintoloissa

Asiakkaalle olisi pystyttava tarjoamaan entistda enemman ainutlaatuisia ja kokonais-
valtaisia kokemuksia. Tarinallistaminen voi tuoda palveluihin inhimillisyytta ja mer-
kitysta. Asiakkaalle olisi saatava tuotettua tunteita, muistoja sekd muutoskokemuk-
sia. Tarinallistaminen on myo0s osa tuotteistamista. Tuotteistettua tuotetta ja palve-
lua on helpompi myyda. Tarinallistaminen on palveluiden innovointia, kehittamista
ja suunnittelua tarinalahtoisesti. Tarinalla saadaan luotua palveluun syy—seuraus-
suhteita. (Kalliomaki 2014, 5-6, 14.)
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Kalliomaki (2014, 30) kysyy kirjassaan voiko tarina tukea myyntia? Tulokset tarinal-
listamisesta eivat nay valittomasti, vaan niiden nakymiseen kuluu aikaa. Tarinoilla
saadaan tuotua myyntiin hauskuutta. Myynnin kannalta tarinoissa tarkeaa on kon-
teksti. Tarinassa luomme tietyn kehyksen ja valmistelemme asiakasta myyntitapah-
tumaan. Tarinallistamisen keskiossa on syy—seuraussuhteiden luominen ja asioiden
toisiinsa linkittaminen. Nama kaksi asiaa ovat suoraan kytkoksissa myynnin tukemi-
seen. Tarinat aktivoivat ostajaa lisdostoksiin ja sitouttavat asiakasta. Niiden avulla
saadaan aktivoitua asiakasta suosittelemaan tuotetta eteenpain. (Kalliomaki 2014,
30-37.)

Olensky (2015) kertoo artikkelissaan tarinankertomisen olevan uusi konsepti. Kai-
kenlaiset brandit ovat ymmartaneet asiakkaiden viihdyttamisen tarpeellisuuden. Ta-
rinankerronta on paras tapa herattaa tunteita asiakkaassa. Tarinoiden tulee olla to-
dellisia tai ainakin pohjautua todellisuuteen, ja niita ei saa ikina vaittaa todeksi jos
ne eivat sita ole. Tarinankerronnassa tulee olla aito, rehellinen ja todenmukainen.
(Olensky 2015.)

Tarinankerronta on taydellinen tapa antaa brandin persoonallisuuden tulla esiin.
Brandin taytyy kuitenkin erottua muiden joukosta tarinankerronnassa. Tama saattaa
kuulostaa helpolta, mutta usein se unohtuu varsinkin monimutkaisten tarinoiden
kohdalla. Jokainen haluaa asiakkaidensa palaavan yha useammin yritykseen.
(Olensky 2015.) Olensky (2015) kertoo artikkelissaan, etta yksi hyva tapa tahan on
tarinan kertominen. Tarinoita ei tule kertoa kuitenkaan lilkkaa, koska asiakas huomaa

milloin tarina ei ole aito. (Olensky, 2015.)

Tarinoiden avulla palveluun saadaan tuotua elamyksia, joista asiakas saa palveluun
lisdarvoa. Elamysten tuottaminen ei kuitenkaan ole helppoa. Kokemuksen muutta-
minen elamykseksi vaatii monta asiaa. Palvelun tulee olla yksil6llista, aitoa ja moni-
aistillista. (Kalliomaki 2014, 27.)

Elamyskolmiomallin (kuvio 3.) avulla voidaan mallintaa elamysta. Mallin avulla pys-
tytdan ymmartamaan paremmin elamyksen tuottamista. (Tarssanen 2009, 11). Ela-
mys on henkilokohtainen, subjektiivinen kokemus, eika elamyksia voi taata varmuu-
della. Elamyskokemuksen maarittaa kokija itse. Siihen vaikuttaa asiakkaan ja pal-

veluntarjoajan valilla oleva vuorovaikutustilanne (Komppula & Boxberg 2002, 29.)
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Kun kiinnitetaan huomiota asiakkaan kokemukseen, voidaan vaikuttaa elamyksen
syntymiseen. Kaikki kokemukset eivat ole elamyksia, mutta kaikki elamykset ovat
kokemuksia. Elamys on positiivinen, ikimuistoinen ja merkittava kokemus. Se voi
johtaa jopa henkilokohtaiseen muutokseen. Tuottaakseen asiakkaalle elamykselli-
sen kokemuksen lahiruoasta, on osattava vedota taman tunteisiin. (Tarssanen
2009, 11.)

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso

OPPIMINEN
fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksildllisyys aitous tarina moniaistisuus  kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 3. Elamyskolmio (Tarssanen 2009, 11).

Elamyskolmiomallissa (kuvio 3) on kuvattuna elementteja, joiden avulla elamys syn-
tyy. Elamyskolmion alareunassa on kuvattuna asiakaskokemukseen vaikuttavat te-
kijat. Elamyskolmiomallissa yksilollisyydella tarkoitetaan sita, kuinka ainutkertainen
tai ainutlaatuinen tuote on. Aitous taas tarkoittaa tuotteen uskottavuutta, ja tarina
liittyy laheisesti tuotteen aitouteen. Eri elementit on tarkeaa sitoa toisiinsa tarinalla.
Kuviossa 3. moniaistisuus tarkoittaa, etta aistiarsykkeet on suunniteltu vahvista-
maan haluttua tuotetta, ja kontrastilla tarkoitetaan asiakkaan nakokulmasta tuotteen
erilaisuutta. Elamyskolmiomallissa vuorovaikutus kuvaa onnistunutta kommunikaa-
tiota. (Tarssanen 2009, 12-15.)

Pystyakselissa elamyskolmiomallissa (Kuvio 3.) on kuvattu asiakaskokemuksen ra-
kentuminen. Motivaatiotasolla asiakkaan kiinnostus heraa, ja luodaan odotuksia

tuotetta kohtaan. Fyysisella tasolla tapahtuu tuotteen kokeminen ja tiedostaminen
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aistien kautta. Alylliselld tasolla prosessoidaan ympariston aistidrsykkeita ja toimi-
taan niiden mukaan. Alyllisell tasolla opitaan, ajatellaan ja sovelletaan tietoa. Myds
mielipiteet alkavat talla tasolla muodostumaan. Emotionaalisella tasolla elamys koe-
taan tunteiden kautta. Emotionaalinen taso johtaa henkiseen tasoon, jossa elamys
saattaa johtaa henkilokohtaiseen muutokseen. (Tarssanen 2009, 15-16.)

Elamyksellisia elementteja kehittamalla asiakaspalveluun saadaan tuotua elamyk-
sia, ainutlaatuisuutta seka kokonaisvaltaisia kokemuksia, joista asiakas saa palve-
luun lisaarvoa. (Kalliomaki 2014, 27.) Elementteja kehittamalla ja tarinoiden avulla
saadaan asiakkaiden tunteet heratettya. Tarinankerronta on taydellinen tapa antaa
brandin persoonallisuuden tulla esiin. (Olensky 2015.) Tarinallistaminen voi tuoda
palveluun inhimillisyytta ja merkitysta. Niiden avulla saadaan tuotua myyntiin haus-
kuutta ja pystytaan luomaan tietty kehys palveluun. Asiakaskohtaamisten kautta ta-
rinat tulevat todeksi ja sen avulla voidaan hallita palvelu- ja mielikuvakokonaisuutta.
Tarinallistaminen voimistaa yrityksen brandia ja se saa ihmiset keskustelemaan yri-
tyksen toiminnasta. Tarinallistaminen saa jopa ihmiset osallistumaan ja sitoutumaan
siihen. Erottuvan tarinan ansioista asiakkaat erottavat yrityksen tarjoamat palvelut
ja tunnistavat sen helpommin. Tarinallistamisen avulla luodaan yritykselle persoo-
nallinen olemus. (Kalliomaki 2014, 5-14, 30-37.)

Yrityksen joka ryhtyy tarinallistamaan, pitaisi ottaa koko organisaatio mukaan pro-
sessiin. Tulee muistaa ettei tarina saa olla liian monimutkainen, eika se saa olla
vakisin keksitty. On hyva ottaa ammattilainen avuksi tarinallistamiseen. Tarinallis-
tettua tuotetta on mukava ja helppo myyda. Tarinoilla luodaan elamyksia. Tarinallis-
tamisen avulla yritys voi saada enemman kateta, kun asiakkaille tarjotaan heidan
tarpeitaan vastaavia palveluja. Jopa hintakilpailusta voidaan paasta pois tarinallis-
tamisen avulla. (Kalliomaki 2014.) Asiakaspalvelutilanteessa palvelua voidaan ke-
hittaa ja analysoida elamyskolmion avulla, miettimalla eri sen eri kohtia (Tarssanen
2009, 11). Mieti siis asiakaspalvelutilanteessa mita asiakas nakee, kuulee, tuntee,
haistaa ja maistaa (Kalliomaki 2013).
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tavoitteet

Taman tyon tavoitteena oli selvittdaa ravintolahenkilokunnalle suunnatun kyselyn
avulla, suositellaanko ravintoloissa tuotteita. Tydssa tutkittiin myos mita tietoa ja mil-
laista materiaalia ravintolahenkilokunta tarvitsee lahiruokatuotteiden myynnin edis-
tamiseksi, millaisesta lIahtopisteesta materiaalia aletaan tyostamaan, mista myynti-
tyohon kaytetty tieto on saatu ja jarjestetaanko ravintolassa koulutuksia myyntityon
tueksi. Kyselyyn tavoitteena oli saada vastauksia yli 70.

Tavoitteena opinnaytetyolla oli saada toimeksiantajalle materiaalia, jolla saadaan
edistettya lahiruoan myyntia ja taten voidaan tukea lahialueen tyollisyytta ja talou-
dellista kasvua. Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa ruokamatkailun kehittamis-
hankkeelle tietoa, mitd materiaalia Iahiruoan myynnin edistamiseksi ravintoloissa
tarvitaan, ja tutkia, mita tietoa ravintolahenkilokunta tarvitsee, etta lahiruokatuottei-
den myyntia saataisiin tehostettua.

4.2 Aineisto ja menetelmat

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa yhdistaen se muka-
vuusotantaan (convenience sampling). Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusme-
netelma kuvaa muuttujien valisia suhteita ja poikkeavuuksia. Maarallisen tutkimus-
menetelman avulla voidaan selvittaa; Mika? Missa? Paljonko? Kuinka usein? Kvan-
titatiivinen tutkimus pohjautuu aina numeeriseen tietoon, ja silla pyritaan I6ytamaan

vastaus tutkimusongelmaan. (Heikkila 2014.15.)

Kvantitatiivinen tutkimus tarvitsee riittdvan suuren otoksen. Aineisto kerataan tutki-
muslomakkeella. Maarallisessa tutkimuksessa vastausvaihtoedot ovat suurimmalta
osin strukturoituja. Kvantitatiivisesta eli maarallisesta tutkimuksesta saadaan luku-
arvoja, joita analysoidaan erilaisin menetelmin. Kvantitatiivisella tutkimusmenetel-
malla saadaan selvitettya olemassa oleva tilanne, mutta asioihin ei paasta syvalle
eika syita asioille 16ydeta. (Heikkila 2014.15-20)
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Otantamenetelmana opinnaytetydssa toimi mukavuusotanta (engl. convenience
sampling). Mukavuusotannassa kyselytutkimukseen vastaavat inmiset, jotka silloin
ovat parhaiten kaytettavissa ja haluavat itse vastata kyselyyn (Saunders ym. 2009,
241; Explorable [viitattu 26.11.2018]).

Tutkimuksen kohdejoukkona oli etelapohjanmaalaisissa ravintoloissa toimiva myyn-
tihenkilokunta. Kysely lahetettiin kaikkiin alueen ravitsemisyrityksiin ja siihen vasta-
sivat yritysten myyntihenkilokuntaan kuuluvat henkilot halutessaan. Muka-
vuusotanta on nopea ja edullinen tapa saada helposti otanta suuremmasta ryh-
masta, kun vastaajat ovat saatavilla (Saunders ym. 2009; Explorable [2018]). Ta-
man vuoksi paadyttiin kayttamaan juuri mukavuusotantaa. Usein menetelma kayte-

taan kun ei ole paljoa aikaa odottaa vastauksia monilta ihmisilta.

Opinnaytetyon tutkimusaineisto kerattiin kayttden jasenneltya Webropol-kyselya
(liite 1). Webropol on Pohjoismaiden kaytetyin kyselytydkalu ja se on helppokayttoi-
nen. Sen avulla saadaan luotua yksinkertaisesti selkea internetkysely (Webropol
[2018].) Tutkimuskysely koostui strukturoiduista kysymyksista ja tutkimuksen tiedot
jaoteltiin anonyymisti niin, ettei tuloksia ei pystyta erittelemaan eika yksildimaan vas-

taajiin.

Kysely toteutettiin, jotta saataisiin tietoa siita miten ravintoloissa toimitaan tuotteiden
suosittelussa ja mita tarvitaan tuotteiden myynnin edistamisen kehittamiseksi. Ky-
selyn kysymykset valikoitiin yhdessa toimeksiantajan ja opinnaytetydn ohjaajan
kanssa. Paadyttiin tekemaan tutkimuksen mukavuusotannalla, silla tutkittava alue
oli suuri ja ravintoloissa tyoskenteleva henkilokunta on yleensa kovin Kiireista. Mu-
kavuusotanta oli hyva tapa lahestya tutkittavaa kohderyhmaa.

Kyselyn verkkosivulinkki lahetettiin sahkopostitse saatekirjeineen ravitsemispalve-
luja Etela-Pohjanmaan alueella tarjoaville yrityksille keskiviikkona 24.10.2018. Sah-
kopostiosoitteita joihin kyselyt Iahetettiin, oli 191. Jokaisessa yrityksessa arvioitiin
olevan myyntihenkilokuntaa 1-10 henkea. Osa naista yrityksista oli ruokamatkailun
kehittamishankkeen yhteistydkumppaneita. Tutkimuksella oli tarkoituksena tutkia ni-
menomaan etelapohjanlaisten ravitsemisyritysten myyntihenkilokunnan toimintaa.
Ravintoloiden toiminta ja niissa tapahtuva suosittelu on Etela-Pohjanmaalla hyvin

vahaista ja yritykset ovat kooltaan pienia.
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Vastauksia kerattiin ensimmaisen viikon aikana 22 kappaletta. Kyselysta lahetettiin
toimeksiantajan kautta vastausmuistutus keskiviikkona 31.10.2018. Uusia vastauk-
sia ei kuitenkaan 4.11.2018 mennessa saatu lisaa kuin kolme kappaletta. Kun huo-
masimme, ettei kyselyyn alkanut tulla vastauksia sahkopostin kautta, alettiin kyselya
levittda puhelimen valitykselld Seindjoen ammattikorkeakoulun restonomiopiskeli-
joille. Kontaktoimme myos ruokamatkailun kehittamishankkeen yhteistybkumppa-
neita uudelleen. Laskettiin myos vastauskynnysta siten, etta yritykset pystyivat va-
littdmaan tutkimuksen linkkia puhelimitse erilaisiin tyontekijaryhmiin.

4.3 Tulokset

Kysely suljettiin torstaina 8.11.2018, kun se oli ollut auki 16 paivaa. Vastauksia ky-
selyyn saatiin vain 42 kappaletta. Tutkimukseen saadut vastaukset eivat riita arvioi-

maan tarkasti alueen todellista tilannetta ravintoloissa tapahtuvasta suosittelusta.

4.3.1 Tutkimuksen taustatekijat

Vastaajien maara, sukupuolijakauma, ikajakauma seka opiskelijoiden osa
vastaajista. Kyselyyn vastasi 42 henkil6a, joista miehia oli vain 4 ja loput 38 naisia.
Kyselyyn vastanneiden ikajakaumassa suurimman joukon koosti 18—24 -vuotiaat
(31 %) ja 25-29 -vuotiaat (28 %). Nama kaksi ikaryhmaa muodostivat kyselyyn vas-
tanneista 59 %. Loput vastaajista olivat 30-vuotiaita tai vanhempia. Kaikista vas-
taajista 33 % oli opiskelijoita. Suuri opiskelijoiden osuus vastaajista johtuu hyvin to-
dennakoisesti siita, etta kyselya valitettiin Seindjoen ammattikorkeakoulun opiskeli-

joille.

Tyosuhteen muoto. Kyselyyn vastanneista 55 % oli tdissa kokoaikaisena ravinto-
lan kirjoilla. Vuokratyontekijoita oli 19 %, ja vain 2 % heista ei ollut opiskelijoita. Osa-
aikaisena tyoskentelevia vastaajista oli yhteensa 26 %.

Koulutuspohja. Kyselyn vastaajien joukossa oli vain yksi henkild (2 %), jolla kou-
lutuspohjana oli ainoastaan peruskoulu. Kohtaan muu oli saatu nelja vastausta. Yh-

della heista oli opistopohjainen koulutus, yhdellda myynnin ammattitutkinto ja kaksi
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oli suorittanut kaksoistutkinnon. Suurimmalla osalla, 52 %:lla, oli jo ammattikorkea-
koulututkinto tai oli suorittamassa sita. 26 % oli kaynyt ammattioppilaitoksen ja 10
% oli suorittanut lukion. Kyselyyn vastanneista henkiloista 36 %:lla ei ollut ravintola-

alan koulutust.

Tyokokemus ravintola-alalta. Suurimmalla osalla kyselyyn vastanneista oli run-
saasti kokemusta ravintola-alalta. Kyselyyn vastaajista 40 %:lla oli ravintola-alan
tyokokemusta enemman kuin kahdeksan vuotta. 3—5 vuotta tyokokemusta omaavia
oli 24 % ja 6-7 vuotta tyokokemusta oli 19 %:lla. Ikaryhmien pienin vastaajaryhma
oli 0-2 vuotta tydokokemusta ravintola-alalta omaavat henkil6t, joita oli vastaajista 17
%.

Aiempi kokemus ravintola-alalta. Kyselyn vastaajista 52 %:lla oli muuta kuin ra-
vintola-alan tyokokemusta 0—2 vuotta, ja 24 %:lla 3-5 vuotta. Vain 24 %:lla oli tyo-

kokemusta muualta kuin ravintola-alalta viisi vuotta tai enemman.

Kaytetty tarjoilutapa ja lahiruoan kaytto. Vastaajien tyopaikoista 60 %:ssa myy-
tiin lahiruokatuotteita. Poytiintarjoilua ja itsepalvelua kaytettiin vastaajien tyopaikoilla
lahes yhta paljon. Poytiintarjoilua kaytettiin 43 %:ssa vastaajien tyopaikoista ja 40
%:ssa kaytettiin itsepalvelua. Molempia tarjoilutapoja kaytettiin 13 %:ssa rinnakkain.
Yhden (2 %) tyopaikassa tarjoilu tapahtui lautastarjoiluna, noutopdydasta tai ruoka
jaettiin asiakkaiden kesken yhdessa.

4.3.2 Lahtokohta suosittelussa

Kolmessa kyselyn kysymyksessa pyydettiin vastaajaa antamaan vastaus omasta
toiminnastaan kayttden positioliukukytkinta (kuva 1). Kyselyn vastaajat eivat siis
nahneet kysymyksessa numeerista arvoa. Talla pyrittiin olemaan vaikuttamatta vas-
taajan mielikuvaan "oikeasta” tai "vaarasta” vastauksesta. Vastaukset nakyivat

meille tutkimusta analysoitaessa numeerisena, arvoasteikolla 1-10.
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*

Suosittelen nykyisessa tydsséni ravintolan tuotteita asiakkaille

Harvoin Usein

Suosittelen tuotteita asiakkaille *

Vain asiakkaan kysyessa Oma-aloitteisesti

Millaisena koet suosittelun *

Vaivaannuttavana Luontevana
Kuva 1. Positioliukukytkin.

Tuotteiden suosittelun yleisyys. Kysymyksessa kysyttiin, miten asiakkaille suosi-
teltiin tuotteita ravintoloissa. Vastaus annettiin positioliukukytkimella arvioiden, suo-
sitteliko vastaaja tuotteita tydssaan usein vain harvoin. Kysymyksesta saatiin vas-
taus numeerisena asteikolla 1-10 siten, etta mita lahempana lukua 1 oltiin, sen har-
vemmin suosittelua tehtiin, ja mita lahempana taas numeroa 10 oltiin, sen yleisem-
paa suosittelu oli. Suosittelun yleisyys vastaajien keskuudessa on kuvattu kuviossa
4. Mediaanivastaukseksi tasta kysymyksesta saatiin 9. Tama viittaa siihen, etta
Etela-Pohjanmaan alueella ravintoloissa suositellaan asiakkaille tuotteita usein.

Vastaajien joukossa toki on henkil6ita, joille suosittelu ei ollut niin jokapaivaista.

ml0 m9 8

26%
|
m7/ 6 5
Kuvio 4. Suosittelun yleisyys (n=42).

m4 m3 m2 ml

Oma-aloitteisuus suosittelussa. Kysyttiin miten oma-aloitteisesti tuotteita suosi-
teltiin asiakkaille ravintoloissa. Vastaus annettiin positioliukukytkinta kayttaen. Vas-
taajan tuli arvioida, suositteliko han tuotteita oma-aloitteisesti vai ainoastaan asiak-
kaan kysyessa. Kysymyksesta saatiin vastaus numeerisena asteikolla 1-10 siten,
ettd mita lahempana lukua 1 oltiin, suositeltiin tuotteita vain asiakkaan kysyessa, ja

mita lahempana oltiin numeroa 10 sen oma-aloitteisempaa suosittelu oli. Vastaajien
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oma-aloitteisuus on kuvattu kuviossa 5. Mediaanivastaukseksi saatiin 9. Tama viit-
taa siihen, etta useimmat ravintoloiden tyontekijat suosittelevat tuotteita asiakkaille
oma-aloitteisesti. Vastaajien joukossa kuitenkin oli henkil6ita, jotka olivat vahem-

man oma-aloitteisia tydssaan tuotteiden suosittelun suhteen.

_ H

m 10 m9 8 m7/ mb6 5 m4 m3 m2 ml

Kuvio 5. Suosittelun oma-aloitteisuus (n=42).

Suosittelun luontevuus. Kysyimme miten luontevana vastaajat kokivat suositte-
lun. Vastaus annettiin positioliukukytkimella arvioiden, kuinka vaivaannuttavana tai
luontevana suosittelu koettiin. Kysymyksesta vastaus saatiin asteikolla 1-10 siten,
ettd mita lahempana numeroa 1 oltiin, sen vaivaannuttavampana suosittelu koettiin,
ja mita lahempana oltiin numeroa 10, sen luontevampana suosittelu koettiin. Koettu
suosittelun luontevuus on kuvattu kuviossa 6. Mediaanivastaukseksi kysymyksesta
saatiin 8,5. Tama viittaa siihen, etta useimmat kokevat suosittelun luontevana. Vas-
taajista vain 2 oli kokenut suosittelun olevan enemman vaivaannuttavaa kuin luon-

tevaa.

m 10 m9

2% 50/
8

w7 m6 5 ms m3 m2 ml

Kuvio 6. Suosittelun luontevuus (n=42).

Syyt suosittelun vaivaannuttavuuteen. Vastaajat kokivat suosittelun olevan vai-

vaannuttavaa enimmakseen siksi, etta heilla itsellaan ei ole tarpeeksi tuntemusta
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suositeltavista tuotteista. Kaksi seuraavaksi yleisinta syyta oli, ettei asiakaspalvelija
uskalla tai ettei han osaa suositella tuotteita. Ongelmaksi oli koettu myds ajanpuute.
Vaivaannuttavaksi koetut syyt ovat kuvattuna kuviossa 7. Muiksi syiksi mita kyse-
lyyn ei valmiiksi ollut laitettu, vastaajat kertoivat vaivaannuttavuuden johtuvan siita,
etta asiakas vaivaantuu, arsyyntyy, tai asiakkaasta ei saanut selville mita han hake-
massa. Yksikaan vastaaja ei ollut kokenut ongelmaksi, etta tuote olisi vaara asiak-
kaalle tai ettei itse koe saavansa suosittelusta hyotya. Kysymyksessa pystyi valitse-

maan useamman kuin yhden vaihtoehdon.

EN KOE TUNTEVANI TUOTTEITA RIITTAVAN HYVIN

EN ITSE PIDA TUOTTEESTA

KOEN SEN ASIAKASPALVELUTILANTEESEEN
SOPIMATTOMANA

KOEN ETTA TUOTE ON VAARA ASIAKKAALLE
EN EHDI

EN KOE SAAVANI SIITA ITSE HYOTYA

El KUULU YRITYKSEN LIIKEIDEAAN

EN KOE SEN KUULUVAN TYONKUVAANI

KOEN ETTEN USKALLA
KOEN ETTEN OSAA

MUU, MIKA?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuvio 7. Suosittelun vaivaannuttavana tuntemisen syyt (n=21).

Syyt suosittelun luontevuuteen. Eniten kyselyyn vastanneet henkil6t kokivat suo-
sittelun olevan luonteva osa tyotaan, koska he kokivat asiakaspalvelutilanteen ole-
van siihen sopiva. Kaksi seuraavaksi yleisinta syyta oli, etta tuotteesta pidettiin itse
ja tuote tunnettiin tarpeeksi hyvin. Luontevaksi koetut syyt ovat kuvattuna kuviossa
8. Muina syina oli todettu tuotteiden suosittelun olevan luontevaa siksi, etta kierto
nopeutuu, tyopaikan myyntikisat edistavat toimintaa, seka oli koettu etta asiakkaan
tietoisuuden lisdaminen tuotteista oli positiivinen asia. Kysymyksessa pystyi valitse-

maan useamman kuin yhden vaihtoehdon.
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KOEN TUNTEVANI TUOTTEET HYVIN 71%

PIDAN TUOTTEESTA ITSE 71%

KOEN ASIAKASPALVELUTILANTEEN OLEVAN SIIHEN
SOPIVA

76%
KOEN TUOTTEEN OLEVAN ASIAKKAALLE OIKEA 60%
TYOSSANI ON SIIHEN RIITTAVASTI AIKAA 29%
KOEN SAAVANI SIITA HYOTYA 36%
SUOSITTELU KUULUU YRITYKSEN LIIKEIDEAAN 64%
SUOSITTELU KUULUU TYON TOIMENKUVAAN 67%
KOEN USKALTAVANI SUOSITELLA TUOTTEITA

KOEN OSAAVANI SUOSITELLA TUOTTEITA

MUU, MIKA? |
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Kuvio 8. Suosittelun luontevana tuntemisen syyt (n=246).

Vastauksista saatiin viitteita siita, etta tuotteiden myynti ja suosittelu osataan ravin-
toloissa, mutta tietoisuutta Iahiruokatuotteista taytyisi lisata ravintolan myyntihenki-
I0kunnan keskuudessa. Tuotteista ravintolassa kertomalla lisataan asiakkaiden tie-
toisuutta.
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4.3.3 Koetut asiakkaiden tarpeet ja myyntimateriaalin pohjautuminen

Tuotteen suosittelussa toivotut asiat. Asiat jotka koettiin tuotteen suosittelussa
olevan eniten toivottuja, on kuvattuna kuviossa 9. Kyselyn vastaajat kokivat, etta
asiakkaat tahtoivat kuulla eniten suositeltavien tuotteiden alkuperasta. Toiseksi eni-
ten vastaajat kokivat asiakkaiden haluavan tietaa tuotteen valmistustavasta ravinto-
lassa ja vasta kolmanneksi eniten koettiin, etta asiakkaat tahtoivat kuulla tuotteen
tarinasta. Muita asioita mita asiakkaat tahtoivat tietda tuotteista, jota kyselyssa ei
valmiiksi ollut kysytty, olivat tuotteen sisaltd ja miten paljon asiakkaat ovat pitaneet

tuotteesta. Kysymyksessa pystyi valitsemaan useamman kuin yhden vaihtoehdon.

TUOTTEEN ALKUPERASTA

TUOTTEEN VALMISTUSPROSESSISTA
TUOTANTOYRITYKSESSA

TUOTTEEN VALMISTUSTAVASTA RAVINTOLASSA
TUOTTEESEEN LIITETYISTA ARVOISTA

TUOTTEEN TARINASTA

YRITYKSESTA, JOKA TUOTTEEN ON RAVINTOLAAN
MYYNYT

YRITYKSESTA, JOKA TUOTTEEN ON VALMISTANUT

JOKIN MUU, MIKA?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 9. Asiat jotka koettiin tuotteen suosittelussa olevan eniten toivottuja (n=120).

Suositteluun kaytetty materiaali ja tietoisuus. Kyselyyn vastanneiden tietoisuus
ja myyntimateriaali, jota suosittelussa kaytettiin pohjautui 67 % itse hankittuun tie-
toon ja siihen, etta tuotteet ovat olleet jo entuudestaan tuttuja. 14 % oli vastannut
etta tuotetta myyva taho oli jarjestanyt koulutuksen, mika viittaa kovin pieneen maa-
raan kaikista vastaajista. 10 % vastaajista oli kaynyt vierailulla tuottajan luona ja
saanut kaytettavaa myyntimateriaalia sita kautta, mutta yhta moni oli kayttanyt tyos-
saan itse keksimaansa tietoa tai hatavalhetta. Kolmannen tahon jarjestamia koulu-
tuksia oli vastaajien joukossa ollut vain 2 % vastaajista. Tama viittaa siihen etta kol-
mannen tahon jarjestamille koulutuksille olisi markkinoilla tilaa. Tulokset viittaavat
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mya0s siihen, ettei koulutuksia ole jarjestetty tarpeeksi, silla suurin osa suosittelussa
kaytetysta materiaalista pohjautuu itse hankittuun tietoon ja tuotteiden ennalta tun-
temiseen. Yritysten jarjestamia koulutuksia oli kuitenkin vastaajista ollut 43 %:lla.
Kyselyssa 12 % oli vastannut myyntimateriaalin pohjautuvan johonkin muuhun kuin
kysymiimme tietoihin. Naitd muita asioita olivat ketjumateriaali, tuote oli Itse oma-
aloitteisesti maistamalla hyvaksi todettu, etta tuotteet tehdaan kaikki itse, toisten
asiakkaiden palaute ja etta tuotteesta oltiin opittu "vaivinkaa” tyota tehdessa. Tietoi-
suuden jakautuminen esitetaan kuviossa 10. Kysymyksessa pystyi valitsemaan

useamman kuin yhden vaihtoehdon.

TUOTETTA MYYVA YRITYS ON JARJESTANYT
TUOTEKOULUTUKSIA

OLEN ITSE HANKKINUT LISAA TIETOA

TYOPAIKKANI ON JARJESTANYT KOULUTUKSIA
TUNNEN TUOTTEET HYVIN ENTUUDESTAAN

JOKIN KOLMAS TAHO ON JARJESTANYT KOULUTUKSEN
KEKSITTY ITSE/HATAVALHE

VIERAILUKAYNTI TUOTTAJALLA

MUU, MIKA?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 10. Suosittelun pohjana olevan tiedon lahteet (n=94).

4.3.4 Myynnin tukimateriaali ja lahiruoan arvoa lisaavat tekijat.

Tuottajilta toivottu tuki ja toivottu myynnin tukimateriaalin sijainti. Tuottajilta
tukea toivottiin eniten vierailuina tuotantopaikoissa ja koulutuksina omissa tyoyhtei-
soissa. Muina avoimina vastauksina saimme kyselyn vastaajilta, etta tuottajat jakai-
sivat uudet ideat ja oivallukset. Vahiten kysymistamme asioista kaivattiin, etta myyn-
timateriaali olisi paperisena tai sahkoisesti videona. Sahkdista tekstia suosittiin

enemman kuin paperista. Tuottajilta myynnin tueksi toivotut asiat ovat kuvattuna
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kuviossa 11 Kyselyyn vastanneista 62 % toivoi, etta tukimateriaali tulisi olla paperi-
sena tyopaikalla. Vastaajista 43 % toivoi tukimateriaalin sijaitsevan sahkdisena tuot-
tajan tai tuotteiden omilla sivuilla. Vastauksista saadaan viitteita, etta lahiruokatuot-
tajien tulisi panostaa enemman omilla sivuillaan olevaan myyntimateriaaliin ja tila-
vierailuihin seka muihin koulutuksiin. Vastaukset viittaavat myods siihen, etta koulu-
tukset ja tilavierailut kaipaavat tyOpaikalle myynnin tueksi paperista tukimateriaalia,
johon voi tarpeen tullen palata. Kun kysyttiin millaista tukea tuotteiden suositteluun
kaivataan tuottajilta, saimme avoimeen vastauskenttaan vastaukseksi, etta myynnin

tueksi kaivattaisiin henkilokohtaisia tapaamisia ja seminaareja.

SAHKOISESTI TEKSTINA

SAHKOISESTI VIDEOINA

PAPERISENA

VIERAILUINA TUOTANTOPAIKASSA
KOULUTUKSINA OMASSA TYOYHTEISOSSANI

JOKIN MUU, MIKA?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 11. Tuottajilta suosittelun tueksi kaivatut asiat (n=93).

Lahiruokatuotteiden arvoa parantavat tekijat. Suurimmaksi Iahiruoan arvoa pa-
rantaviksi tekijaksi vastaajat kokivat, etta lahiruokatuotteet tuottavat taloudellista
hyotya. Seuraavaksi eniten laatua parantaviksi asioiksi koettiin lahiruoan tuoreus,
laatu ja se etta lahiruoka tukee alueen tyollisyytta. Yli puolet vastaajista koki lahi-
ruoan vahentavan ymparistohaittoja ja kuljetusmatkoja, seka edistavan etelapohja-
laista ruokakulttuuria. Muita tutkimuksen vastaajien mielesta lahiruoan arvoa paran-
tavia tekijaita olivat l1apinakyvyys, seka helppous ja hinta. Lahiruokaa myydessa ja
suositellessa tulisi siis painottaa, etta lahiruoka tuottaa taloudellista hyotya alueelle
ja sen tydllisyydelle, ja etta tuotteet ovat hyvia laadultaan ja tuoreita. Kuviossa 12

on kuvattuna prosentuaalinen jakauma vastaajien antamista vastauksista.



37

TUOTTEEN LAATU

TUOTTEEN TUOREUS

VAHENTAA YMPARISTOHAITTOJA

VAHENTAA KULJETUSMATKOJA

TUOTTAA TALOUDELLISTA HYOTYA LAHIALUEELLE

KOEN SEN TUKEVAN LAHIALUEEN TYOLLISYYTTA

EDISTAN ETELA-POHJALAISTA RUOKAKULTTUURIA

MUU, MIKA?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 12. Lahiruokatuotteiden arvoa parantavaksi koetut tekijat (n=207).

Kaikki kyselyn vastaukset jakautuivat erittain tasaisesti, eika mitdan suuria poik-
keamia ollut. Ristiintaulukoimalla ei |0ydetty suuria eroja eri ikaryhmien, koulutus-
taustojen ja tyokokemusten perusteella. Tuotteita suositeltiin usein ja oma-aloittei-

sesti huolimatta iasta ja siita etta oliko vastaajalla ravintola-alan koulutus vai ei.
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5 POHDINTA JA YHTEENVETO

Tama opinnaytety0 oli kvantitatiivinen tutkimus, ja se toteutettiin mukavuusotantaa
kayttaen. Mukavuusotannassa kyselyyn vastaavat ne ihmiset, jotka silloin ovat par-
haiten kaytettavissa ja haluavat itse vastata kyselyyn (Saunders ym. 2009; Explora-
ble [2018]). Taman vuoksi mukavuusotanta oli oikea tapa lahestya tutkittavaa koh-

deryhmaa, silla ravintoloissa henkilokunta on yleensa hyvin kKiireista.

Heikkilan (2014, 29-31) mukaan tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa tutkimuksen
validiteetti eli patevyys, reliabiliteetti eli luotettavuus ja tutkimuksen objektiivisuus eli
puolueettomuus. Tutkimus oli pateva ja puolueeton. Se ei kuitenkaan ollut reliabili-
teetiltaan hyva, silla kyselyn vastausprosentti oli pieni. Saimme vain viitteita alueen
tamanhetkisesta tilanteesta ja siita mita kaivataan. Suurimpana ongelmana tutki-
musta tehdessa oli alhainen vastaajien maara. Vastaajamaara olisi voinut olla suu-
rempi, jos vastaajien kesken arvottava palkinto olisi ollut parempi ja houkuttele-
vampi, kuin kayttamamme 25€ arvoinen elokuvalippupaketti.

Tutkimusongelmana oli selvittaa, milla tasolla ravintoloissa tapahtuva suosittelu oli,
kuinka usein sita tehtiin ja miten oma-aloitteista toiminta oli. Tavoitteena oli myos

selvittaa, millaista tukea tarjoilijat kaipaavat suosittelevan myynnin tueksi.

Saimme vastauksena tutkimusongelmaan viitteita, etta ravintoloissa tarjoilijat suo-
sittelevat tuotteita aktiivisesti ja oma-aloitteisesti, eika suosittelu tunnu vaivaannut-
tavalta. Suosittelu on luontevaa silloin, kun asiakaspalvelutilanne on siihen oikea,
tuotteet tunnetaan hyvin ja niista pidetaan itse. Tuotteiden suosittelun koettiin ole-
van vaivaannuttavaa silloin, kun tuotteita ei tunneta hyvin, asiakaspalvelutilanteessa

on Kiire, tai uskallusta ei ole tarpeeksi.

Tutkimustulokset viittasivat siihen, etta tarjoilijat kaipaisivat suosittelun tueksi tilavie-
railuja tuotantopaikkoihin. Tilavierailuja tukemaan tarvitaan hyva kirjallinen materi-
aali, etta vierailuista saadaan irti eniten hyotya. Tilavierailujen lisaksi toivottiin paljon
myo0s, ettd koulutuksia jarjestettaisiin tyoyhteisdissa. Huomattiin, ettd suurin osa
suosittelua tekevasta henkilokunnasta oli hankkinut itse tiedon, johon suosittelu
pohjautui. Tama viittaa taas siihen, etta koulutuksia ja vierailuja ei ole jarjestetty
tarpeeksi.
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Opinnaytetyon avulla pyrittiin edistamaan lahiruoan menekkia ravintoloissa, ja taten
lyhentamaan taloudellista arvoketjua maantieteellisesti siten, etta suurempi osuus
ravintolakulutuksen tuottamasta taloudellisesta hyodysta jaisi maakuntaan tai lahi-
alueille. Kayttamalla enemman lahiruokaa ja suosimalla paikallisia tuotteita, voidaan
edistaa alueen kehitysta ja lisata alueen tyollisyytta (Hall & Hall. 2003, 26). Suosit-
telun avulla voitaisiin saada ulkopuolinen kiinnostus lahiruokatuotteista kasvuun.
Hall ja Hall (2003, 26) kertoivat kirjassaan, etta ulkopuolinen kiinnostus voi lisata
tietoisuutta ja kiinnostusta tuotteista, seka edistaa yhteison ylpeytta ja vahvistaa pai-
kallista identiteettia. Se voi jopa edistaa paikallista kulttuuria ja yllapitaa kasvien ja
elainten vaihtelua (Hall & Hall 2003, 26).

Myyjan tyd on muuttunut vaikeammaksi asiakkaiden muuttuneen kayttaytymisen
vuoksi. Nykyaan halutessaan asiakkaat paasevat helposti ja nopeasti tarkistamaan
ja tutkimaan asioita. (Vuorio 2015, 8-9.) Taman vuoksi lahiruokatuottajien olisi pa-
nostettava kotisivuillaan olevaan materiaaliin ja ravitsemisyritysten myyntihenkilo-
kunnalle pidettaviin koulutuksiin. Talldin asiakkaan netista 16ytama tieto ja tarjoilijan

tieto vastaisivat toisiaan.

Loistava asiakaspalvelu on kaikkein vaikuttavin ja vahakustanteisin tapa vaikuttaa
yrityksen markkinointiin. Asiakaspalvelun tarkeys on aina suuri. Asiakkailla on vaih-
televat ajatukset siitd, mita asiakaspalvelun yrityksessa tulisi olla. Tasta huolimatta
on aina saavutettava asiakaspalvelun taso, jota asiakas odottaa ja tahdattava asi-
akkaan tyytyvaisyyteen. Hyvaan asiakaspalveluun térmaa kuitenkin hyvin harvoin,
silla sen jarjestamiseen tarvitaan rahaa ja paljon aikaa kanssakaymiseen asiakkaan
kanssa. (Harris 2007, 2—-3.) Kun lahiruokatuottajat panostavat kotisivuillaan olevaan
materiaaliin ja ravitsemisyritysten myyntihenkilokunnalle pidettaviin koulutuksiin, pa-
ranee sen avulla ravitsemisyritysten henkilokunnan ammattitaito ja asiakaspalvelun

laatu.

Asiakas kayttaa mielellaan sellaisen yrityksen palveluita uudelleen, jossa han on
saanut hyvaa palvelua ja ollut ostamiinsa tuotteisiin tyytyvainen. Kun asiakkaan
odotukset tayttyvat tai jopa ylittyvat, asiakassuhde tiivistyy. (Isoviita & Lahtinen
2004, 3.) Tutkimusten mukaan asiakas kertoo saamastaan hyvasta palvelusta kes-
kimaarin kolmelle henkildlle, kun taas tyytymaton asiakas kertoo saamastaan huo-
nosta palvelusta keskimaarin 11 henkildlle (Isoviita & Lahtinen 2004, 2).
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Lahiruokayrittajien pitamista koulutuksista ja heidan jarjestamistaan tilavierailuista
saatavat hyodyt eivat jaisi vain tuottajille itselleen, eivatka ravitsemisyritysten tyon-
tekijoiden ammattitaidon ja asiakaspalvelun laadun paranemiseen. Hyodyt yltaisivat
jopa ravitsemisyritysten asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen ja sitd kautta ravitse-
misyrityksiin.

Tyostani ruokamatkailun kehittamishanke sai tietoa siitd, mika on tamanhetkinen
tilanne ravintoloissa tuotteiden suosittelussa ja mita ravitsemisyrityksien myyntihen-
kilokunta kaipaa suosittelun tueksi. Tuottamani tyon avulla voidaan suunnitella mil-
laisia koulutuksia tulisi jarjestad. Lahiruokatuottajat saivat tietoa siita, mita heidan
tulisi tehda edistaadkseen omaa myyntiaan. Parhaimmassa tilanteessa lahiruoka-
tuottajat saisivat tuotteitaan enemman myyntiin lahialueiden ravitsemisyrityksiin.
Ravitsemisyritysten myyntihenkilokunta saisi suosittelun tueksi sellaista materiaalia

mita he olivat kaivanneetkin.

Tutkimusta voisi jatkaa tekemalla laajemman tutkimuksen, jossa vastaajan tausta-
tietoja kartoittavia kysymyksia voisi karsia. Tutkimuksen voisi toteuttaa koko maata
kattavana, jolloin saataisiin kokonaiskuva koko Suomessa tapahtuvasta toimin-

nasta.

Tutkimus oli tarkea lahialueen kehittamisen kannalta, koska olisi tarkeaa saada |a-
hiruoan myynti kasvuun. Hall ja Gossling (2013, 135) totesivatkin teoksessaan, etta
lahiruoka voi olla suuressakin roolissa kestavassa maatalouden ja maatalousaluei-

den monipuolistamisessa.
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Liite 1.

SeAMKZ4#

ki *
01517
O 18-24
025-29
030-39

0O 40-49

O 50 tai yli

Sukupuoli *
O Nainen
O Mies

Tydssuhteesi muoto *
O Toimin kokoaikaisena ravintolayrityksen kirjoilla
O Toimin osa-aikaisena ravintolayrityksen kirjoilla

0 Toimin vuokratyontekijana

Koulutuspohja *
O Ylaaste
O Kansakoulu
O Ammattioppilaitos
O Lukio
O Ammattikorkeakoulu
O Yliopisto
O Oppisopimus
O Muu, miki?



Onko tutkintosi jo valmis *
O Kylla
OEi

Onko sinulla ravintola-alan koulutus *
OKylld
OEi

Kuinka monta vuotta sinulla on tydkokemusta ravintola-alalta *
O 0-2 vuotta
QO 3-5 vuotta
QO 5-7 vuotta

O 8 vuotta tai enemmain

Kuinka monta vuotta sinulla on muuta kuin ravintola-alan tyokokemusta *
O 0-2 vuotta
O 3-5 vuotta
Q 5-7 vuotta

O 8 tai enemmin

Mita tarjoilutapaa tyopaikallasi kdytetdan? *
O Pévtiintarjoilu

O Itsepalvelu

[e) Muu, mika?
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Myyddanko typaikastasi lahiruokatuotteita? *
OKylld

QEi

Suosittelen nykyisesséd tydssdni ravintolan tuotteita asiakkaille *

HarvoinQO OO0 000 OO Usein

Suosittelen tuotteita asiakkaille *

Vain asiakkaan kysyessiQ O OO QOO0 OO Oma-aloitteisesti

Millaisena koet suosittelun *

VaivaannuttavanaQ O OO OO QO OO Luontevana

Koen suosittelun vaivaannuttavana koska...

Vastaa, jos koet suosittelun olevan sinulle vaivaannuttavaa. Vaihtoehtoja voit valita useamman kuin yhden.

] En koe tuntevani tuotteita riittéivin hyvin

[ En itse pidi tuotteesta

[ Koen sen asiakaspalvelutilanteeseen sopimattomana
I Koen etti tuote on viira asiakkaalle

[ En ehdi

[ En koe saavani siiti itse hyotyé

[ Ei kuulu yrityksen liikeideaan

I En koe sen kuuluvan tyénkuvaani

[ Koen etten uskalla

[ Koen etten osaa

Muu, mika?
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Koen suosittelun luontevana osana tyitéani koska...

Vastaa, jos koet suosittelun olevan sinulle luontevaa. Vaihtoehtoja voit valita useamman kuin yhden.

[ Koen tuntevani tuotteet hyvin

[ pidéin tuotteesta itse

[ Koen asiakaspalvelutilanteen olevan siihen sopiva
I Koen tuotteen olevan asiakkaalle oikea

[ Tyéssini on siihen riittévisti aikaa

[ Koen saavani siiti hydtyi

[ Suosittelu kuuluu yrityksen liikeideaan

[ Suosittelu kuuluu tydn toimenkuvaan

[ Koen uskaltavani suositella tuotteita

[ Koen osaavani suositella tuotteita

Muu, mika?

Koen, ettd asiakkaat tahtoisivat minun kertovan suositellessani *
Vaihtoehtoja voit valita useamman kuin yhden.

[ Tuotteen alkuperisti

[ Tuotteen valmistusprosessista tuotantoyrityksessé

[ Tuotteen valmistustavasta ravintolassa

[ Tuotteeseen liitetyistd arvoista

[ Tuotteen tarinasta

[ yrityksestd, joka tuotteen on ravintolaan myynyt

[ vrityksestd, joka tuotteen on valmistanut

Jokin muu, mikd?

Ll

Mihin suosittelussa kdyttamdsi tuotetietous ja myyntimateriaali pohjautuu *

Vaihtoehtoja voit valita useamman kuin yhden.
[ Tuotetta myyvi yritys on jériestinyt tuotekoulutuksia

[ Olen itse hankkinut lisii tietoa

[ Tyspaikkani on jérjestinyt koulutuksia

I Tunnen tuotteet hyvin entuudestaan

[ Jokin kolmas taho on jiriestinyt koulutuksen
[ Keksitty itse/hitivalhe

[ Vierailukiynti tuottajalla

Muu, mika?
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Toivoisin saavani tuottajilta myyntiin tukea *
Vaihtoehtoja voit valita useamman kuin yhden.

[ sihkaisesti tekstini

[ sihksisesti videoina

[ paperisena

[ Vierailuina tuotantopaikassa

[ Koulutuksina omassa tydyhteiséssini

Jokin muu, mikd?

Myynnin tukimateriaalin tulisi sijaita *

Vaihtoehtoja voit valita useamman kuin yhden.
[ Tyépaikalla paperisena
] sihkéiseni tuotteiden/tuottajan omilla verkkosivuilla
[J Tyépaikan verkkosivuilla esim. intranetissi

Jokin muu vaihtoehto, mikd?

14. Mitka ovat mielestisi lahiruokatuotteiden arvoa parantavia tekijoita? *

[ Tuotteen laatu

[ Tuotteen tuoreus

[ vihentii ympiristohaittoja

[ vihentii kulietusmatkoia

[ Tuottaa taloudellista hydty lahialueelle
[ Koen sen tukevan lihialueen tydllisyytti
[ Edistin eteli-pohialaista ruokakulttuuria

Muu, mika?
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