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1 JOHDANTO 

Ruoan merkitys matkailussa on kasvamassa. Ruoka kytketään paikallisiin tuottajiin, 

tarinoihin ja paikalliskulttuuriin. Ruokamatkailu on yksi ravitsemispalveluiden kehit-

tämisalueista. Matkailijat etsivät entistä enemmän uniikkeja kokemuksia, ja sillä 

voisi viedä matkailua eteenpäin. Lähiruoka voisi toimia ruokamatkailun vetovoima-

tekijänä. (Havas ym. 2015. 2.) 

Suomalaiset huippukokit ovat sitä mieltä, että meiltä suomalaisilta puuttuu selkeä 

gastronominen identiteetti. Tällä hetkellä joutuu tekemään paljon taustatyötä löy-

tääkseen tietoa Suomen ruokakulttuurista. Pohjoismainen ruokabloggari Anders 

Husa oli todennut, ettei kukaan puhu Suomesta. Vaikka suomalainen ravintolakult-

tuuri on mennyt paljon eteenpäin muutamien vuosien aikana, puuttuu siitä edelleen 

jotain. Suomalainen Michelin-kokki Markus Aermo oli myös todennut, että meiltä 

puuttuu rohkeus ja resurssit. (Pihlström 2018.)  

Mahdollisuus parantaa Suomen ruokakulttuurin tunnettuutta ja imagoa piilee ruoka-

elämyksissä ja ruokamatkailutuotteissa, joita kehitetään matkailijoille. Tällä pysty-

tään lisäämään ruokamatkailun houkuttelevuutta sekä luomaan ja vahvistamaan 

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

Lapissa tehdyn tutkimuksen perusteella on lähiruoassa mahdollisuus ruokakulttuu-

rin edistämiseen. Lähiruoasta on huomattu olevan monenlaisia hyötyjä matkai-

lualalle, se tukee matkailukokemuksia ja siitä voi tulla jopa matkan kohokohta. Kau-

punkilaismatkailija voi saada lähiruoan avulla kosketuksen luontoon ja elämään 

maaseudulla. Matkakohteen identiteettiä ja kestävää kehitystä voidaan myös tukea, 

sekä parantaa paikallistaloutta lähiruoan avulla. (Uusitalo ym.  2016, 3.) 

Lähiruoassa on paljon potentiaalia, mutta kaikki se potentiaali ja lähiruoan monet 

hyödyt pitäisi saada nostettua esiin myös asiakkaille. Tämä työ tehtiin Seinäjoen 

ammattikorkeakoulun Ruokamatkailun kehittämishankkeelle. Tavoitteena opinnäy-

tetyöllä oli edistää lähiruoan myyntiä, ja täten tukea lähialueen työllisyyttä ja talou-

dellista kasvua. Opinnäytetyö selvittää ja tutkii, millaista materiaalia lähiruoan myyn-

nin edistämiseksi kaivataan ravintoloissa ja mitä tietoa ravintolahenkilökunta tarvit-

see, että lähiruokatuotteiden myyntiä saataisiin tehostettua. 
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2 LÄHIRUOKA JA RUOKAMATKAILU 

Tarssasen (2009, 6) mukaan matkailu on eroavaisuuden kohtaamista. Matkaillessa 

siirrytään toisen kulttuurin pariin. Matkailu on kokemus, joka on usein ikimuistoinen 

ja positiivinen. (Tarssanen 2009, 6.) Suomi ositellaan ruokamatkailun kansainväli-

sessä markkinoinnissa korkeintaan viiteen osa-alueeseen: itäiseen, läntiseen, poh-

joiseen ja eteläiseen alueeseen, eteläisestä osa-alueesta erotetaan vielä erikseen 

Helsinki. Näillä osa-alueilla voidaan pyrkiä maakunnittaiseen erikoistumiseen niin, 

että ns. hifistelevä ruokamatkailija pääsee asioissa niin syvälle kuin haluaa. (Havas 

ym. 2015, 22.) 

Suomessa matkailualalla on edulliset kasvumahdollisuudet. Vuonna 2007 matkailu-

toimiala työllisti 130 500 henkeä ja tuotti verotuloja noin 4 miljardia euroa. Matkailun 

osuus bruttokansantuotteesta vuonna 2007 oli 3,2 %. Etelä-Pohjanmaalla matkailun 

taloudelliset vaikutukset ovat Suomessa kuudenneksi pienimmät. (Suomen matkai-

lustrategia 2020, 6–9.) 

Lapissa matkailusta tuleva ruoan kulutus katetaan tällä hetkellä pääosin Lapin ulko-

puolelta tulevalla ruoalla (Uusitalo ym. 2016, 7). Yleisesti ravintoloissa käytetään 

yhä eniten tuontiraaka-aineita, eikä kovin moni osta tuotteita suoraan kotimaisilta 

viljelijöiltä. Tämä johtuu siitä, että raaka-aineiden esivalmistelu ja käsittely vie paljon 

aikaa. Tukusta ostaminen on helpompaa ja halvempaa. Toisin kuin Suomessa, 

Tanskalaisessa ruokakulttuurissa jo 75 % on ekologista ruokaa. (Pihlström 2018.) 

Lähiruoka on ollut trendikäs aihe jo pitkään, mutta silti suomalaisia raaka-aineita 

käytetään vähän. Tämä johtuu osittain siitä, että se on liian kallista. Kuluttajat ovat 

sitä mieltä, ettei suomalaista ruokaa ole tarjolla tarpeeksi. Tästä 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, eivätkä täten tue kotimaista tuo-

tantoa. (Pihlström 2018.) Potentiaalisilla asiakkailla on hyvin erilaiset tarpeet lähi-

ruoan suhteen. Tutkimuksia lähiruoan kuluttajien tarpeista on tehty, mutta materiaa-

lia ei vielä ole tarpeeksi asiakassegmentointia varten. (Ollila ym. 2011, 21.) Kahdek-

san vuotta sitten tehty Lähiruoka, nyt! Trendistä markkinoille tutkimus osoittaa, että 
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lähiruoan suosio on ollut lisääntymässä suuressa määrin jo jonkin aikaa (Mäkipeska 

& Sihvonen 2010,51).   

Yleisiä piirteitä lähiruoalle on, että se vastaa kuluttajien toiveita ja tarpeita, sekä sen 

aistinvarainen laatu on houkutteleva. Lähiruoassa on käytetty talousalueen tuotan-

topanoksia, sen tuottamisessa on käytetty kestäviä tuotantomenetelmiä ja sen jat-

kojalostuksessa käytetään uusiutuvia luonnonvaroja. Lähiruoan tuotannossa välte-

tään myös ylimääräisiä kuljetuksia, ja kuluttamisessa suositaan sesongissa olevia 

tuotteita. (Lähiruokatyöryhmä 2000, 4.)  

Valitsemalla lähiruokaa ruokakaupoissa ja ravintoloissa matkailija voi tukea alueen 

kestävää kehitystä. Lähiruoan tarjonta matkailijalle muodostuu kuitenkin monen vai-

heen kautta. Ensin toimittajan tulee onnistua tuotteidensa markkinoinnissa. Toiseksi 

lähiruokatuotteiden pitää olla ominaisuuksiltaan sopivia niiden tulevaan käyttötar-

koitukseen ja jatkojalostamiseen. Viimeisenä matkailuyrittäjän tulee vielä onnistua 

myymään tuote matkailijalle. (Uusitalo ym. 2016, 7.) Maanviljelijöiden olisi hyvä pa-

nostaa siis enemmän viestintään, ja ravintoloiden taas paikallisuutta korostavaan 

markkinointiin (Pihlström 2018). 

Suomalaisissa ravintoloissa eletään murrosvaihetta, ja pian on tulossa sukupolven 

vaihdos. Nuoret tekijät joita kiinnostavat omavaraisuus ja ekologinen ruoanlaitto 

ovat astumassa vastuullisempiin tehtäviin. Yksi suomalaisista keittiömestareista to-

tesi, etteivät kaikki mielenkiintoiset raaka-aineet ole nuorten tiedossa. Koulutukseen 

on siis panostettava, niissä tulisi panostaa raaka-aineisiin ja siihen, mistä ne tulevat, 

miten ne viljellään, kuinka maaperää hoidetaan ja miten eläimiä kohdellaan. Suo-

malaisten kokkien mielestä tulisi panostaa kotimaiseen maatalouteen, sekä aitojen 

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

Hallituksen lähiruokaohjelman tavoitteeksi vuodelle 2020 on nimetty että “lähiruoka 

on osa laadukasta matkailutuotetta, tuo lisäarvoa ja kannattavuutta maakuntien 

ruoka- ja matkailualan toimijoille ja lisää Suomen houkuttelevuutta matkakohteena” 

(Havas ym. 2015, 8). 
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2.1 Lähiruoan määritelmä 

Lähiruoka on käsite, joka on määritelty eri tahoilla eri tavoin. Sille ei vielä ole yhtä 

yleistä käsitettä. Lähiruoka on Maa- ja metsätaloustuottajan keskusliitto (MTK) mu-

kaan suomalaista tuoretta ruokaa, jonka tuottaja ja valmistaja ovat selvillä, ja joka 

on tuotettu mahdollisimman lähellä sen myyntipaikkaa. (MTK 2017.) 

Lähiruoka on määritelty myös vuonna 2000 lähiruokatyöryhmän toimesta. Työ-

ryhmä määrittelee lähiruoan siten, että se on ’’ruoantuotantoa ja -kulutusta, joka 

käyttää oman alueensa raaka-aineita ja tuotantopanoksia, edistäen oman alueensa 

taloutta ja työllisyyttä”. (Lähiruokatyöryhmä 2000, 3.) Suomen Elintarviketeollisuus 

ry taas määrittelee lähiruoan ’’Suomessa tuotetuksi ruoaksi’’ (Mäkipeska & Sihvo-

nen 2010, 6–7).  

Kuluttajatutkimuskeskuksen tekemä tutkimus kertoi kuluttajien mielestä lähiruoan 

määritelmäksi sopivan, että ”lähiruoka on tuotettu Suomessa enintään 100 km:n sä-

teellä sen ostopaikasta”. Jos kuitenkin tuotantopaikka sijaitsee sadan kilometrin sä-

teellä, mutta kotimaan ulkopuolella, ei sitä tällöin määritellä lähiruoaksi. (Mäkipeska 

& Sihvonen 2010, 6–7.) 

Sitra määrittelee raportissaan käsitettä seuraavasti ’’lähiruoka on lähellä tuotettua, 

oman alueen raaka-aineita ja tuotantopanoksia hyödyntävää sekä kuluttajien toivei-

siin vastaavaa ruokaa’’ (Mäkipeska & Sihvonen 2010, 8). Kuluttajalle, joka haluaa 

turvallista ja tuoretta ruokaa, on lähiruoka oiva vaihtoehto. Lähiruoka antaa run-

saasti niin kuluttajalle kuin tuottajallekin (MTK 2017). 

Toimeksiantajan toiveiden mukaan tässä opinnäytetyössä lähiruoasta käytetään lä-

hiruokaryhmän (2000, 3) tekemää määritelmää, että lähiruoka on ’’ruoantuotantoa 

ja -kulutusta, joka käyttää oman alueensa raaka-aineita ja tuotantopanoksia, edis-

täen oman alueensa taloutta ja työllisyyttä”  
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2.2 Lähiruoan hyödyt ja haitat  

Lähiruoasta saatavia hyötyjä ja mahdollisia haittoja voidaan tarkastella kolmesta eri 

näkökulmasta. Tarkasteltavia näkökulmia ovat taloudellinen, sosiaalinen ja ilmastol-

linen näkökulma. 

Turismi ja ruokatuotanto nähdään merkittävinä potentiaalisina lähteinä taloudelli-

seen kasvuun maatalousalueilla (Hall & Hall 2003, 26). Hallituksen lähiruokaoh-

jelma näkee lähiruoan olevan yksi maamme politiikan kärjistä. Paikallisruoka joka 

on tuotettu, jalostettu, markkinoitu ja kulutettu samalla alueella, korostuu lähiruoka-

ohjelmassa. (Vanakka & Hirvaskari 2017, 1.) Hallin ja Gösslingin (2016, 26) mukaan 

tämänhetkisessä taloudellisessa tilanteessa turismi ja ruoka tuovat merkittävän 

mahdollisuuden tuotekehitykselle ja maatalouden monipuolistamiselle. 

Lähiruoka voi olla suuressakin roolissa kestävässä maatalouden ja maatalousaluei-

den monipuolistamisessa. Päättäjät pyrkivät myös vahvistamaan yhteistyötä turis-

min ja paikallisen ruoan välillä, luoden suuren määrän taloudellisia ja sosiaalisia 

hyötyjä. Suoria taloudellisia vaikutuksia tällä olisi odotettavissa myynnin kasvussa 

ja työllistymisessä, työpaikkoja syntyy lähiruoan tuotekehityksen, prosessoimisen ja 

jakelun kautta. Epäsuoria taloudellisia vaikutuksia lähiruoalla olisi myynnin ja työlli-

syyden kasvuun, kun turistit yöpyisivät alueella ja ruokailisivat alueen ravintoloissa. 

Kun ravintolat käyttäisivät enemmän lähiruokaa, saataisiin suoria vaikutuksia entistä 

suurempi määrä. (Hall & Gössling 2016, 135.)  

Vaikka ruoan ja turismin välinen yhteys tuntuu selvältä, on otettava huomioon muu-

tamia seikkoja, jotta niiden yhdistämisestä saataisiin irti kaikki potentiaalinen hyöty. 

Hyötyjen saavuttamiseksi tulee käytettävistä palveluista ja resursseista keskittää 

mahdollisimman paljon paikalliseen liiketoimintaan. (Hall & Hall 2003, 26.) Kun mat-

kailu yhdistetään lähitoimialojen kanssa, se voi muodostaa uusia palvelukonsepteja 

sekä tuottaa lisäarvoa ja kilpailukykyä alueelle. Tiedon välittäminen matkailu- ja lä-

hitoimialojen toimijoille edistää arvoketjuverkostojen rakentamista sekä yhteistyön 

tiivistämistä. (Vankka & Hirvaskari 2017, 2.) 

MTK listasi syitä lähiruoan edistämiselle. Lähiruokaa hyödyntäessä tuotot jäävät 

alueelle ja turhat välikädet jäävät tuotantoketjusta pois ja tuottaja saa enemmän 
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tuotteestaan. Lisäksi liiketoiminnan kannattavuus paranee, sekä alueelle muodos-

tuu uusia työpaikkoja. Rahavirta saadaan pysymään alueella ja muutosliike piene-

nee. Maaseudun elinvoimaisuus saadaan kasvuun lähiruoalla, ja maaseudun ja 

kaupungin vuorovaikutus kehittyy. Myös palvelun joustavuus ja yksilöllisyys kasvaa. 

Kriisiaikojen omavaraisuus ja kotimainen tuotanto kasvaa, kun lähiruokaa hyödyn-

netään enemmän. Lähiruokaa hyödyntämällä saadaan myös säilytettyä alueelle tyy-

pillinen ruokaperinne ja sesonginmukaisuus. Tiivistetysti lähiruoalla saadaan siis 

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

Ulkopuolinen kiinnostus paikallisista tuotteista voi lisätä paikallista tietoisuutta ja 

kiinnostusta, edistää yhteisön ylpeyttä, sekä vahvistaa paikallista identiteettiä ja 

kulttuuria. Se voi jopa monipuolistaa ja ylläpitää kasvien ja eläinten vaihtelua. Käyt-

tämällä lähiruokaa ja suosimalla paikallisia tuotteita, voi kuluttaja edistää oman alu-

eensa kehitystä ja lisätä alueensa työllisyyttä. (Hall & Hall 2003, 26.) Lähiruokaa 

suosimalla saadaan lisää työllisyyttä alkutuotannon, vähittäiskaupan, jalostuksen, 

ruoan valmistuksen ja kuljetuksen piiriin. Kun liiketoiminta on keskitetty yhdelle alu-

eelle, saadaan rahavirta ja verotulot pyörimään sen sisällä. Samalla saadaan kehi-

tettyä oman alueen elintarviketurvallisuutta. (Pulliainen 2006, 77.) 

Lähiruoassa sesonkituotteiden suosimisella on suuri vaikutus sen aiheuttamiin il-

mastollisiin tekijöihin. Kesällä tulisi nauttia tuotteista tuoreimmillaan ja säilöä niitä 

talveksi. Kasvihuonepäästöjä syntyy pohjoisissa oloissa talvikaudella vihannesten 

kasvatuksesta huomattava määrä. Talviaikaan kasvihuoneiden lämmittämiseen ku-

luu suurempi määrä energiaa kuin tuoreiden vihannesten kuljettaminen muualta Eu-

roopasta kuluttaa. Ilmasto-opas kertoo suomalaisen talvella kasvatetun tomaatin hii-

lijalanjäljen kiloa kohden olevan 5–7, kun taas Espanjasta Suomeen kuljetetun to-

maatin hiilijalanjälki on vain noin 0,5 kg kiloa kohden. Suomalaisten vihannesten 

käyttöä tulisi talvikaudella siis välttää. Yleissääntönä lähiruoasta voidaan kuitenkin 

todeta, että Suomessa tuotettu liha ja kasvikset ovat parempi vaihtoehto kuin ulko-

mailta tuodut vastaavat tuotteet. Voidaan myös todeta, että kasviproteiini on aina 

parempi vaihtoehto ilmaston kannalta kuin liha, vaikka se olisikin tuotu ulkomailta. 

(Ilmasto-opas, [viitattu 24.9.2018].)  

Kuljetusmatkojen lyheneminen ja lähialueiden raaka-aineiden hyödyntäminen vä-

hentäisi haitallisia ympäristöpäästöjä jopa 80 % (Mäkipeska & Sihvonen 2010, 25). 
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Ilmasto-opas ([viitattu 24.9.2018]) kertoo lähiruoan suosimisen olevan suositeltavaa 

paikallistalouden, maaseudun elinvoimaisuuden ja ruokaomavaraisuuden ylläpitä-

miseksi. 

Lähiruoka näkyy vuonna 2017 tehdyissä kotimaisissa ja kansainvälisissä trenditut-

kimuksissa vahvasti, ja asiakkaat ovat nykyään kiinnostuneempia ruoan alkupe-

rästä kuin aiemmin. Ruoassa huomiota kiinnitetään paljon laatuun, puhtauteen, tur-

vallisuuteen ja terveellisyyteen, ja juuri nämä ovat lähiruoalle ominaisia tekijöitä. 

Kansainvälisesti konseptien kärkeen ovat nousseet paikalliset tuotteet, luonnolliset 

raaka-aineet, sekä kestävä kehitys. Nyt halutaan tuotteita, jotka ovat lähellä tuotet-

tuja, ja jotka on valmistettu perusvalmistusmenetelmin vähentäen ruokahävikkiä. 

(Vanakka & Hirvaskari 2017, 1.) 

 



 13 

3 ASIAKASPALVELU JA MYYNTITYÖ RAVINTOLASSA 

Tällä hetkellä kilpailu on kovempaa kuin ennen. Täytyy onnistua tuomaan tai luo-

maan lisäarvoa välittömästi, kun kilpailijat ovat nopeasti asiakkaan haettavissa ne-

tistä. Ostajat viettävät aikaansa paljon netissä tutkien vaihtoehtoja. Potentiaalisia 

asiakkaita on netti tulvillaan. (Vuorio 2015, 18-19.)  

Ravintola-alan tarjonta on hyvin laajaa ja monimuotoista. Se on jakautunut monen-

laisiin toimintaympäristöihin ja toimintamalleihin. Erilaisia toimintaympäristöjä ovat 

muun muassa eritasoiset ruokaravintolat, henkilöstöravintolat, kouluruokalat, pika-

ruokaravintolat ja kahvilat. Ravintola-ala on hyvin dynaaminen, sitä ohjaillevat tren-

dit, se on herkkä muutoksille ja kehittyy nopeasti. (Heikkinen 2005, 22.) Jotta ravin-

tola onnistuu menestymään alan kovassa kilpailussa, on sen kehitettävä toimin-

taansa alati. Alan trendien seuraaminen ja ajan hermolla pysyminen on tärkeää, sillä 

nykypäivän kuluttaja on hyvin laatu- ja trenditietoinen. (Työ- ja elinkeinoministeriö 

2015.; Harris 2007, 2.) 

Myyntityö on välttämätöntä ja entistä tärkeämpää kuin aikaisemmin. Jokainen ihmi-

nen tarvitsee elämässään myyntitaitoja. Myyntityö on laji, jossa tarvitaan monia eri 

taitoja. (Vuorio 2015, 7–8.) Ihmisen käyttäytymiseen ja reagointiin toisen kanssa 

vaikuttavat useat asiat. Tähän vaikuttavia tekijöitä voidaan kuvata ydinmallin avulla 

(kuvio 1).  

 

Kuvio 1. Ydinmalli (Marckwort & Marckwort 2011, 92). 
 

Minä

Uskomukset

Taidot

Käyttäytyminen

Kenen kanssa
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Ytimen ja ulkokuoren välissä on useita renkaita. Asiakaspalvelutilanteissa on hyvä 

pysyä kolmessa uloimmassa kerroksessa (Marckwort & Marckwort 2011, 92). Uloin 

kerros käsittää ne henkilöt keiden kanssa asiakaspalvelutilanteissa toimitaan. 

Uloimmalla kerroksella vaikuttavana tekijänä on henkilökemiat. Toinen rengas ku-

vaa käyttäytymistä ja asennetta asiakaspalvelijana. Kolmannella renkaalla vaikutta-

vat asiakaspalvelijan tiedot ja taidot. Tällä tasolla palvelussa keskitytään kysymyk-

seen ’’miten?’’. Kahteen sisimpään renkaaseen mennessä aletaan liikkumaan erit-

täin henkilökohtaisella tasolla, jolta kannattaa asiakaspalvelutilanteissa pysytellä 

poissa. (Marckwort & Marckwort 2011, 92–94.) 

3.1 Asiakaspalvelu 

Palveluaste vaihtelee ravintola-alan toimintaympäristössä paljon. Matalin palvelu-

aste on itsepalveluhenkisissä yrityksissä. Näissä asiakkaan palvelu hoidetaan suu-

rimmalta osin kassalta käsin. Korkeimman palveluasteen ravintoloissa taas palvelu 

on henkilökohtaista, vuorovaikutuksellista palvelua, joka vaatii työntekijöiltään asi-

antuntevuutta ja asiakaslähtöisyyttä. (Raatikainen 2008, 185.) Palvelu on koko-

naisuus, joka koostuu vuorovaikutuksesta ja myynnistä (Eräsalo 2011, 14–16). 

Loistava asiakaspalvelu on kaikkein vaikuttavin ja vähäkustanteisin tapa vaikuttaa 

yrityksen markkinointiin. Asiakaspalvelun tärkeys on aina suuri. Asiakkailla on vaih-

televat ajatukset siitä, mitä asiakaspalvelun yrityksessä tulisi olla. Joka tapauksessa 

on saavutettava asiakaspalvelun taso, jota asiakas odottaa. Asiakkaan tyytyväisyys 

on se mihin tähdätään. Hyvään asiakaspalveluun törmää kuitenkin hyvin harvoin, 

sillä sen järjestämiseen tarvitaan rahaa ja paljon aikaa kanssakäymiseen asiakkaan 

kanssa. He, jotka puhuvat paljon asiakaspalvelun tärkeydestä, eivät oikeastaan 

tiedä, mitä hyvän asiakaspalvelun tuottamiseen tarvitaan. (Harris 2007, 2–3.) 

Asiakaspalvelu vaatii paljon enemmän kuin hyvän tyypin tekemään työtä tai persoo-

nan, joka tulee toimeen ihmisten kanssa. Jotta voidaan tuottaa loistavaa asiakas-

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

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

mattu, kuinka kalliiksi asiakkaan menettäminen tulee (Harris 2007, 8). Lahtinen ja 
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Isoviita (2004, 3) kertovat, että kielteisen asiakaskokemuksen korjaaminen vaatii 12 

myönteistä kokemusta, eikä pettynyt asiakas edes välttämättä anna yritykselle uutta 

mahdollisuutta. Pettyneistä asiakkaista vain 4 % valittaa. 70 % pettyneistä asiak-

kaista harkitsee ostopaikan vaihtamista, ja heistä 96 % kokee, ettei valitus johda 

mihinkään. Menetetyn asiakkaan takaisin saaminen on 27 kertaa kalliimpaa, kuin 

kanta-asiakkaan pitäminen. (Isoviita & Lahtinen 2004, 3.) Kuviossa 2 on kuvattu 

asiakasmenetysten syitä. Suurin syy asiakasmenetyksille on palvelun huono laatu, 

ja vasta seuraavana on tuotteiden huono laatu. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Tutkimusten mukaan asiakas kertoo saamastaan hyvästä palvelusta keskimäärin 

kolmelle henkilölle, kun taas tyytymätön asiakas kertoo saamastaan huonosta pal-

velusta keskimäärin 11 henkilölle (Isoviita & Lahtinen 2004, 2). Lahtinen ja Isoviita 

1 %

3 %
5 %

9 %

14 %

68 %

Kuolema (fyysinen tai
yrityken konkurssi)

Muutto paikkakunnalta
toiselle

Ostotottumusten ja
kulutustapojen muutos

Tuotteiden liian korkeat
hinnat

Tuotteiden huono
tekninen laatu

Asiakkaiden huono
kohtelu ja heikko
asiakaspalvelu



 16 

(2004, 2) kertovat, että erään tutkimuksen mukaan 20 % kaikista ostoista ovat sel-

laisia joihin asiakas ei ole tyytyväinen jonkin muun kuin korkean hinnan vuoksi, ja 

arvioiden mukaan 25 % asiakkaista on oston jälkeen tyytymättömiä.  

Asiakas käyttää mielellään uudelleen sellaisen yrityksen palveluita, jossa on saanut 

hyvää palvelua ja ollut ostamiinsa tuotteisiin tyytyväinen. Kun asiakkaan odotukset 

täyttyvät tai jopa ylittyvät, asiakassuhde tiivistyy. (Isoviita & Lahtinen 2004, 3.) 

Palvelutapahtuman keskiö on asiakkaan auttamisessa ja tämän tarpeiden täyttämi-

sessä, käyttäen ammattitaitoa ja asiantuntijuutta. Jokainen ihminen kokee palvelun 

eri tavoin riippuen heidän oletuksistaan ja kokemuksistaan. (Eräsalo 2011, 12-14.) 

Mykkäsen ja Ursinin (2006, 60) mukaan asiakkaan saapuessa ravintolaan on ensi-

sijaisen tärkeää huomioida hänet, sillä usein onnistunut vastaanotto määrittelee 

sen, miten asiakas kokee ravintolassa asioinnin. Asiakkaan kokemukset ravinto-

lasta määrittävät sen, mitä he kertovat ravintolakäynnistään muille, ja paljonko he 

ovat valmiita kuluttamaan rahaa ravintolassa. Kun henkilökunta ottaa asiakkaita 

vastaan ravintolassa, on heidän arvioitava asiakkaiden tarpeet ja ajankäyttö, sekä 

osattava vastata niihin oikealla tavalla.  (Mykkänen & Ursin 2006, 60-61.) 

Mykkäsen ja Ursinin (2006, 61) mukaan tilaamisvaiheessa on osattava tunnistaa 

oikea hetki, jolloin asiakkaalle kerrotaan ravintolan ruoka- ja juomasuositukset. Ti-

laamistilanteessa tulee käyttää omaa osaamistaan ravintolan ruokalistasta, sekä 

myydä aktiivisesti asiakkaan tarpeisiin soveltuvia tuotteita. Mykkänen ja Ursin pai-

nottavat kirjassaan paljon asiakkaan tarpeiden täyttämistä tarjoilutilanteessa, eikä 

niinkään myynnin tärkeyttä (Mykkänen & Ursin 2006, 60-64.) Tarssanen (2009, 9) 

taas korostaa, että asiakkaan palvelussa keskitytään siihen mitä tälle tarjotaan, ja 

elämysten suunnittelussa keskitytään siihen miten asiakkaat kohdataan. 

Asiakaspalvelutilanteessa on muistettava puhua rauhalliseen tahtiin, selkeällä ja ys-

tävällisellä äänellä. Liian nopeaan puheeseen on asiakkaan vaikea reagoida. Asia-

kaspalvelijan olemus, joka on ryhdikäs, hillitty, avoin, ystävällinen ja asiakkaaseen 

kääntynyt, herättää asiakkaassa luottamusta. (Isoviita & Lahtinen 2004, 50.)  

Luonnonvarakeskuksen teettämässä kyselyssä selvisi, että Lapissa paikallisia tuot-

teita markkinoidaan erikseen vain muutamassa yrityksessä. Vain kahdessa yrityk-
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sessä oli tietty kohderyhmä lähiruoan markkinointiin. Kolmessa yrityksessä ruoka-

listalla mainittiin paikallisten tuotteiden alkuperä, ja vain asiakkaan kysyessä kerrot-

tiin siitä enemmän. Ruokalistat ja henkilökunta koettiin olevan parhaita keinoja lähi-

ruoan markkinointiin. (Uusitalo ym. 2016, 15.) 

Lapissa yritykset olivat saaneet matkailijoilta pääosin myönteistä palautetta, mutta 

negatiivisiakin kokemuksia joukosta löytyi. Ulkomaalaisten lasten oli vaikea pitää 

poroa ruokana, ja yksi tutkimuksen ravintoloista oli joutunut poistamaan poron mak-

san ruokalistalta, sillä asiakkaat pitivät sitä myrkyllisenä. Vaikeuksia oli tullut vas-

taan myös kalatuotteiden myynnissä tietyille asiakasryhmille, sillä heidän kotimaas-

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

Asiakkaalla on laatua tarkastellessa useita kriteereitä. Asiakas kokee laadun sen 

mukaan, miten kriteerit ovat täyttyneet. Laaduntarkkailussa asiakkaan huomio kiin-

nittyy seuraavaan kymmeneen asiaan: luotettavuus, reagointialttius, pätevyys, saa-

vutettavuus, kohteliaisuus, viestintä, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmärtä-

minen ja palveluympäristö. (Ylikoski 1999, 126–129.) On muistettava, että asiakas-

palvelu on ratkaiseva tekijä tilanteessa, joissa kilpailevat tuotteet ovat suunnilleen 

yhtä hyviä (Isoviita & Lahtinen 2004, 2). 

3.2 Henkilökohtainen myyntityö 

Henkilökohtainen myyntityö perustuu henkilökohtaiseen kontaktiin ja suulliseen esit-

telytaitoon. Henkilökohtaisen myyntityön tavoite on saada aikaan myynnin lisäksi 

asiakkaalle lisäarvoa. Jokainen yrityksen jäsen tekee jonkin asteista henkilökoh-

taista myyntityötä. Ellei työntekijä myy suoraan tuotteita, hän kuitenkin toiminnallaan 

luo jonkinlaista kuvaa yrityksestä ja täten hän myy yrityskuvaa. (Lahtinen & Isoviita 

2004, 151.) Myyntityö vaatii paljon tekijältään (Vuorio 2015, 35). 

Myyjän työ on muuttunut vaikeammaksi asiakkaiden muuttuneen käyttäytymisen 

vuoksi. Nykyään halutessaan asiakkaat pääsevät helposti ja nopeasti tarkistamaan 

ja tutkimaan asioita. (Vuorio 2015, 8–9.) Työ myyjänä vaatii keskittymiskykyä, tilan-

netajua, halua ja taitoa toimia asiakkaiden kanssa. Tunnelmat myyntityössä saatta-

vat vaihdella laidasta laitaan ja jokainen asiakas on erilainen. (Vuorio 2015, 35.) 
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Myyntityö on palvelua, ja menestyminen siinä vaatii palveluasennetta. Asenne ohjaa 

sitä miten toimimme, ja tämä tietenkin vaikuttaa lopputulokseen (Vuorio 2015, 40–

43).  

Henkilökohtaisen myyntityön kautta saadaan mahdollisimman suora kontakti asiak-

kaaseen. Henkilökohtainen myyntityö tulee olla hyvin suunniteltua ja organisoitua. 

Myynnin tavoitteiden toteutuminen ja tuottavuuden seuraaminen on myös olen-

naista henkilökohtaisen myyntityön osalta. Myynnin seurannalla saadaan selvitet-

tyä, onko myynnille asetettuihin tavoitteisiin päästy. (Mäntyneva 2002, 134–135.) 

Asiakaslähtöisessä myyntityössä tulee välillä pysähtyä miettimään mitä asioita asia-

kas arvostaa ja mitkä ovat hänen odotuksensa. Kolme tärkeintä asiaa asiakasläh-

töisellä myyjällä on, että hänellä on asiantuntemusta myytävistä tuotteista, hän ym-

märtää asiakkaan tarpeet, ja että hän on hyvin valmistautunut. (Havunen 2000, 76.) 

Taulukossa 1 on kuvattuna perinteisen myyjän ja asiakaslähtöisen myyjän eroja. 

Taulukko 1. Asiakaslähtöisen ja perinteisen myynnin erot (Vuorio 2004, 195). 
Perinteinen myyjä Asiakaslähtöinen myyjä  

Pitää presentaatioita Keskustelee tilannekohtaisesti 

Tarjoaa mielipiteitä Kysyy asianmukaisia kysymyksiä 

Keskittyy suhteeseen Keskittyy ratkaisuun 

Painottuu käyttäjiin  Kohdistuu liiketoimintaihmisiin 

Luottaa tuotteeseen Suhteuttaa tuotteen käytön 

Tarvitsee johtamista Johtaa johtajiaan 

Yrittää myydä: 

• vakuuttamalla 

• vastaväitteiden käsittelyllä 

• voittamalla vastus 

Voimauttaa ostajat: 

• saavuttamaan tavoitteensa 

• ongelmien ratkaisulla 

• tyydyttämään tarpeet 
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Kaikki lähtee myyjästä itsestään. Myyjällä täytyy henkilökohtaisesti olla halu ja kyky 

tuottaa tulosta. Hyvä myyjä jaksaa kerrata samoja asioita uudelleen niin, että osaa-

minen nousee uudelle tasolle. Edelleen on tärkeää pystyä saamaan asiakkaalle no-

peasti aitoa, oikeaa hyötyä. Hyvän myyjän tulee kantaa vastuu tekemisistään ja sa-

nomisistaan. (Vuorio 2015, 7–10.) Hyvän myyjän ominaisuuksia on paljon. Hän on 

muun muassa positiivinen, rohkea, sanavalmis, sinnikäs, sosiaalinen ja tuotetietoi-

nen. Hän kuuntelee asiakastaan ja tämän tarpeita. (Koutcherova ym. 2011,11–20.) 

Myyjän tulee olla optimistinen, energinen ja pitää huolta myyntityöstään. Hän palve-

lee ja on aidosti kiinnostunut myymästään tuotteesta ja asiakkaan tarpeista. Hyvä 

myyjä on intohimoinen työtään kohtaan (Vuorio 2015, 7–10.) 

Ihanteellinen asiakaspalvelija on sekoitus asiakeskeistä ja ihmiskeskeistä asiakas-

palvelijaa. Ihmiskeskeisen asiakaspalvelijan huomio keskittyy asiakkaaseen ja hän 

pyrkii täyttämään kaikki asiakkaan toiveet. Asiakeskeisen asiakaspalvelijan pää-

paino keskittyy tuotteisiin ja tuloksiin. Hän on erittäin päämäärätietoinen. Ihanteelli-

nen asiakaspalvelija on siis sellainen, joka hallitsee sosiaaliset tilanteet ja vuorovai-

kutuksen asiakkaiden kanssa. Ihanneasiakaspalvelija on kiinnostunut tuotteista, ja 

osaa luoda luottamuksellisen tunteen asiakkaalle, tietäen samalla miten pääsee 

pyrkimäänsä tulokseen. (Marckwort & Marckwort 2011, 102–104.) 

Vältä työssäsi täytesanoja ja konditionaaleja. Tehokeinoina täytesanat ovat toimivia, 

kun täytesanojen käyttö on tiedostettua. Suuri virhe on, että aliarvioit asiakkaan, 

tyrmäät hänet, alistat asiakasta, nolaat hänet tai jotenkin yrität estää asiakasta os-

tamasta jotain. Mainitse valuutta ja hinta vain kerran, toista tarvittaessa vain raha-

summa. Asetu myyntityössäsi asiakkaan saappaisiin. Mieti mistä asiakkaalle on 

hyötyä ja mikä häntä kiinnostaa. Muista vältellä turhia sivistys- ja ammattisanoja, on 

aina parempi käyttää selkeää yleiskieltä. Älä myöskään jahtaa asiakasta nurkkaan. 

Nurkkaan ajettu asiakas ahdistuu ja voi muuttua vihamieliseksi. Arvosta siis asia-

kasta ja tämän arvoja sekä mielipiteitä. (Vuorio 2015, 23–27.) 
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3.3 Myyntiprosessin kulku 

Myyntiprosessi on asiakkaan ja myyjän välillä käytävää neuvottelua. Myyntiproses-

sissa edetään johdonmukaisesti. Myyntiprosessi voidaan jaotella monella eri ta-

valla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 152.) Lahtinen ja Isoviita (2004, 47) jaottelivat myyn-

tiprosessin palvelun saapumisvaiheeseen, myyntikeskusteluvaiheeseen, päätös-

vaiheeseen sekä asiakassuhteen jälkihoitovaiheeseen. Gummerus ym. (2011, 66–

71) olivat jaotelleet myös myynnin prosessin neljään päävaiheeseen, joita olivat 

kontaktivaihe, kartoitusvaihe, perusteluvaihe ja päätösvaihe. Jotta asiakasta voitai-

siin palvella mahdollisimman hyvin, on myynnin vaiheiden tunnistaminen tärkeää 

(Lahtinen & Isoviita 2015, 47). 

Kontaktivaihe on ensimmäinen myyntiprosessin vaiheista. Tämä tarkoittaa hetkeä, 

jolloin asiakas saapuu palveltavaksi. Kun asiakas saapuu palveltavaksi, syntyy myy-

jän ja asiakkaan välille ensimmäinen kontakti. Tällöin on oltava valmiina kohtaa-

maan asiakas positiivisella asenteella ja luomaan tälle hyvä 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 mielipidettään jo ennen toimi-

tiloihin saapumista. Ensivaikutelmaan vaikuttavat muun muassa toimitilojen ulkoi-

nen ympäristö, rakennuksen arkkitehtuuri, sekä sisäänkäynti tilaan jossa palvelu ta-

pahtuu. Toimitilojen sisällä asiakkaan mielipiteeseen vaikuttavat tilan sisustus, ää-

nimaailma, muut asiakkaat, asiakaspalvelijoiden toiminta, sekä asiakkaan omat 

odotukset, imago ja asiakassuhteen kiinteys. Käsitys yrityksestä muodostuukin 

usein jo ennen kontaktia asiakaspalvelijan kanssa. (Gummerus ym. 2011, 68–69.; 

Lahtinen & Isoviitaa 2004, 47–51.) 

Ensikontaktissa myyjän tehtävänä on luoda asiakkaalle positiivinen kuva itsestään 

ja edustamastaan tuotteesta. Epäonnistuminen asiakkaan vastaanotossa saattaa 

luoda torjuvan ja välinpitämättömän tunnelman. Tähän saattaa riittää pelkkä terveh-

timättä jättäminen. Silloinkin jos vielä palvellaan toista asiakasta ja uusi asiakas saa-

puu toimitilaan, on hänet huomioitava ja otettava vastaan. Asiakkaan tervehtimiseen 
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ei vaadita paljoa. Pelkästään jo hymy ja nyökkäys luovat positiivista ilmapiiriä. On-

nistuneen ensikontaktin avulla saadaan luotua asiakkaaseen luottamusta. (Gum-

merus ym. 2011, 68–69.; Lahtinen & Isoviitaa 2004, 47–51.) 

Kartoitusvaihe. Kartoitusvaiheessa on myyjän tehtävänä saada tietoa siitä millaiset 

ovat asiakkaan ostomotiivit. Asiakas ei välttämättä osaa kertoa kaikista tarpeistaan 

heti, joten tarvittaessa myyjän tulee esittää asiakkaalle jatkokysymyksiä. Myyjän 

tehtävänä on selvittää mitkä ovat asiakkaan tarpeet, mitä hän arvostaa, ja mitä odo-

tuksia hänellä on, niin että osaa esitellä tuotteen asiakkaalle hänen tarpeidensa mu-

kaisesti. (Gummerus ym. 2011, 69.; Lahtinen & Isoviita 2004, 51–52.) 

Myyjän tulee muistaa tarvekartoitusta tehdessään kuunnella asiakasta ja tämän tar-

peita tarkasti, sekä luoda asiakkaalle olo että hänestä ollaan aidosti kiinnostuneita. 

Kartoitusvaiheessa myyjän on hyvä osoittaa asiakkaalle kiinnostustaan asiakkaan 

tarpeista. (Gummerus ym. 2011, 69.; Lahtinen & Isoviita 2004, 51–52.) 

Perusteluvaihe. Perusteluvaiheessa on myyjän käytettävä tietotaitojaan ja esitel-

tävä asiakkaalle tämän tarvitsema tuote, kertoen asiakkaalle juuri ne asiat, joihin 

tämä on osoittanut kiinnostusta. On erityisen tärkeää kertoa mitä hyötyjä asiakkaalle 

tuotteesta tulee. Jos asiakas toteaa tuotteesta jotain kielteistä, on tämä väitös yri-

tettävä kääntää myönteiseksi. Myyjän tehtävänä on vaikuttaa positiivisesti asiak-

kaan ostopäätökseen ja saada asiakas tuntemaan tarvetta tuotteelle. (Gummerus 

ym., 2011, 69–70.; Lahtinen & Isoviita 2004, 55.) 

Kaupan päättäminen. Kaupan päättäminen on viimeinen myyntiprosessin vaihe. 

Usein tässä vaiheessa asiakas vielä epäilee, eikä ole vielä tehnyt ostopäätöstä. 

Täytyy siis saada asiakas siihen tilaan, ettei hänellä ole enää syitä olla ostamatta 

tuotetta. Usein kauppaa on yritettävä päättää useammin kuin kerran. Kaupan pää-

tösvaiheessa asiakasta tulee auttaa päätöksenteossa. On tärkeää olla painosta-

matta asiakasta ostopäätökseen. Jos asiakassuhteen halutaan jatkuvan, ei asia-

kasta saa päästää poistumaan tilanteesta tyytymättömänä. Kun asiakas poistuu ti-

lanteesta tyytyväisenä, hän hyvin todennäköisesti palaa takaisin. Oli asiakkaan os-

topäätös sitten myönteinen tai kielteinen, on kuitenkin osattava päättää kauppa koh-

teliaasti. (Gummerus ym., 2011, 70–71.; Lahtinen & Isoviita 2004, 56.) 
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3.3.1 Myynnin edistäminen  

Myynnin edistäminen on toimintaa, joka rohkaisee myyjiä tekemään parempaa tu-

losta ja kasvattaa asiakkaiden ostohalua. Myynnin edistämisessä asiakas ei koe 

olevansa kohde, vaan enemmänkin vaikuttaja. Myynninedistäminen pitää sisällään 

monia eri asioita, kuten kuponkeja, ostohyvityksiä, myyntipalkkioita, bonuksia ja tuo-

tenäytteitä. (Lahtinen & Isoviita 2004, 146.) Myynnin edistämiselle keskeisiä tapoja 

ovat myös erilaiset kilpailut myyjille ja kuluttajille. Sponsoroinnit, näytemarkkinoinnit 

ja messut ovat myös tärkeitä osia. (Mäntyneva 2002, 131–133.) 

Myyjille järjestetyt kilpailut edistävät tuotteiden myyntiä, ja asiakkaille järjestettä-

vissä kilpailuissa taas tehostuu tuotteiden ostojen määrät. Loppukäyttäjille järjestet-

tävät kilpailut vaativat erityisen paljon viestintää. (Mäntyneva 2002, 131–133.) Asi-

akkaat saadaan innostumaan tuotteista erikoistarjouksilla, alennuksilla, ostoeduilla 

ja kilpailujen avulla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 147). 

Sponsorointi lasketaan myös yhdeksi myynnin edistämisen keinoksi, sillä se lisää 

yrityksen tunnettuutta ja sitä kautta edistää myyntiä. Näytemarkkinoinnilla pyritään 

edistämään tuotteen myyntiä ilmaisia tuotteita jakamalla. Tällä on tarkoituksena 

saada tuote tuotua halutun kuluttajaryhmän tietoisuuteen. Kuluttajamessuilla tavoit-

teena on saada välitöntä myyntiä. Messuista eniten hyötyä saadaan, kun ne ovat 

osa markkinointiviestintää ja messuihin on panostettu kunnolla. (Mäntyneva 2002, 

131–133.)  

3.3.2 Myyntityön kehittämisen trendit ravintoloissa 

Asiakkaalle olisi pystyttävä tarjoamaan entistä enemmän ainutlaatuisia ja kokonais-

valtaisia kokemuksia. Tarinallistaminen voi tuoda palveluihin inhimillisyyttä ja mer-

kitystä. Asiakkaalle olisi saatava tuotettua tunteita, muistoja sekä muutoskokemuk-

sia. Tarinallistaminen on myös osa tuotteistamista. Tuotteistettua tuotetta ja palve-

lua on helpompi myydä. Tarinallistaminen on palveluiden innovointia, kehittämistä 

ja suunnittelua tarinalähtöisesti. Tarinalla saadaan luotua palveluun syy–seuraus-

suhteita. (Kalliomäki 2014, 5–6, 14.) 
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Kalliomäki (2014, 30) kysyy kirjassaan voiko tarina tukea myyntiä? Tulokset tarinal-

listamisesta eivät näy välittömästi, vaan niiden näkymiseen kuluu aikaa. Tarinoilla 

saadaan tuotua myyntiin hauskuutta. Myynnin kannalta tarinoissa tärkeää on kon-

teksti. Tarinassa luomme tietyn kehyksen ja valmistelemme asiakasta myyntitapah-

tumaan. Tarinallistamisen keskiössä on syy–seuraussuhteiden luominen ja asioiden 

toisiinsa linkittäminen. Nämä kaksi asiaa ovat suoraan kytköksissä myynnin tukemi-

seen. Tarinat aktivoivat ostajaa lisäostoksiin ja sitouttavat asiakasta. Niiden avulla 

saadaan aktivoitua asiakasta suosittelemaan tuotetta eteenpäin. (Kalliomäki 2014, 

30–37.) 

Olensky (2015) kertoo artikkelissaan tarinankertomisen olevan uusi konsepti. Kai-

kenlaiset brändit ovat ymmärtäneet asiakkaiden viihdyttämisen tarpeellisuuden. Ta-

rinankerronta on paras tapa herättää tunteita asiakkaassa. Tarinoiden tulee olla to-

dellisia tai ainakin pohjautua todellisuuteen, ja niitä ei saa ikinä väittää todeksi jos 

ne eivät sitä ole. Tarinankerronnassa tulee olla aito, rehellinen ja todenmukainen. 

(Olensky 2015.) 

Tarinankerronta on täydellinen tapa antaa brändin persoonallisuuden tulla esiin. 

Brändin täytyy kuitenkin erottua muiden joukosta tarinankerronnassa. Tämä saattaa 

kuulostaa helpolta, mutta usein se unohtuu varsinkin monimutkaisten tarinoiden 

kohdalla. Jokainen haluaa asiakkaidensa palaavan yhä useammin yritykseen. 

(Olensky 2015.) Olensky (2015) kertoo artikkelissaan, että yksi hyvä tapa tähän on 

tarinan kertominen. Tarinoita ei tule kertoa kuitenkaan liikaa, koska asiakas huomaa 

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

Tarinoiden avulla palveluun saadaan tuotua elämyksiä, joista asiakas saa palveluun 

lisäarvoa. Elämysten tuottaminen ei kuitenkaan ole helppoa. Kokemuksen muutta-

minen elämykseksi vaatii monta asiaa. Palvelun tulee olla yksilöllistä, aitoa ja moni-

aistillista. (Kalliomäki 2014, 27.)  

Elämyskolmiomallin (kuvio 3.) avulla voidaan mallintaa elämystä. Mallin avulla pys-

tytään ymmärtämään paremmin elämyksen tuottamista. (Tarssanen 2009, 11).  Elä-

mys on henkilökohtainen, subjektiivinen kokemus, eikä elämyksiä voi taata varmuu-

della. Elämyskokemuksen määrittää kokija itse. Siihen vaikuttaa asiakkaan ja pal-

veluntarjoajan välillä oleva vuorovaikutustilanne (Komppula & Boxberg 2002, 29.) 
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Kun kiinnitetään huomiota asiakkaan kokemukseen, voidaan vaikuttaa elämyksen 

syntymiseen. Kaikki kokemukset eivät ole elämyksiä, mutta kaikki elämykset ovat 

kokemuksia. Elämys on positiivinen, ikimuistoinen ja merkittävä kokemus. Se voi 

johtaa jopa henkilökohtaiseen muutokseen. Tuottaakseen asiakkaalle elämykselli-

sen kokemuksen lähiruoasta, on osattava vedota tämän tunteisiin. (Tarssanen 

2009, 11.) 

 

Kuvio 3. Elämyskolmio (Tarssanen 2009, 11). 

Elämyskolmiomallissa (kuvio 3) on kuvattuna elementtejä, joiden avulla elämys syn-

tyy. Elämyskolmion alareunassa on kuvattuna asiakaskokemukseen vaikuttavat te-

kijät. Elämyskolmiomallissa yksilöllisyydellä tarkoitetaan sitä, kuinka ainutkertainen 

tai ainutlaatuinen tuote on. Aitous taas tarkoittaa tuotteen uskottavuutta, ja tarina 

liittyy läheisesti tuotteen aitouteen. Eri elementit on tärkeää sitoa toisiinsa tarinalla. 

Kuviossa 3. moniaistisuus tarkoittaa, että aistiärsykkeet on suunniteltu vahvista-

maan haluttua tuotetta, ja kontrastilla tarkoitetaan asiakkaan näkökulmasta tuotteen 

erilaisuutta. Elämyskolmiomallissa vuorovaikutus kuvaa onnistunutta kommunikaa-

tiota. (Tarssanen 2009, 12-15.) 

Pystyakselissa elämyskolmiomallissa (Kuvio 3.) on kuvattu asiakaskokemuksen ra-

kentuminen. Motivaatiotasolla asiakkaan kiinnostus herää, ja luodaan odotuksia 

tuotetta kohtaan. Fyysisellä tasolla tapahtuu tuotteen kokeminen ja tiedostaminen 
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aistien kautta. Älyllisellä tasolla prosessoidaan ympäristön aistiärsykkeitä ja toimi-

taan niiden mukaan. Älyllisellä tasolla opitaan, ajatellaan ja sovelletaan tietoa. Myös 

mielipiteet alkavat tällä tasolla muodostumaan. Emotionaalisella tasolla elämys koe-

taan tunteiden kautta. Emotionaalinen taso johtaa henkiseen tasoon, jossa elämys 

saattaa johtaa henkilökohtaiseen muutokseen. (Tarssanen 2009, 15–16.) 

Elämyksellisiä elementtejä kehittämällä asiakaspalveluun saadaan tuotua elämyk-

siä, ainutlaatuisuutta sekä kokonaisvaltaisia kokemuksia, joista asiakas saa palve-

luun lisäarvoa. (Kalliomäki 2014, 27.) Elementtejä kehittämällä ja tarinoiden avulla 

saadaan asiakkaiden tunteet herätettyä. Tarinankerronta on täydellinen tapa antaa 

brändin persoonallisuuden tulla esiin. (Olensky 2015.) Tarinallistaminen voi tuoda 

palveluun inhimillisyyttä ja merkitystä. Niiden avulla saadaan tuotua myyntiin haus-

kuutta ja pystytään luomaan tietty kehys palveluun. Asiakaskohtaamisten kautta ta-

rinat tulevat todeksi ja sen avulla voidaan hallita palvelu- ja mielikuvakokonaisuutta. 

Tarinallistaminen voimistaa yrityksen brändiä 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. (Kalliomäki 2014, 5–14, 30–37.)  

Yrityksen joka ryhtyy tarinallistamaan, pitäisi ottaa koko organisaatio mukaan pro-

sessiin. Tulee muistaa ettei tarina saa olla liian monimutkainen, eikä se saa olla 

väkisin keksitty. On hyvä ottaa ammattilainen avuksi tarinallistamiseen. Tarinallis-

tettua tuotetta on mukava ja helppo myydä. Tarinoilla luodaan elämyksiä. Tarinallis-

tamisen avulla yritys voi saada enemmän kateta, kun asiakkaille tarjotaan heidän 

tarpeitaan vastaavia palveluja. Jopa hintakilpailusta voidaan päästä pois tarinallis-

tamisen avulla. (Kalliomäki 2014.) Asiakaspalvelutilanteessa palvelua voidaan ke-

hittää ja analysoida elämyskolmion avulla, miettimällä eri sen eri kohtia (Tarssanen 

2009, 11). Mieti siis asiakaspalvelutilanteessa mitä asiakas näkee, kuulee, tuntee, 

haistaa ja maistaa (Kalliomäki 2013).  
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 

4.1 Tavoitteet 

Tämän työn tavoitteena oli selvittää ravintolahenkilökunnalle suunnatun kyselyn 

avulla, suositellaanko ravintoloissa tuotteita. Työssä tutkittiin myös mitä tietoa ja mil-

laista materiaalia ravintolahenkilökunta tarvitsee lähiruokatuotteiden myynnin edis-

tämiseksi, millaisesta lähtöpisteestä materiaalia aletaan työstämään, mistä myynti-

työhön käytetty tieto on saatu ja järjestetäänkö ravintolassa koulutuksia myyntityön 

tueksi. Kyselyyn tavoitteena oli saada vastauksia yli 70. 

Tavoitteena opinnäytetyöllä oli saada toimeksiantajalle materiaalia, jolla saadaan 

edistettyä lähiruoan myyntiä ja täten voidaan tukea lähialueen työllisyyttä ja talou-

dellista kasvua. Opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa ruokamatkailun kehittämis-

hankkeelle tietoa, mitä materiaalia lähiruoan myynnin edistämiseksi ravintoloissa 

tarvitaan, ja tutkia, mitä tietoa ravintolahenkilökunta tarvitsee, että lähiruokatuottei-

den myyntiä saataisiin tehostettua.  

4.2 Aineisto ja menetelmät 

Tutkimuksessa käytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmää yhdistäen se muka-

vuusotantaan (convenience sampling). Kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimusme-

netelmä kuvaa muuttujien välisiä suhteita ja poikkeavuuksia. Määrällisen tutkimus-

menetelmän avulla voidaan selvittää; Mikä? Missä? Paljonko? Kuinka usein? Kvan-

titatiivinen tutkimus pohjautuu aina numeeriseen tietoon, ja sillä pyritään löytämään 

vastaus tutkimusongelmaan. (Heikkilä 2014.15.) 

Kvantitatiivinen tutkimus tarvitsee riittävän suuren otoksen. Aineisto kerätään tutki-

muslomakkeella. Määrällisessä tutkimuksessa vastausvaihtoedot ovat suurimmalta 

osin strukturoituja. Kvantitatiivisesta eli määrällisestä tutkimuksesta saadaan luku-

arvoja, joita analysoidaan erilaisin menetelmin. Kvantitatiivisella tutkimusmenetel-

mällä saadaan selvitettyä olemassa oleva tilanne, mutta asioihin ei päästä syvälle 

eikä syitä asioille löydetä. (Heikkilä 2014.15–20) 
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Otantamenetelmänä opinnäytetyössä toimi mukavuusotanta (engl. convenience 

sampling). Mukavuusotannassa kyselytutkimukseen vastaavat ihmiset, jotka silloin 

ovat parhaiten käytettävissä ja haluavat itse vastata kyselyyn (Saunders ym. 2009, 

241; Explorable [viitattu 26.11.2018]).  

Tutkimuksen kohdejoukkona oli eteläpohjanmaalaisissa ravintoloissa toimiva myyn-

tihenkilökunta. Kysely lähetettiin kaikkiin alueen ravitsemisyrityksiin ja siihen vasta-

sivat yritysten myyntihenkilökuntaan kuuluvat henkilöt halutessaan. Muka-

vuusotanta on nopea ja edullinen tapa saada helposti otanta suuremmasta ryh-

mästä, kun vastaajat ovat saatavilla (Saunders ym. 2009; Explorable [2018]). Tä-

män vuoksi päädyttiin käyttämään juuri mukavuusotantaa. Usein menetelmä käyte-

tään kun ei ole paljoa aikaa odottaa vastauksia monilta ihmisiltä.  

Opinnäytetyön tutkimusaineisto kerättiin käyttäen jäsenneltyä Webropol-kyselyä 

(liite 1). Webropol on Pohjoismaiden käytetyin kyselytyökalu ja se on helppokäyttöi-

nen. Sen avulla saadaan luotua yksinkertaisesti selkeä internetkysely (Webropol 

[2018].) Tutkimuskysely koostui strukturoiduista kysymyksistä ja tutkimuksen tiedot 

jaoteltiin anonyymisti niin, ettei tuloksia ei pystytä erittelemään eikä yksilöimään vas-

taajiin. 

Kysely toteutettiin, jotta saataisiin tietoa siitä miten ravintoloissa toimitaan tuotteiden 

suosittelussa ja mitä tarvitaan tuotteiden myynnin edistämisen kehittämiseksi. Ky-

selyn kysymykset valikoitiin yhdessä toimeksiantajan ja opinnäytetyön ohjaajan 

kanssa. Päädyttiin tekemään tutkimuksen mukavuusotannalla, sillä tutkittava alue 

oli suuri ja ravintoloissa työskentelevä henkilökunta on yleensä kovin kiireistä. Mu-

kavuusotanta oli hyvä tapa lähestyä tutkittavaa kohderyhmää. 

Kyselyn verkkosivulinkki lähetettiin sähköpostitse saatekirjeineen ravitsemispalve-

luja Etelä-Pohjanmaan alueella tarjoaville yrityksille keskiviikkona 24.10.2018. Säh-

köpostiosoitteita joihin kyselyt lähetettiin, oli 191. Jokaisessa yrityksessä arvioitiin 

olevan myyntihenkilökuntaa 1–10 henkeä. Osa näistä yrityksistä oli ruokamatkailun 

kehittämishankkeen yhteistyökumppaneita. Tutkimuksella oli tarkoituksena tutkia ni-

menomaan eteläpohjanlaisten ravitsemisyritysten myyntihenkilökunnan toimintaa. 

Ravintoloiden toiminta ja niissä tapahtuva suosittelu on Etelä-Pohjanmaalla hyvin 

vähäistä ja yritykset ovat kooltaan pieniä.  
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Vastauksia kerättiin ensimmäisen viikon aikana 22 kappaletta. Kyselystä lähetettiin 

toimeksiantajan kautta vastausmuistutus keskiviikkona 31.10.2018. Uusia vastauk-

sia ei kuitenkaan 4.11.2018 mennessä saatu lisää kuin kolme kappaletta. Kun huo-

masimme, ettei kyselyyn alkanut tulla vastauksia sähköpostin kautta, alettiin kyselyä 

levittää puhelimen välityksellä Seinäjoen ammattikorkeakoulun restonomiopiskeli-

joille. Kontaktoimme myös ruokamatkailun kehittämishankkeen yhteistyökumppa-

neita uudelleen. Laskettiin myös vastauskynnystä siten, että yritykset pystyivät vä-

littämään tutkimuksen linkkiä puhelimitse erilaisiin työntekijäryhmiin.  

4.3 Tulokset 

Kysely suljettiin torstaina 8.11.2018, kun se oli ollut auki 16 päivää. Vastauksia ky-

selyyn saatiin vain 42 kappaletta. Tutkimukseen saadut vastaukset eivät riitä arvioi-

maan tarkasti alueen todellista tilannetta ravintoloissa tapahtuvasta suosittelusta. 

4.3.1 Tutkimuksen taustatekijät 

Vastaajien määrä, sukupuolijakauma, ikäjakauma sekä opiskelijoiden osa 
vastaajista. Kyselyyn vastasi 42 henkilöä, joista miehiä oli vain 4 ja loput 38 naisia. 

Kyselyyn vastanneiden ikäjakaumassa suurimman joukon koosti 18–24 -vuotiaat 

(31 %) ja 25–29 -vuotiaat (28 %). Nämä kaksi ikäryhmää 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-

dennäköisesti siitä, että kyselyä välitettiin Seinäjoen ammattikorkeakoulun opiskeli-

joille.  

Työsuhteen muoto. Kyselyyn vastanneista 55 % oli töissä kokoaikaisena ravinto-

lan kirjoilla. Vuokratyöntekijöitä oli 19 %, ja vain 2 % heistä ei ollut opiskelijoita. Osa-

aikaisena työskenteleviä vastaajista oli yhteensä 26 %.  

Koulutuspohja. Kyselyn vastaajien joukossa oli vain yksi henkilö (2 %), jolla kou-

lutuspohjana oli ainoastaan peruskoulu. Kohtaan muu oli saatu neljä vastausta. Yh-

dellä heistä oli opistopohjainen koulutus, yhdellä myynnin ammattitutkinto ja kaksi 
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oli suorittanut kaksoistutkinnon. Suurimmalla osalla, 52 %:lla, oli jo ammattikorkea-

koulututkinto tai oli suorittamassa sitä. 26 % oli käynyt ammattioppilaitoksen ja 10 

% oli suorittanut lukion. Kyselyyn vastanneista henkilöistä 36 %:lla ei ollut ravintola-

alan koulutust. 

Työkokemus ravintola-alalta. Suurimmalla osalla kyselyyn vastanneista oli run-

saasti kokemusta ravintola-alalta. Kyselyyn vastaajista 40 %:lla oli ravintola-alan 

työkokemusta enemmän kuin kahdeksan vuotta. 3–5 vuotta työkokemusta omaavia 

oli 24 % ja 6–7 vuotta työkokemusta oli 19 %:lla. Ikäryhmien pienin vastaajaryhmä 

oli 0–2 vuotta työkokemusta ravintola-alalta omaavat henkilöt, joita oli vastaajista 17 

%.   

Aiempi kokemus ravintola-alalta. Kyselyn vastaajista 52 %:lla oli muuta kuin ra-

vintola-alan työkokemusta 0–2 vuotta, ja 24 %:lla 3–5 vuotta. Vain 24 %:lla oli työ-

kokemusta muualta kuin ravintola-alalta viisi vuotta tai enemmän.  

Käytetty tarjoilutapa ja lähiruoan käyttö. Vastaajien työpaikoista 60 %:ssa myy-

tiin lähiruokatuotteita. Pöytiintarjoilua ja itsepalvelua käytettiin vastaajien työpaikoilla 

lähes yhtä paljon. Pöytiintarjoilua käytettiin 43 %:ssa vastaajien työpaikoista ja 40 

%:ssa käytettiin itsepalvelua. Molempia tarjoilutapoja käytettiin 13 %:ssa rinnakkain. 

Yhden (2 %) työpaikassa tarjoilu tapahtui lautastarjoiluna, noutopöydästä tai ruoka 

jaettiin asiakkaiden kesken yhdessä.  

4.3.2 Lähtökohta suosittelussa 

Kolmessa kyselyn kysymyksessä pyydettiin vastaajaa antamaan vastaus omasta 

toiminnastaan käyttäen positioliukukytkintä (kuva 1). Kyselyn vastaajat eivät siis 

nähneet kysymyksessä numeerista arvoa. Tällä pyrittiin olemaan vaikuttamatta vas-

taajan mielikuvaan ’’oikeasta’’ tai ’’väärästä’’ vastauksesta. Vastaukset näkyivät 

meille tutkimusta analysoitaessa numeerisena, arvoasteikolla 1–10. 
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Kuva 1. Positioliukukytkin. 

Tuotteiden suosittelun yleisyys. Kysymyksessä kysyttiin, miten asiakkaille suosi-

teltiin tuotteita ravintoloissa. Vastaus annettiin positioliukukytkimellä arvioiden, suo-

sitteliko vastaaja tuotteita työssään usein vain harvoin. Kysymyksestä saatiin vas-

taus numeerisena asteikolla 1–10 siten, että mitä lähempänä lukua 1 oltiin, sen har-

vemmin suosittelua tehtiin, ja mitä lähempänä taas numeroa 10 oltiin, sen yleisem-

pää suosittelu oli. Suosittelun yleisyys vastaajien keskuudessa on kuvattu kuviossa 

4. Mediaanivastaukseksi tästä kysymyksestä saatiin 9. Tämä viittaa siihen, että 

Etelä-Pohjanmaan alueella ravintoloissa suositellaan asiakkaille tuotteita usein. 

Vastaajien joukossa toki on henkilöitä, joille suosittelu ei ollut niin jokapäiväistä.  

Kuvio 4. Suosittelun yleisyys (n=42). 

Oma-aloitteisuus suosittelussa. Kysyttiin miten oma-aloitteisesti tuotteita suosi-

teltiin asiakkaille ravintoloissa. Vastaus annettiin positioliukukytkintä käyttäen. Vas-

taajan tuli arvioida, suositteliko hän tuotteita oma-aloitteisesti vai ainoastaan asiak-

kaan kysyessä. Kysymyksestä saatiin vastaus numeerisena asteikolla 1–10 siten, 

että mitä lähempänä lukua 1 oltiin, suositeltiin tuotteita vain asiakkaan kysyessä, ja 

mitä lähempänä oltiin numeroa 10 sen oma-aloitteisempaa suosittelu oli. Vastaajien 

45% 26% 19% 5% 5%

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
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oma-aloitteisuus on kuvattu kuviossa 5. Mediaanivastaukseksi saatiin 9. Tämä viit-

taa siihen, että useimmat ravintoloiden työntekijät suosittelevat tuotteita asiakkaille 

oma-aloitteisesti. Vastaajien joukossa kuitenkin oli henkilöitä, jotka olivat vähem-

män oma-aloitteisia työssään tuotteiden suosittelun suhteen.  

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

Suosittelun luontevuus. Kysyimme miten luontevana vastaajat kokivat suositte-

lun. Vastaus annettiin positioliukukytkimellä arvioiden, kuinka vaivaannuttavana tai 

luontevana suosittelu koettiin. Kysymyksestä vastaus saatiin asteikolla 1–10 siten, 

että mitä lähempänä numeroa 1 oltiin, sen vaivaannuttavampana suosittelu koettiin, 

ja mitä lähempänä oltiin numeroa 10, sen luontevampana suosittelu koettiin. Koettu 

suosittelun luontevuus on kuvattu kuviossa 6.  Mediaanivastaukseksi kysymyksestä 

saatiin 8,5. Tämä viittaa siihen, että useimmat kokevat suosittelun luontevana.  Vas-

taajista vain 2 oli kokenut suosittelun olevan enemmän vaivaannuttavaa kuin luon-

tevaa.  

Kuvio 6. Suosittelun luontevuus (n=42). 

Syyt suosittelun vaivaannuttavuuteen. Vastaajat kokivat suosittelun olevan vai-

vaannuttavaa enimmäkseen siksi, että heillä itsellään ei ole tarpeeksi tuntemusta 
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suositeltavista tuotteista. Kaksi seuraavaksi yleisintä syytä oli, ettei asiakaspalvelija 

uskalla tai ettei hän osaa suositella tuotteita. Ongelmaksi oli koettu myös ajanpuute. 

Vaivaannuttavaksi koetut syyt ovat kuvattuna kuviossa 7. Muiksi syiksi mitä kyse-

lyyn ei valmiiksi ollut laitettu, vastaajat kertoivat vaivaannuttavuuden johtuvan siitä, 

että asiakas vaivaantuu, ärsyyntyy, tai asiakkaasta ei saanut selville mitä hän hake-

massa. Yksikään vastaaja ei ollut kokenut ongelmaksi, että tuote olisi väärä asiak-

kaalle tai ettei itse koe saavansa suosittelusta hyötyä. Kysymyksessä pystyi valitse-

maan useamman kuin yhden vaihtoehdon. 

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

Syyt suosittelun luontevuuteen. Eniten kyselyyn vastanneet henkilöt kokivat suo-

sittelun olevan luonteva osa työtään, koska he kokivat asiakaspalvelutilanteen ole-

van siihen sopiva. Kaksi seuraavaksi yleisintä syytä oli, että tuotteesta pidettiin itse 

ja tuote tunnettiin tarpeeksi hyvin. Luontevaksi koetut syyt ovat kuvattuna kuviossa 

8. Muina syinä oli todettu tuotteiden suosittelun olevan luontevaa siksi, että kierto 

nopeutuu, työpaikan myyntikisat edistävät toimintaa, sekä oli koettu että asiakkaan 

tietoisuuden lisääminen tuotteista oli positiivinen asia. Kysymyksessä pystyi valitse-

maan useamman kuin yhden vaihtoehdon. 
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Kuvio 8. Suosittelun luontevana tuntemisen syyt (n=246). 

Vastauksista saatiin viitteitä siitä, että tuotteiden myynti ja suosittelu osataan ravin-

toloissa, mutta tietoisuutta lähiruokatuotteista täytyisi lisätä ravintolan myyntihenki-

lökunnan keskuudessa. Tuotteista ravintolassa kertomalla lisätään 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, että 

asiakkaat tahtoivat kuulla eniten suositeltavien tuotteiden alkuperästä. Toiseksi eni-

ten vastaajat kokivat asiakkaiden haluavan tietää tuotteen valmistustavasta ravinto-

lassa ja vasta kolmanneksi eniten koettiin, että asiakkaat tahtoivat kuulla tuotteen 

tarinasta. Muita asioita mitä asiakkaat tahtoivat tietää tuotteista, jota kyselyssä ei 

valmiiksi ollut kysytty, olivat tuotteen sisältö ja miten paljon asiakkaat ovat pitäneet 

tuotteesta. Kysymyksessä pystyi valitsemaan useamman kuin yhden vaihtoehdon. 

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

Suositteluun käytetty materiaali ja tietoisuus. Kyselyyn vastanneiden tietoisuus 

ja myyntimateriaali, jota suosittelussa käytettiin pohjautui 67 % itse hankittuun tie-

toon ja siihen, että tuotteet ovat olleet jo entuudestaan tuttuja. 14 % oli vastannut 

että tuotetta myyvä taho oli järjestänyt koulutuksen, mikä viittaa kovin pieneen mää-

rään kaikista vastaajista. 10 % vastaajista oli käynyt vierailulla tuottajan luona ja 

saanut käytettävää myyntimateriaalia sitä kautta, mutta yhtä moni oli käyttänyt työs-

sään itse keksimäänsä tietoa tai hätävalhetta. Kolmannen tahon järjestämiä koulu-

tuksia oli vastaajien joukossa ollut vain 2 % vastaajista. Tämä viittaa siihen että kol-

mannen tahon järjestämille koulutuksille olisi markkinoilla tilaa. Tulokset viittaavat 
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myös siihen, ettei koulutuksia ole järjestetty tarpeeksi, sillä suurin osa suosittelussa 

käytetystä materiaalista pohjautuu itse hankittuun tietoon ja tuotteiden ennalta tun-

temiseen. Yritysten järjestämiä koulutuksia oli kuitenkin vastaajista ollut 43 %:lla. 

Kyselyssä 12 % oli vastannut myyntimateriaalin pohjautuvan johonkin muuhun kuin 

kysymiimme tietoihin. Näitä muita asioita olivat ketjumateriaali, tuote oli Itse oma-

aloitteisesti maistamalla hyväksi todettu, että tuotteet tehdään kaikki itse, toisten 

asiakkaiden palaute ja että tuotteesta oltiin opittu ”vaivihkaa” työtä tehdessä. Tietoi-

suuden jakautuminen esitetään kuviossa 10. Kysymyksessä pystyi valitsemaan 

useamman kuin yhden vaihtoehdon. 

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

4.3.4 Myynnin tukimateriaali ja lähiruoan arvoa lisäävät tekijät. 

Tuottajilta toivottu tuki ja toivottu myynnin tukimateriaalin sijainti. Tuottajilta 

tukea toivottiin eniten vierailuina tuotantopaikoissa ja koulutuksina omissa työyhtei-

söissä. Muina avoimina vastauksina saimme kyselyn vastaajilta, että tuottajat jakai-

sivat uudet ideat ja oivallukset. Vähiten kysymistämme asioista kaivattiin, että myyn-

timateriaali olisi paperisena tai sähköisesti videona. Sähköistä tekstiä suosittiin 

enemmän kuin paperista. Tuottajilta myynnin tueksi toivotut asiat ovat kuvattuna 
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kuviossa 11 Kyselyyn vastanneista 62 % toivoi, että tukimateriaali tulisi olla paperi-

sena työpaikalla. Vastaajista 43 % toivoi tukimateriaalin sijaitsevan sähköisenä tuot-

tajan tai tuotteiden omilla sivuilla. Vastauksista saadaan viitteitä, että lähiruokatuot-

tajien tulisi panostaa enemmän omilla sivuillaan olevaan myyntimateriaaliin ja tila-

vierailuihin sekä muihin koulutuksiin. Vastaukset viittaavat myös siihen, että koulu-

tukset ja tilavierailut kaipaavat työpaikalle myynnin tueksi paperista tukimateriaalia, 

johon voi tarpeen tullen palata. Kun kysyttiin millaista tukea tuotteiden suositteluun 

kaivataan tuottajilta, saimme avoimeen vastauskenttään vastaukseksi, että myynnin 

tueksi kaivattaisiin henkilökohtaisia tapaamisia ja seminaareja.  

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

Lähiruokatuotteiden arvoa parantavat tekijät. Suurimmaksi lähiruoan arvoa pa-

rantaviksi tekijäksi vastaajat kokivat, että lähiruokatuotteet tuottavat taloudellista 

hyötyä. Seuraavaksi eniten laatua parantaviksi asioiksi koettiin lähiruoan tuoreus, 

laatu ja se että lähiruoka tukee alueen työllisyyttä. Yli puolet vastaajista koki lähi-

ruoan vähentävän ympäristöhaittoja ja kuljetusmatkoja, sekä edistävän eteläpohja-

laista ruokakulttuuria. Muita tutkimuksen vastaajien mielestä lähiruoan arvoa paran-

tavia tekijäitä olivat läpinäkyvyys, sekä helppous ja hinta. Lähiruokaa myydessä ja 

suositellessa tulisi siis painottaa, että lähiruoka tuottaa taloudellista hyötyä alueelle 

ja sen työllisyydelle, ja että tuotteet ovat hyviä laadultaan ja tuoreita. Kuviossa 12 

on kuvattuna prosentuaalinen jakauma vastaajien antamista vastauksista. 
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Kuvio 12. Lähiruokatuotteiden arvoa parantavaksi koetut tekijät (n=207). 

Kaikki kyselyn vastaukset jakautuivat erittäin tasaisesti, eikä mitään suuria poik-

keamia ollut. Ristiintaulukoimalla ei löydetty suuria eroja eri ikäryhmien, koulutus-

taustojen ja työkokemusten perusteella. Tuotteita suositeltiin usein ja oma-aloittei-

sesti huolimatta iästä ja siitä että oliko vastaajalla ravintola-alan koulutus vai ei. 
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5 POHDINTA JA YHTEENVETO 

Tämä opinnäytetyö oli kvantitatiivinen tutkimus, ja se toteutettiin mukavuusotantaa 

käyttäen. Mukavuusotannassa kyselyyn vastaavat ne ihmiset, jotka silloin ovat par-

haiten käytettävissä ja haluavat itse vastata kyselyyn (Saunders ym. 2009; Explora-

ble [2018]). Tämän vuoksi mukavuusotanta oli oikea tapa lähestyä tutkittavaa koh-

deryhmää, sillä ravintoloissa henkilökunta on yleensä hyvin kiireistä. 

Heikkilän (2014, 29-31) mukaan tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa tutkimuksen 

validiteetti eli pätevyys, reliabiliteetti eli luotettavuus ja tutkimuksen objektiivisuus eli 

puolueettomuus. Tutkimus oli pätevä ja puolueeton. Se ei kuitenkaan ollut reliabili-

teetiltaan hyvä, sillä kyselyn vastausprosentti oli pieni. Saimme vain viitteitä alueen 

tämänhetkisestä tilanteesta ja siitä mitä kaivataan. Suurimpana ongelmana tutki-

musta tehdessä oli alhainen vastaajien määrä. Vastaajamäärä olisi voinut olla suu-

rempi, jos vastaajien kesken arvottava palkinto olisi ollut parempi ja houkuttele-

vampi, kuin käyttämämme 25€ arvoinen elokuvalippupaketti.  

Tutkimusongelmana oli selvittää, millä tasolla ravintoloissa tapahtuva suosittelu oli, 

kuinka usein sitä tehtiin ja miten oma-aloitteista toiminta oli. Tavoitteena oli myös 

selvittää, millaista tukea tarjoilijat kaipaavat suosittelevan myynnin tueksi.  

Saimme vastauksena tutkimusongelmaan viitteitä, että ravintoloissa tarjoilijat suo-

sittelevat tuotteita aktiivisesti ja oma-aloitteisesti, eikä suosittelu tunnu vaivaannut-

tavalta. Suosittelu on luontevaa silloin, kun asiakaspalvelutilanne on siihen oikea, 

tuotteet tunnetaan hyvin ja niistä pidetään itse. Tuotteiden suosittelun koettiin ole-

van vaivaannuttavaa silloin, kun tuotteita ei tunneta hyvin, asiakaspalvelutilanteessa 

on kiire, tai uskallusta ei ole tarpeeksi. 

Tutkimustulokset viittasivat siihen, että tarjoilijat kaipaisivat suosittelun tueksi tilavie-

railuja tuotantopaikkoihin. Tilavierailuja tukemaan tarvitaan hyvä kirjallinen materi-

aali, että vierailuista saadaan irti eniten hyötyä. Tilavierailujen lisäksi toivottiin paljon 

myös, että koulutuksia järjestettäisiin työyhteisöissä. Huomattiin, että suurin osa 

suosittelua tekevästä henkilökunnasta oli hankkinut itse tiedon, johon suosittelu 

pohjautui. Tämä viittaa taas siihen, että koulutuksia ja vierailuja ei ole järjestetty 

tarpeeksi.  
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Opinnäytetyön avulla pyrittiin edistämään lähiruoan menekkiä ravintoloissa, ja täten 

lyhentämään taloudellista arvoketjua maantieteellisesti siten, että suurempi osuus 

ravintolakulutuksen tuottamasta taloudellisesta hyödystä jäisi maakuntaan tai lähi-

alueille. Käyttämällä enemmän lähiruokaa ja suosimalla paikallisia tuotteita, voidaan 

edistää alueen kehitystä ja lisätä alueen työllisyyttä (Hall & Hall. 2003, 26). Suosit-

telun avulla voitaisiin saada ulkopuolinen kiinnostus lähiruokatuotteista kasvuun. 

Hall ja Hall (2003, 26) kertoivat kirjassaan, että ulkopuolinen kiinnostus voi lisätä 

tietoisuutta ja kiinnostusta tuotteista, sekä edistää yhteisön ylpeyttä ja vahvistaa pai-

kallista identiteettiä. Se voi jopa edistää paikallista kulttuuria ja ylläpitää kasvien ja 

eläinten vaihtelua (Hall & Hall 2003, 26). 

Myyjän työ on muuttunut vaikeammaksi asiakkaiden muuttuneen käyttäytymisen 

vuoksi. Nykyään halutessaan asiakkaat pääsevät helposti ja nopeasti tarkistamaan 

ja tutkimaan asioita. (Vuorio 2015, 8–9.) Tämän vuoksi lähiruokatuottajien olisi pa-

nostettava kotisivuillaan olevaan materiaaliin ja ravitsemisyritysten myyntihenkilö-

kunnalle pidettäviin koulutuksiin. Tällöin asiakkaan netistä löytämä tieto ja tarjoilijan 

tieto vastaisivat toisiaan.  

Loistava asiakaspalvelu on kaikkein vaikuttavin ja vähäkustanteisin tapa vaikuttaa 

yrityksen markkinointiin. Asiakaspalvelun tärkeys on aina suuri. Asiakkailla on vaih-

televat ajatukset siitä, mitä asiakaspalvelun yrityksessä tulisi olla. Tästä huolimatta 

on aina saavutettava asiakaspalvelun taso, jota asiakas odottaa ja tähdättävä asi-

akkaan tyytyväisyyteen. Hyvään asiakaspalveluun törmää kuitenkin hyvin harvoin, 

sillä sen järjestämiseen tarvitaan rahaa ja paljon aikaa kanssakäymiseen asiakkaan 

kanssa. (Harris 2007, 2–3.) Kun lähiruokatuottajat panostavat kotisivuillaan olevaan 

materiaaliin ja ravitsemisyritysten myyntihenkilökunnalle pidettäviin koulutuksiin, pa-

ranee sen avulla ravitsemisyritysten henkilökunnan ammattitaito ja asiakaspalvelun 

laatu.  

Asiakas käyttää mielellään sellaisen yrityksen palveluita uudelleen, jossa hän on 

saanut hyvää palvelua ja ollut ostamiinsa tuotteisiin tyytyväinen. Kun asiakkaan 

odotukset täyttyvät tai jopa ylittyvät, asiakassuhde tiivistyy. (Isoviita & Lahtinen 

2004, 3.) Tutkimusten mukaan asiakas kertoo saamastaan hyvästä palvelusta kes-

kimäärin kolmelle henkilölle, kun taas tyytymätön asiakas kertoo saamastaan huo-

nosta palvelusta keskimäärin 11 henkilölle (Isoviita & Lahtinen 2004, 2).  
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Lähiruokayrittäjien pitämistä koulutuksista ja heidän järjestämistään tilavierailuista 

saatavat hyödyt eivät jäisi vain tuottajille itselleen, eivätkä ravitsemisyritysten työn-

tekijöiden ammattitaidon ja asiakaspalvelun laadun paranemiseen. Hyödyt yltäisivät 

jopa ravitsemisyritysten asiakkaiden asiakastyytyväisyyteen ja sitä kautta ravitse-

misyrityksiin. 

Työstäni ruokamatkailun kehittämishanke sai tietoa siitä, mikä on tämänhetkinen 

tilanne ravintoloissa tuotteiden suosittelussa ja mitä ravitsemisyrityksien myyntihen-

kilökunta kaipaa suosittelun tueksi. Tuottamani työn avulla voidaan suunnitella mil-

laisia koulutuksia tulisi järjestää. Lähiruokatuottajat saivat tietoa siitä, mitä heidän 

tulisi tehdä edistääkseen omaa myyntiään. Parhaimmassa tilanteessa lähiruoka-

tuottajat saisivat tuotteitaan enemmän myyntiin lähialueiden ravitsemisyrityksiin. 

Ravitsemisyritysten myyntihenkilökunta saisi suosittelun tueksi sellaista materiaalia 

mitä he olivat kaivanneetkin.  

Tutkimusta voisi jatkaa tekemällä laajemman tutkimuksen, jossa vastaajan tausta-

tietoja kartoittavia kysymyksiä voisi karsia. Tutkimuksen voisi toteuttaa koko maata 

kattavana, jolloin saataisiin kokonaiskuva koko Suomessa tapahtuvasta toimin-

nasta. 

Tutkimus oli tärkeä lähialueen kehittämisen kannalta, koska olisi tärkeää saada lä-

hiruoan myynti kasvuun. Hall ja Gössling (2013, 135) totesivatkin teoksessaan, että 

lähiruoka voi olla suuressakin roolissa kestävässä maatalouden ja maatalousaluei-

den monipuolistamisessa. 
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