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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli kartoittaa asiakastyytyväisyyttä Hotelli-Ravin-
tola Honkahovin ravintolapalveluihin, tuotetarjontaan, asiakaspalveluun, asiakastiloi-
hin ja mainontaan. Tulosten pohjalta tavoitteena oli laatia aineistoa, jonka turvin ra-
vintola Honkahovin on mahdollista lähteä kehittämään toimintaansa ja palvelutarjon-
taansa asiakasystävällisempään suuntaan. Tässä opinnäytetyössä toteutettu asiakastyy-
tyväisyyskysely oli erityisen merkityksellinen ravintola Honkahoville, koska tällaista 
selvitystä ravintola-asiakkaiden tyytyväisyydestä ei ole aiemmin tehty. Työn toimek-
siantajana oli Lauhatuotanto Oy. 
 
Asiakastyytyväisyystutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa käyte-
tyssä kysymyslomakkeessa oli vaihtoehtokysymysten lisäksi mukana muutama avoin, 
kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmin analysoitava kysymys. Tutkimuksen kohde-
ryhmäksi valittiin koko ravintola Honkahovin nykyinen asiakaskunta. Kysely toteutet-
tiin 15.6.-10.9.2018 välisenä aikana ja siihen osallistui 100 asiakasta.  Tutkimusaineis-
toa käsiteltiin ja analysoitiin Surveymonkey-nettisivuston ja Microsoft Excelin avulla. 
 
Tutkimustulosten perusteella asiakkaat vaikuttivat olevan melko tyytyväisiä ravintola 
Honkahovin kaikkiin osa-alueisiin. Ravintolan aukioloaika ja mainonta jakoivat enem-
män mielipiteitä. Erityiskiitosta sai ravintola Honkahovin henkilökunta palveluasen-
teestaan ja ystävällisyydestään. Kaiken kaikkiaan henkilökunnan ystävällisyys ja asia-
kaspalveluhenkisyys nousivat ravintola Honkahovin vahvuuksiksi. Vaikka asiakkaat 
olivat pääosin tyytyväisiä kaikkiin osa-alueisiin, esiin nousi muutamia ongelmakohtia. 
Kehitysehdotuksia tuli kiitettävästi ja ne koskivat lähinnä ravintolan aukioloaikoja, 
lounastarjontaa, tapahtumatarjontaa ja mainontaa. 
 
Asiakastyytyväisyystutkimus tuotti tärkeää tietoa ravintola Honkahoville ja saatujen 
tulosten perustella sen on hyvä lähteä kehittämään toimintaansa ja palvelutarjontaansa 
entistä asiakastyytyväisempään suuntaan. Tehtyä asiakastyytyväisyystutkimusta ja sen 
tuloksia voidaan käyttää tulevissa asiakastyytyväisyyskyselyissä.   
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The aim of this thesis was to explore and measure customer satisfaction within 
Honkahovi restaurant. Many aspects of the day to day management of the restaurant 
were also analyzed and critically evaluated, with clear focus on staff members and 
their ability in offering great customer service. The main aim was to conduct a thor-
ough research that would allow us to come up with incentives for the restaurant that 
would further their customer footfall and satisfaction. The customer satisfaction survey 
was an important step for the restaurant because such kind of survey had not been done 
before for the company. The employer was Lauhatuotanto Oy. 
 
The research was conducted as a quantitative survey using a questionnaire with mainly 
closed-end questions, but with also some open-end questions for qualitative analysis. 
The entire clientele of Honkahovi was chosen as the target group for the research. The 
survey was conducted between June 15th and September 10th, 2018. A total number 
of 100 clients participated in the survey, which was processed and analyzed using the 
Surveymonkey website and Microsoft Excel. 
 
The outcome of the research and the data collected showed some expected but inter-
esting results. Many customers surveyed showed their satisfaction in terms of the ser-
vice they usually receive and the staff's ability in connecting with their customers, 
however a point of concern and criticism for the restaurant was in its inability to 
properly and exclusively advertise and market themselves. The opening hours of the 
restaurant were also mentioned several times. All in all, plenty of positive feedback 
for the team that operate and maintain the restaurant. 
 
The research conducted gives the restaurant data, information that they can use to fur-
ther develop their services and activities, with greater focus on customer satisfaction 
and new customer integration. The restaurant can also benefit from the customer sat-
isfaction survey by using its results in the customer satisfaction surveys in the future. 
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1 JOHDANTO 

Maailma muuttuu koko ajan ja sen myötä myös ihmisten tavat liikkua, matkustaa ja 

ruokailla. Nykyään ihmiset matkustavat ja liikkuvat paljon sekä ruokailevat kodin ul-

kopuolella. Kilpailu ravintola-alalla kasvaa koko ajan ja siinä korostuvat yhä enene-

vässä määrin asiakaskeskeisyys, asiakkaille tarjottavat palvelut ja tuotteet sekä palve-

luiden ja tuotteiden laatu. Samalla kasvavat myös asiakkaiden odotukset ja vaatimuk-

set palvelutasosta ja sen toteutumisesta. Jotta yritykset säilyttäisivät markkina-ase-

mansa, parantaisivat tulostaan ja varmistaisivat liiketoiminnan jatkuvuuden, pitää hei-

dän erottua joukosta onnistumalla näissä edellä mainituissa asioissa paremmin, kuin 

kanssakilpailijat. Monet markkinatutkimukset ovat päätyneet tutkimuksissaan siihen, 

että hinta ei ole enää se ratkaisevin tekijä asiakkaalle, eikä pettymyksen aiheuttaja, 

vaan eniten pettymyksiä aiheuttaa tuotteen ja palvelun huono laatu. 

 

Korkea asiakastyytyväisyys on myös tärkeä kilpailuetu. Asiakastyytyväisyys on yksi 

tärkeimmistä yritystoiminnan kannattavuuden ja jatkuvuuden kulmakivistä. Yrityksen 

ja asiakkaiden erilaiset näkemyksen asiakkaiden odotuksista ja toiveista voi pahim-

massa tapauksessa johtaa asiakaskatoon. Jotta asiakastyytyväisyyttä ja asiakasuskolli-

suutta voidaan parantaa, on tärkeää selvittää sen hetkinen asiakastyytyväisyystaso sekä 

tunnistaa mahdolliset ongelmat ja kehityskohteet. Asiakastyytyväisyysselvitys tarjoaa 

tähän hyvän työkalun.  

 

Asiakastyytyväisyysselvitys on lähes jokaisen yrityksen olemassaolon ja kasvun pe-

rusedellytys. Yrityksen menestymisen kannalta on tärkeää seurata asiakastyytyväisyy-

den tasoa säännöllisesti. Asiakastyytyväisyyttä seuraamalla saadaan selville, miten 

tuote tai palvelu vastaa asiakkaan odotuksia. Jos palautteista ilmenee asiakkaiden tyy-

tymättömyyttä joihinkin osa-alueisiin, on yrityksellä mahdollisuus korjata tilanne näi-

den epäkohtien osalta kehittämällä toimintaansa entistä asiakastyytyväisempään suun-

taan, esimerkiksi parantamalla toimintatapojaan, uudistamalla tuotevalikoimaansa ja 

kehittämällä asiakaspalvelua. Parannus- ja kehityskohteiden tunnistamisen lisäksi on 

tärkeää tunnistaa ne asiat, joihin asiakkaat ovat tyytyväisiä ja varmistaa, että he ovat 

tyytyväisiä jatkossakin. 
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Asiakastyytyväisyystutkimus tehtiin Honkajoella sijaitsevalle Hotelli-Ravintola Hon-

kahoville. Asiakastyytyväisyyskyselyn laatiminen oli ravintola Honkahoville tarpeen, 

koska siellä ei ole aiemmin tehty vastaavanlaista tutkimusta. Tutkimuskohteen valin-

taan vaikutti se, että tutkimustyön tekijällä on jonkin verran kokemusta ravintola-alalta 

ja kyseisestä yrityksestä työnantajana. Itse ravintola Honkahovi ei ole tutkijalle ennes-

tään tuttu muuta, kuin asiakkaan näkökulmasta. Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja 

oli Lauhatuotanto Oy. 

 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli kartoittaa asiakastyytyväisyyttä Hotelli-Ravin-

tola Honkahovin ravintolapalveluihin, tuotetarjontaan, asiakaspalveluun ja asiakasti-

loihin. Tutkimuksessa selvitettiin myös markkinoinnin toimivuuden nykytilaa. Tutki-

mus koski ravintolan ensivaikutelmaa, henkilökunnan toimintaa ja ammattitaitoa pal-

velutilanteissa, ravintolapalveluita (lounas, à la carte, kahvila), tuotetarjontaa ja ravin-

tolatiloja. Tyytyväisyyttä ravintolatiloihin kartoitettiin viihtyisyyden ja siisteyden nä-

kökulmasta. Tutkimuksen kohderyhmäksi valittiin koko ravintola Honkahovin nykyi-

nen asiakaskunta. Honkahovin hotelliasiakkaat jätettiin tutkimuksen ulkopuolelle. 

 

Tutkimusmenetelmäksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä. Asiakaskysely 

toteutettiin kvantitatiivisilla kyselylomakkeilla. Tosin kyselylomakkeessa mukana oli 

myös muutama kvalitatiivinen avoin kysymys. Kysely toteutettiin 15.6.-10.9.2018 vä-

lisenä aikana ja siihen saatiin 101 vastausta. 

 

Uskon, että saaduista tuloksista on hyötyä toimeksiantajalleni. Ravintola Honkahovi 

voi käyttää tätä tutkimusta ja sen tuloksia toimintansa kehittämiseen ja asiakasymmär-

ryksen parantamiseen. Kun yritys tunnistaa paremmin asiakkaiden toiveet ja palveluo-

dotukset, antaa se mahdollisuuden yrityksen kasvulle, menestymiselle ja jatkuvuu-

delle. Ravintola Honkahovi voi käyttää myös tutkimuksen yhteydessä esiin tulleita 

mainonnan kehittämisehdotuksia hyväkseen mainonnan suunnittelussa ja kehittämi-

sessä.  

 

Opinnäytetyö koostuu teoria- ja tutkimusosuudesta. Luvussa 2 esitellään ongelman-

asettelua ja käsitteellistä viitekehystä. Luvussa 3 esitellään työn toimeksiantajaa ja itse 

tutkimuskohdetta, ravintola Honkahovia ja sen tarjoamia palveluita. Luvuissa 4-5 tar-

kastellaan tämän työn kannalta oleellisia osa-alueita: asiakastyytyväisyyttä ja markki-

noinnin kilpailukeinoja. 
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Luvussa 6 tarkastellaan tutkimuksen toteutusta, kuten tutkimusasetelmaa ja käytännön 

järjestelyjä, joita tehtiin tämän asiakastyytyväisyystutkimuksen toteuttamiseksi. Aihe-

alueiden yhteydessä esitellään myös tieteellisen tutkimuksen toteuttamiseen liittyvää 

teoriaa. Luvun lopussa pohditaan tulosten validiteettia ja luotettavuutta. Luvussa 7 

keskitytään tutkimustulosten pohjalta laadittuun analyysiin. Luvussa 8 esitetään tutki-

muksesta tehty yhteenveto ja esiin tulleita kehitysehdotuksia. Tutkimustyön päättävät 

kehitysideaosuus ja tutkimuksen tekijän oma pohdinta. 

2 ONGELMANASETTELU JA KÄSITTEELLINEN VIITEKEHYS 

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet 

Tutkimusongelma on keskeisessä asemassa aineiston kokoamisessa, käsittelyssä ja 

analysoinnissa (Heikkilä 2014, 20). Tässä opinnäytetyössä tutkimusongelmana oli tut-

kia ravintola Honkahovin asiakkaiden tyytyväisyyttä ravintolapalveluihin, tuotetarjon-

taan, asiakaspalveluun, asiakastiloihin ja mainontaan. Asiakastyytyväisyystutkimuk-

sen tulosten perusteella tavoitteena oli tuottaa ravintola Honkahoville sellaista aineis-

toa ja tietoa niistä keinoista, joiden avulla sen on mahdollista kehittää toimintaansa 

niin, että asiakastyytyväisyys ja liikevaihto saadaan kasvuun. 

 

Tutkimusongelman pohjalta opinnäytetyön tutkimuskysymyksiksi valikoituivat seu-

raavat kysymykset: 

 

• Mikä on tämänhetkinen asiakastyytyväisyys Honkahovin tarjoamiin ravintola-

palveluihin ja tuotetarjontaan? Lisäksi tarkempi analyysi siitä, mihin asiakkaat 

ovat tyytyväisiä ja mihin eivät. 

• Mikä on asiakastyytyväisyys Honkahovin ravintolatilojen ja nykyisten ravin-

tolan aukioloaikojen suhteen? 

• Millainen on ravintola Honkahovin nykyinen asiakasprofiili sekä mitä mahdol-

lisia ja potentiaalisia kohderyhmiä tulee esiin tutkimustuloksista, jotka eivät 

vielä kuulu ravintola Honkahovin asiakaskuntaan? 
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• Tutkimustulosten perusteella laaditaan toimenpide-ehdotuksia asiakastyyty-

väisyyden parantamiseksi 

• Markkinoinnin toimivuuden ja mahdollisten kehityskohteiden kartoitus 

2.2 Käsitteellinen viitekehys 

Käsitteellinen viitekehys (Kuvio 1) sisältää teoriaosuuden ja kuvauksen tutkimuksen 

etenemisestä. Viitekehys sisältää markkinoinnin kilpailukeinot, jotka kohdistuvat asi-

akkaisiin, ja jotka tekevät asiakkaista joko tyytyväisiä tai tyytymättömiä. Asiakastyy-

tyväisyyskyselyn avulla pyritään parantamaan asiakkaiden palvelukokemusta ja asia-

kastyytyväisyyden tasoa. Näin ideana on pitää asiakkaat tyytyväisempinä ja tehdä asi-

oita niin kuin he haluavat.  

 

 
 
Kuvio 1. Tutkimuksen käsitteellinen viitekehys (Opinnäytetyön tekijä)  

Markkinoinnin kilpailukeinot 

 

Asiakkaat 

 

Asiakastyytyväisyys Tutkimuksen toteuttaminen 

Tutkimustulokset 
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3 HOTELLI-RAVINTOLA HONKAHOVI 

3.1 Tausta 

Hotelli-Ravintola Honkahovi sijaitsee Pohjois-Satakunnassa kantatie 44 varrella Hon-

kajoen keskustassa. Honkahovi on toiminut ja palvellut asiakkaitaan jo vuodesta 2002 

lähtien. Tänä aikana on ollut viisi yrittäjänvaihdosta, joista viimeisin tapahtui vuonna 

2014, jolloin omistajaksi tuli Lauhatuotanto Oy. Yhtiöllä on kokemusta myös matkai-

lusta ja asiakaspalvelusta laajemmin. Lauhatuotanto Oy on pyörittänyt Isojoella Lau-

hansarven luontomatkailukeskusta vuodesta 1999 ja Kangasjärven leirintäaluetta vuo-

desta 2004. Honkahovin henkilökuntaan kuuluu omistajan lisäksi 5 vakituista työnte-

kijää ja muutamia extratyöntekijöitä.  

3.1 Yrityksen palvelut ja tilat 

Honkahovi tarjoaa asiakkailleen majoitus- ja ravintolapalveluita. Ravintolassa on ny-

kyisin 160 asiakaspaikkaa, mutta se on tarvittaessa laajennettavissa 240 asiakaspaik-

kaan. Pihaterassilla paikkoja on 150, ja se on asiakkaiden käytössä kesäaikaan. Ravin-

tola palvelee asiakkaitaan päivittäin, aamusta iltaan. Viikonloppuisin ovat lyhyemmät 

aukioloajat, sekä sunnuntaisin ravintola on kiinni. Ravintola toimii sekä lounasravin-

tolana että à la carte -ravintolana. Lounasaikaan on tarjolla noutopöytä, joka sisältää 

salaattipöydän, lämpimän ja kylmän ruuan sekä jälkiruuan. Asiakkaalla on myös mah-

dollisuus tilata ravintola-annoksia à la carte -listalta. Ravintola toimii myös tilausra-

vintolana ympäri vuoden. Ravintolan nettisivut löytyvät osoitteesta 

http://www.lauha.fi/honkahovi/ravintola/. Hotellissa on yhteensä seitsemän eriko-

koista hotellihuonetta ja 20 vuodepaikkaa. Ravintolan ja majoitustilojen lisäksi raken-

nuksessa on myös saunatiloja ja kaksi kokoustilaa, toisessa 12 paikkaa sekä toisessa 

25 paikkaa asiakkaiden käytettäväksi. Honkahovissa voi myös järjestää erilaisia tilai-

suuksia, kuten kokouksia, juhlia ja tapahtumia.  

 

Hotelliasiakas voi tehdä huonevarauksen monilla eri tavoin, kuten nettivarauksella, 

lähettämällä sähköpostia tai soittamalla hotellin asiakaspalveluun. Hotellin nettisivut 



11 

löytyvät osoitteesta http://www.lauha.fi/honkahovi/hotelli/. Honkahovin majoituspal-

velut jätettiin tämän tutkimustyön ulkopuolelle. Hotellihuoneita voi varata myös boo-

king.com-palvelun kautta. 

4 ASIAKASTYYTYVÄISYYS 

4.1 Asiakastyytyväisyys käsitteenä ja sen merkitys 

Asiakastyytyväisyys muodostuu asiakkaan odottamasta palvelun laadusta ja asiakas-

kokemuksesta, toisin sanoen se kuvastaa asiakkaan odotusten täyttymistä. Yritykselle 

on tärkeää tietää, millaisia asiakaskokemuksia heidän asiakkaillaan on yrityksen toi-

minnasta. Yrityksen tulee tuntea asiakkaansa ja ymmärtää heidän odotuksiaan ja tar-

peitaan, jotta se pystyisi palvelemaan paremmin heitä heidän odotustensa mukaisesti. 

Yksikään yritys ei pärjää ilman tyytyväisiä asiakkaita. Kannattavan liiketoiminnan 

kannalta he ovat avainasemassa. Korkea asiakastyytyväisyys on tärkeä kilpailuetu, 

sillä se antaa yritykselle sellaista etumatkaa, jota kilpailevien yrityksen on vaikea saa-

vuttaa. (Hämäläinen & Patjas 2018, 132.) 

 

Yrityksen menestymisen kannalta on tärkeää seurata asiakastyytyväisyyden tasoa 

säännöllisesti. Asiakastyytyväisyyttä seuraamalla saadaan selville, miten tuote tai pal-

velu täyttää asiakkaan odotukset. Jos seurannassa ilmenee asiakkaiden tyytymättö-

myyttä tiettyihin palveluihin tai tuotteisiin, on yrityksellä mahdollisuus korjata tilanne 

näiden epäkohtien osalta kehittämällä toimintaansa entistä asiakastyytyväisempään 

suuntaan. Pitämällä asiakastyytyväisyys hyvällä tasolla se saa asiakkaat palaamaan 

uudelleen ja mahdollisesti sitoutumaan yrityksen kanta-asiakkaiksi. Myös mahdollis-

ten yritykseen kohdistuvien negatiivisten kommenttien määrä kääntyy laskuun. Asi-

akkaiden sitouttaminen yritykseen edellyttää, että asiakkaiden kokemukset ovat jatku-

vasti tasaisen hyviä, palveli heitä kuka tahansa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 44.) 

 

Tyytyväiset asiakkaat toimivat yleensä myös ilosanoman sanansaattajina levittämällä 

yrityksen positiivista sanomaa suosittelemalla yrityksen palveluita ja tuotteita muille 

potentiaalisille asiakkaille. Näin yrityksen kannattavuus paranee, liikevaihto kasvavaa 

ja liiketoiminta vakiintuu. Yrityksen tulee tuottaa asiakkailleen sellaista arvoa, joka 
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saa asiakkaat palaamaan yrityksen asiakkaiksi jatkossakin. Ideaalitilanteessa yritys 

luo, ylläpitää ja kehittää asiakassuhteitaan jatkuvasti yhdessä asiakkaidensa kanssa. 

(Hämäläinen & Patjas 2018, 132.) 

4.2 Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä 

Asiakastyytyväisyys on laaja käsite ja siihen vaikuttavia tekijöitä on monia. Tyytyväi-

syyden kannalta tärkeimpiä tekijöitä asiakkaan näkökulmasta ovat muun muassa ku-

viossa (Kuvio 2) kuvatut palvelun laatu, fyysisten tuotteiden laatu ja hinta, palvelu-

tuotteen hinta, asiakkaaseen liittyvät tekijät ja erilaiset tilannetekijät. 

 

 
 
Kuvio 2. Asiakkaan kokeman laadun ja tyytyväisyyden muodostuminen (Zeithaml & 
Bitner 1996) 
 
Palvelun laatu on yksi asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista osatekijöistä. Palvelun laa-

dun tarkastelu asiakkaan näkökulmasta on perusteltua, koska palvelun todellinen laatu 

on aina asiakkaan näkemys palvelun onnistumisesta (Korkeamäki, Pulkkinen & Selin-

heimo 2002a, 24). 

 

Asiakkaat muodostavat palvelun laadun tekijöistä kokonaisarvion ja ilmaisevat palve-

lun laatua esimerkiksi termeillä "laadukas", ”hyvä” tai tyydyttävä”. Tällaisen koko-

naisarvion mittaaminen on suhteellisen helppoa ja se antaa karkean arvion asiakkaiden 

mielipiteistä yrityksen tarjoamia palveluita ja tuotteita kohtaan. Jos taas halutaan löy-

tää syitä siihen, miksi asiakkaiden kokonaisarvio on tietyllä tasolla, on syytä tarkastella 

asiakkaiden laatuarviointia tarkemmin, yksityiskohtaisemmin ja perehtyä laadun eri 

osa-alueisiin kattavammin. Syvempi tarkastelu mahdollistaa sen, että voidaan nähdä 

eritellymmin, missä osa-alueissa on mahdollisesti parantamisen varaa. (Lämsä & Uu-

sitalo 2005, 60.) 

Palvelun laatu 

Fyysisten tuotteiden 
laatu 

Palvelusta maksettu 
hinta 

Asiakastyytyväisyys 

Asiakkaaseen liitty-
vät tekijät 

Tilannetekijät • Palvelun laatu 
• Palveluvalmius 
• Luottamus 
• Henkilökohtainen 

huomioiminen 
• Fyysiset puitteet 
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Palvelun laatuun keskittyvien tutkimusten pohjalta on noussut esiin viisi eri osatekijää, 

joiden avulla asiakkaat yleensä arvioivat saamansa palvelun laatua. Näitä tekijöitä ovat 

varmuus, palveluvalmius, luottamus, henkilökohtainen huomioiminen ja fyysiset puit-

teet. On muistettava, että asiakas ei aina arvioi palvelun laatua näiden kaikkien viiden 

palvelun laadun tekijän perustella. Palvelun laadun arviointi riippuu palveluyrityksen 

luonteesta, kuten millaisia palveluja ja toimintoja heillä on tarjolla. Esimerkiksi pank-

kiautomaatin toimintaa arvioidessa voidaan antaa pääpaino yhdelle tekijälle, palvelu-

valmiudelle. Automaatin toiminnan kannalta on tärkeää, että järjestelmä toimii luotet-

tavasti ja on helppokäyttöinen. Tällöin esimerkiksi henkilökohtaisella huomiolla ei ole 

merkitystä palvelun laadun kannalta. (Lämsä & Uusitalo 2005, 60 - 61.) 

 

Varmuudella tarkoitetaan lupausten täyttämistä, odotusten vahvistumista tai hyvän toi-

minnan jatkuvuutta (Lämsä & Uusitalo 2005, 60). Esimerkiksi ravintolatoiminnan yh-

teydessä varmuudella voidaan tarkoittaa sitä, että ruokalistalla maininnut ravintola-

annokset ovat tilattavissa ja saatavilla lupausten mukaisesti. Palveluvalmius tarkoittaa 

sitä, että yrityksen järjestelmät ovat toimivia ja helppokäyttöisiä, palvelut saavutetta-

vissa sekä henkilökunta on halukas palvelemaan ja auttamaan asiakkaitaan viipymättä. 

Yksi tärkeimmistä asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista tekijöistä on luottamus. Luot-

tamuksella tarkoitetaan kykyä saavuttaa luottamuksellinen suhde asiakkaaseen. Luot-

tamuksessa esimerkiksi ravintolatoimintaa kohtaan on tärkeää, että käytettävissä on 

ammattitaitoinen henkilökunta sekä tarjottavien tuotteiden raaka-aineina käytetään ai-

noastaan laadukkaita ja tuoreita raaka-aineita. Näihin panostamalla yritykselle syntyy 

luottamuksellinen suhde asiakkaiden kanssa. (Lämsä & Uusitalo 2005, 60-61.) 

 

Asiakkaan kokeman palvelun kannalta on myös tärkeää, että asiakaspalvelija huomioi 

asiakastaan henkilökohtaisesti. Henkilökohtaisella huomiolla tarkoitetaan sitä, että yri-

tys ottaa huomioon asiakkaan mielipiteet, toiveet ja mahdolliset erityistarpeet sekä pal-

velee asiakkaitaan kunnioittavasti, ystävällisesti ja asiakkaiden etujen mukaisesti. Esi-

merkiksi ravintolatoiminnan yhteydessä henkilökohtaisella huomiolla tarkoitetaan eri-

tyistarpeiden osalta sitä, että otetaan huomioon myös palveluiden esteettömyys ja eri-

koisruokavaliota noudattavien henkilöiden erityistarpeet. Ihmisillä on nykyään hyvin-

kin paljon erilaisia ruoka-aineallergioita ja ruokavalioita, joten ravintolan pitää ottaa 

huomioon myös erityisruokavaliota noudattavat asiakkaat tarjoamalla heille esimer-

kiksi kasvispohjaisia ruokia sekä allergikoille soveltuvaa ruokaa. Esteettömyys on 

myös asiakkaan kunnioittamista ja huomioimista. Yrityksen tarjoamien palveluiden ja 
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tuotteiden saatavuus tulee saattaa myös niiden asiakkaiden ulottuville, joilla on rajoit-

teita liikkumisessa, kuten pyörätuoliasiakkaat ja vanhemmat henkilöt. (Lämsä & Uu-

sitalo 2005, 60-61.) 

 

Asiakkaan kokema palvelun laatu on vahvasti sidoksissa fyysiseen palvelun laatuun 

eli fyysisiin puitteisiin. Puhuttaessa fyysisistä palveluista tarkoitetaan niillä asiakas-

palvelun yhteydessä palvelun ulkopuolisia puitteita, toimitiloja, palveluprosessiin 

kuuluvia laitteita, henkilöstöä sekä saatavilla olevaa kirjallista materiaalia. On tärkeää, 

että toimitilat ovat siistit ja viihtyisät, laitteet toimivia sekä henkilöstön ulkoinen ole-

mus asiallista ja siistiä. Todennäköistä on, että asiakkaiden kokemukset palvelun laa-

dusta ovat parempia, jos asiakkaita palvellaan heitä miellyttävässä ympäristössä. 

(Lämsä & Uusitalo 2005, 60.) 

 

Asiakkaan kokeman palvelun laadun lisäksi asiakkaan tyytyväisyyteen vaikuttavaa 

myös fyysisten tuotteiden laatu ja niiden hintataso. Tuotteen hinnan avulla asiakkaat 

arvioivat palvelun laatua. Jos tuotteen hinta koetaan korkeaksi, asiakkaat odottavat 

luonnollisesti korkeaa laatua. Jos taas tuotteen hintaa pidetään alhaisena, voi asiakas 

epäillä yrityksen kykyä tuottaa laadukasta palvelua. (Lämsä & Uusitalo 2005, 59.) 

 

Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä ovat myös asiakkaaseen liittyvät tekijät 

ja ominaisuudet, kuten asiakkaan aiemmat palvelukokemukset, henkilökohtaiset per-

soonallisuustekijät ja asiointihetken mieliala. Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat 

myös ns. tilannetekijät, kuten asiakkaan kiire asiointihetkellä, muut läsnä olevat asi-

akkaat ja asiointihetken sää. (Lämsä & Uusitalo 2005, 62.) 

4.3 Asiakastyytyväisyyden mittaaminen 

Asiakastyytyväisyyttä voidaan arvioida monella eri tavalla tai menetelmällä. Yksi tapa 

on palautteen antaminen. Asiakaspalaute voi tapahtua erilaisissa tilanteissa, eri mene-

telmillä ja erilaisten kanavien välityksellä. Yrityksen tulee houkutella asiakkaitaan an-

tamaan palautetta ja tehdä palautteen antaminen mahdollisimman helpoksi. Palautteen 

antamisen houkuttelevuutta voidaan parantaa esimerkiksi asiakasarvonnan avulla. Pa-

lautetta voi antaa esimerkiksi suoraan työntekijälle suullisesti paikan päällä, soitta-

malla yrityksen asiakaspalveluun, jättämällä vapaamuotoista palautetta kirjallisesti 

valmiiseen palautelaatikkoon, käyttämällä yrityksen tiloissa olevaa palauteautomaattia 
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tai lähettämällä viestiä sähköisesti yrityksin nettisivujen tai sosiaalisen median kautta. 

(Hämäläinen & Patjas 2018, 132 – 133 & Brännare, Kairamo, Kulusjärvi & Matero 

2005, 171.) 

 

Asiakaspalvelijan tulisi kirjata asiakkaalta suullisesti saatu palaute ja viedä asia eteen-

päin yrityksen muun henkilökunnan tietoon, esimerkiksi asiakaspalvelijan esimiehelle, 

jotta palaute tulee kuulluksi ja mahdollinen epäkohta huomioiduksi ja korjatuksi. Pa-

lautteet voivat olla luonteeltaan kehuja ja kiitoksia, moitteita ja valituksia tai toiveita 

ja kehittämisideoita. Kehitysidea voi olla esimerkiksi ideointia siitä, millainen yrityk-

sen tuotevalikoiman tulisi olla, jotta eri asiakasryhmien tarpeet tulisi huomioon ote-

tuiksi. On tärkeää, että yritys käsittelee kaikkia saamiaan palautteita asiallisesti ja ottaa 

yhteyttä asiakkaaseen pahoittelemalla tapahtunutta sekä lupaamalla, että asia otetaan 

käsittelyyn viipymättä. Tämä tarkoittaa asiakkaan huomiointia ja vaikuttaa suoraan 

asiakastyytyväisyyteen. (Hämäläinen & Patjas 2018, 132 - 133.) 

 

Asiakkailta voidaan kysyä palautetta myös asiakaspalvelutilanteissa, esimerkiksi asi-

akkaan lähtiessä tai ruokailun jälkeen, kysymällä "olitteko tyytyväisiä saamaanne pal-

veluun?" tai "maistuiko ruoka?". Jos asiakas ei ole tyytyväinen saamaansa palveluun, 

voidaan asiaan puuttua heti ja korjata epäkohta. Näin asiakas ei ehkä viestitä ulkopuo-

lisille huonoa kokemustaan, vaan antaa positiivista viestiä siitä, miten hänen koke-

maansa asiaan suhtauduttiin. (Brännare ym. 2005, 171 - 172.) 

 

Toinen tapa palautteen keräämiseen on asiakaskyselyn järjestäminen kyselylomakkei-

den avulla. Kyselyn avulla on mahdollista selvittää asiakkaiden mielipiteitä ja koke-

muksia yrityksen toiminnasta ja palveluista. Valmiiksi laaditun kyselylomakkeen 

käyttö edellyttää kyselyn tekijältä vahvaa tuntemusta yrityksen palvelukonseptista ja 

tarjottavista tuotteista sekä vähintään perustietoja kyselylomakkeiden tekemiseen. Ky-

selylomakkeen käyttö asiakastyytyväisyyden mittaamiseen vaatii luonnollisesti yri-

tykseltä aikaa ja rahapanostusta, mutta yrityksen on silti kannattavaa mitata jatkuvasti 

tai säännöllisin väliajoin asiakkaidensa mielipiteitä ja kokemuksia. Tämä on asiakas-

tyytyväisyyden kannalta tärkeää, koska se antaa asiakkaille mahdollisuuden ja keinon 

vaikuttaa yrityksen toimintaan välillisesti. Näin asiakkaat kokevat tulleensa kuulluksi 

ja kokevat olevansa tärkeitä, koska heidän mielipiteitään arvostetaan. (Brännare ym. 

2005, 171.) 
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Asiakastyytyväisyyttä selvitetään usein myös asiakaskohtaamisen jälkeen sähköpos-

titse tai puhelimitse tehtävillä kyselyillä. Yrityksen asiakaspalvelu on yhä enenevässä 

määrin siirtymässä sähköisiin kanaviin ja ennen kaikkea sosiaaliseen mediaan (Face-

book, Twitter, jne.). Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan asiakaspalvelun lisäksi se tar-

joaa kanavan palautteen antamiseen ja sen seurantaan.  

 

Yrityksillä on toimitiloissaan usein myös asiakaspalauteautomaatteja. Automaattien 

suosioon on vaikuttanut se, että ne ovat kustannustehokkaita ja palautteen kerääminen 

on jatkuvaa sekä ne tarjoavat yritykselle helpon tavan kerätä asiakaspalautetta suurelta 

asiakasmäärältä. Automaattien etuna on myös käytön helppous ja nopeus, mikä ma-

daltaa asiakkaan palautteen antamiskynnystä. Automaatti voi olla on ns. Happy or Not 

-tyyppinen palauteautomaatti, joissa yhdellä napinpainalluksella asiakas voi ilmaista 

minkälainen asiakaskokemus hänellä oli. Tällainen hymiöihin perustuvan palauteen 

informaatioarvo on kuitenkin vähäinen, eikä kerro syitä, jotka vaikuttivat kyseisen pa-

lautteen antamiseen. Palauteautomaatti voi olla myös sellainen, missä on kysymyksiä, 

joihin vastataan kyllä tai ei. Jos asiakas vastaa kysymykseen ei, on hänellä madollisuus 

kirjoittaa automaattiin vapaamuotoista palautetta. Palauteautomaatit eivät korvaa pe-

rinteisiä asiakaspalautetapoja, vaan niitä voidaan pitää hyvänä tukena perinteisille ta-

voille mitata asiakastyytyväisyyttä.  

4.4 Asiakaspalvelu ja sen vaiheet 

Asiakaspalvelu on markkinoinnin tärkeimpiä kilpailukeinoja. Se on tehokas tapa erot-

tua joukosta. Tuotteiden kopiointi on suhteellisen helppoa, mutta toimivan palvelu-

konseptin ja ihmissuhdetaitojen kopiointi on jo vaikeampaa toteuttaa. Asiakaspalve-

luna ymmärretään kaikki asiakkaiden hyväksi tehty työ ja sen tavoitteena on luoda 

asiakkaalle miellyttävä palvelukokemus ja samalla saada aikaan kauppaa. (Lahtinen & 

Isoviita 2001, 45.) 

 

Asiakaspalvelu on yrityksen toimintaa, jonka olennaisena osana on ihmisten kanssa 

vuorovaikutuksessa oleminen ja jolla tuotetaan jokaiselle asiakkaalle yksilöllistä pal-

velua. Toiminnan tulos syntyy siitä, että asiakkaiden ja kontaktihenkilöiden välinen 

vuorovaikutus sujuu hyvin. Asiakaspalvelu ja asiakkaiden kohtaaminen voi olla joskus 

haastavaa, koska emme voi tietää etukäteen, minkälaisia ja millä tuulella olevia asiak-

kaita kohtaamme yrityksessä. Asiakaspalvelijalta odotetaan yleensä samoja asioita, oli 
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sitten kyse eri kulttuureista tulevista asiakkaista tai kantaväestöstä. Asiakkaat haluavat 

tulla hyväksytyksi, kuulluksi, nähdyksi, ymmärretyksi ja arvostetuksi. Nämä edellä 

mainitut ovat hyvän asiakaspalvelun pääpiirteitä. (Flink, Kerttula, Nordling & Rautio 

2015, 74 - 75; Lahtinen & Isoviita 2001, 45.) 

 

Hyvä asiakaspalvelu on taito, jonka edellytyksenä on tieto siitä, miten asiakkaat odot-

tavat heitä kohdeltavan. Jos asiakaspalvelija ei ole palvelumyönteinen eikä osaa käyt-

täytyä hyvin palvelutyössä, hänen paikkansa ei ole palveluammateissa. Kun asiakkaat 

maksavat palvelusta, he odottavat vastineeksi sitä, että tulevat hyvin kohdelluiksi ja 

kohdelluiksi yksilöinä sekä heidän persoonaa, tarpeitaan, ideoitaan ja tuntemuksiaan 

kunnioitetaan. Asiakkaiden kokemusta saamastaan asiakaspalvelusta on hyvä tutkia 

jatkuvasti tai säännöllisesti. Jos asiakas kokee saaneensa hyvää palvelua, on erittäin 

tärkeää pitää huoli siitä, että hyvä palvelun taso säilyy myös jatkossakin. Jos jostain 

syystä asiakkaalle on jäänyt huono palvelukokemus, on yrityksen tärkeää reagoida no-

peasti tähän epäkohtaan ja yrittää kehittää palvelua tämän havaitun epäkohdan osalta. 

(Lahtinen & Isoviita 2001, 42-43.) 

 

Asiakaspalvelu on prosessi, joka muodostuu eri vaiheista. Jokaisella vaiheella on omat 

tavoitteensa. Tavoitteiden saavuttamisen jälkeen siirrytään seuraavaan vaiheeseen. En-

simmäinen vaihe asiakaspalvelussa on asiakkaan kohtaaminen ja keskustelun avaus. 

Tämän vaiheen tarkoituksena on luoda positiivinen ja luonteva ilmapiiri sekä saada 

asiakkaaseen henkilökohtainen kontakti. Keskustelun voi aloittaa esimerkiksi terveh-

timällä tai kysymällä asiakkaalta esimerkiksi ”Voinko olla avuksi?”. Tällä tavoin asia-

kas tuntee olevansa tervetullut. (Saarinen & Kilpinen 2016, 148 - 151.) 

 

Seuraava vaihe on tarvekeskustelu, jonka ideana on selvittää kyselemällä asiakkaan 

tarpeita ja toiveita. Mitä tarkemman käsityksen asiakaspalvelija saa asiakkaan tar-

peista, sitä paremmin hän pystyy asiakastaan palvelemaan. Huolellisen tarvekartoituk-

sen jälkeen asiakaspalvelijalla on otollinen hetki tarjota myös lisämyyntituotteita ja 

mahdollisia oheispalveluja. Kun asiakkaan tarpeet on selvitetty, siirrytään tuote-esit-

telyvaiheeseen. Tässä vaiheessa asiakkaalle ehdotetaan erilaisia tuote- tai palveluvaih-

toehtoja sekä kerrotaan niiden ominaisuuksista ja ominaisuuksien tuomista hyödyistä. 

Ravintola-alan ollessa kyseessä, voidaan esimerkiksi esitellä erilaisia ruoka--annos-

vaihtoehtoja. (Saarinen & Kilpinen 2016, 151 - 153.) 
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Kun asiakas on saatu kiinnostumaan tuotteesta, on aika päättää kaupasta, joka on koko 

myyntiprosessin tärkein tavoite. Myyntiprosessivaiheessa asiakas ja myyjä ovat saa-

vuttaneet yhteisymmärryksen ja asiakas osoittaa ostohalukkuutensa. Tunnistaakseen 

tämän vaiheen asiakaspalvelijan tulee olla valppaana ja rohkaista asiakasta ostamaan 

tuote, jos asiakas päätyy kyselemään esimerkiksi hoito-ohjeista, maksuehdoista tai 

mahdollisista alennuksista. Myyjän tehtävänä on auttaa asiakasta ostopäätösten teossa, 

mutta myyjän tehtäviin ei kuulu myydä mitään väkisin. (Saarinen & Kilpinen 2016, 

155.) 

 

Kun asiakas on tehnyt ostopäätöksensä, hän siirtyy maksutapahtuman hoitamiseen ja 

kassatyöskentelyvaiheeseen, jossa asiakas maksaa ostoksensa. Kassatyöskentely vaatii 

moniosaamista ja hyviä asiakaspalvelutaitoja. Asiakkaan saapuessa kassalle, kassa-

henkilön tulee tervehtiä asiakasta kohteliaasti. Asiakkaat yleensä kyselevät myös kas-

sahenkilökunnalta monenlaisia asioita, joihin heiltä odotetaan asiantuntevia vastauk-

sia. Kassatyöskentely vaatii myös erityistä tarkkuutta ja huolellisuutta, koska ollaan 

tekemisissä asiakkaiden rahojen ja heidän ostamiensa tuotteiden kanssa. Kassatyös-

kentelyn pitää olla myös ripeää, jotta jonoja ei pääse syntymään. Myyjällä on mahdol-

lisuus tehdä lisämyyntiä vielä tässäkin vaiheessa tarjoamalla asiakkaalle esimerkiksi 

kassapisteen läheisyydessä olevia tuotteita. Maksutapahtuman jälkeen asiakasta kiite-

tään ostoksista ja toivotetaan tervetulleeksi uudelleen. (Saarinen & Kilpinen 2016, 156 

- 157.) 

 

Viimeisenä vaiheena ovat jälkitoimet, joita tehdään palvelutapahtuman jälkeen. Näitä 

jälkitoimia voivat olla esimerkiksi asiakkaille annettujen lupausten täyttö tai asiakkaan 

ostamien lisäpalveluiden hoito, kuten kuljetus- tai asennuspalvelut. Asiakaskohtaami-

sen tai palveluprosessin aikana myyjä yleensä saa arvokasta palautetta tai kehittämis-

ehdotuksia asiakkaalta. Nämä ovat erittäin tärkeitä asioita yrityksen tulevaisuuden toi-

minnan ja suunnittelun kehittämistä silmällä pitäen. Näiden palautteiden tai kehittä-

misehdotusten perustella yrityksen on hyvä lähteä kehittämään yrityksen toimintaa ja 

palvelua palvelleekseen asiakkaita entistä paremmin ja asiakkaiden odotusten mukai-

sesti. Asiakassuhteen ylläpidolla on myös tärkeä merkitys. Asiakassuhdetta voidaan 

ylläpitää erilaisilla kanta-asiakasohjelmilla tai muilla markkinointiviestinnän kei-

noilla. (Saarinen & Kilpinen 2016, 160 - 161.) 
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5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT 

Asiakasmarkkinoinnin päätehtävä on tuottaa eri asiakaskohderyhmille parempaa ar-

voa, kuin mihin kilpailijat pystyvät. Tämä tarkoittaa sitä, että yrityksen tulee selvittää 

asiakkaiden tarpeet sekä luoda, ohjailla, ylläpitää ja tyydyttää kysyntää erilaisten rat-

kaisujen avulla. Keinoja, joilla yritys kilpailee omasta markkinaosuudestaan, lähestyy 

asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmiä, kutsutaan markkinoinnin kilpailukei-

noiksi. (Bergström & Leppänen 2015, 148.) 

 

Jokainen yritys rakentaa mahdollisista kilpailukeinoista suunnitelmallisen ja omalei-

maisen yhdistelmän, markkinointimixin (marketing mix). Perinteisen 4P-mallin mu-

kaan kilpailukeinojen perusosasta ovat: 

• tuote (product) 

• hinta (price) 

• saatavuus (place) 

• markkinointiviestintä (promotion) 

 

Monet nykyajan yritykset käyttävät tätä mallia markkinoinnin pohjana, vaikka sen kat-

sotaan soveltuvan lähinnä fyysisten tuotteiden markkinointiin. Koska palveluiden 

myynti on ollut kovassa kasvussa jo pidemmän aikaa, lisättiin markkinointimixiin 

kolme perusosasta lisää. Tätä mallia kutsutaan 7P-malliksi. Mallin uusia perusosasia 

ovat:  

• henkilöstö ja asiakkaat (people) 

• toimintatavat ja prosessit (processes) 

• palveluympäristö/toimintaympäristö (physical evidence) 

 

Palveluyrityksen liiketoiminnan kannalta asiakkaat ovat tärkeässä asemassa. Myös 

henkilökunnan määrä, laatu ja käyttäytyminen vaikuttavat palvelun laatuun. Toimin-

tatavoilla ja palveluprosesseilla tarkoitetaan niiden toimintojen ketjua, jossa palvelu 

toteutetaan. Palveluyritysten tulee pyrkiä suunnittelemaan palvelutapahtumat ja -tavat 

mahdollisimman asiakaslähtöisesti ja kehittää niitä sellaisiksi, jotta ne erottuvat kil-

pailijoiden tarjoamista toimintatavoista ja prosesseista. Palveluympäristö taas on mo-
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nilla aloilla merkittävä kilpailukeino. Esimerkiksi ravintolayritys voi erottua kilpaili-

joistaan panostamalla erilaiseen sisustukseen ja henkilökunnan persoonalliseen pukeu-

tumiseen. (Bergström & Leppänen 2015, 148 - 149.) 

5.1 Tuote 

Tuote on yrityksen kilpailukeinoista tärkein, sillä kaikki muut kilpailukeinot rakentu-

vat sen ympärille. Tuote on laaja käsite, joka voi tarkoittaa esimerkiksi tuotetta/tavaraa 

(puhelin), palvelua (hiustenleikkaus), palvelun ja tuotteen yhdistelmiä, aatetta tai yh-

teiskunnallista kampanjaa. Tuotteena voidaan nähdä myös ihmisiä (Antti Tuisku), ta-

pahtumia (Ruisrock), organisaatioita ja ideoita. Tuote voi olla siis mitä tahansa, mitä 

yritys tarjoaa markkinoille myytäväksi ja asiakkaan tarpeita tyydyttämään. (Hämäläi-

nen & Patjas 2018, 150.) 

 

Markkinointimielessä tuote on monikerroksellinen. Tuote koostuu kolmesta kerrok-

sesta; ydintuotteesta, mielikuvatuotteesta ja laajennetusta tuotteesta/liitännäispalve-

lusta (Kuvio 3). Ydintuote on se ydinpalvelu tai konkreettinen tavara, jonka asiakas 

ensisijaisesti ostaa, esimerkiksi matkapuhelin tai kuljetus. Hotelli- ja ravintola-alaan 

liittyviä ydintuotteita ovat majoituspalvelut ja ravintolapalvelut, joiden ympärille koko 

palvelukokonaisuus rakentuu. Majoituspalvelussa tärkeitä ominaisuuksia ovat itse ho-

tellihuone ja sänky sekä hotelliasiakkaille tarjotut palvelut. Ravintola-puolella on tär-

keää herkulliset ja monipuoliset ruoat sekä viihtyisät ravintolatilat. (Hämäläinen & 

Patjas 2018, 151; Lahtinen & Isoviita 2001, 105.) 

 



21 

 
Kuvio 3. Tuotteen kerroksellisuus (Hämäläinen & Patjas 2018, 151) 

 

Pitää muistaa myös se, että vaikka ydintuote on kunnossa, palvelun laatu sen ympärillä 

on yhtä tärkeää, koska ydintuote ilman toimivia ja täydentäviä palveluja tai tuotteita ei 

mene kaupaksi (Lovelock & Wright 2002, 144). 

 

Mielikuvatuote muodostuu monista eri osista ja se tekee tuotteesta markkinallisesti 

kiinnostavan ja tunteita herättävän. Mielikuvatuote tuo tuotteisiin uusia ominaisuuk-

sia, joka tekee tuotteesta omaleimaisemman, markkinoinnin kannalta mielenkiintoi-

semman ja kilpailijoiden vastaavista tuotteista erottuvan. Mielikuvatuotteita voivat 

olla esimerkiksi tuotteen nimi, logo, väri, muotoilu, pakkaus, tuotteen maine tai yh-

teenkuuluvuus johonkin ryhmään. Hotellialaan liittyviä mielikuvatuotteita voivat olla 

muun muassa hotellin maine ja hotellihuoneiden sisustustyyli.  Laajennetulla tuotteella 

tarkoitetaan palveluja, joilla helpotetaan tuotteen käyttämistä. Laajennettuun tuottee-

seen voi kuulua myös lisätuotteita, joilla täydennetään tuotekokonaisuutta. Laajennet-

tuja tuotteita voivat olla esimerkiksi tuoteopastus, neuvonta, takuu, asennus, huolto ja 

varaosat.  Ostaja saattaa olla valmis maksamaan enemmän tuotteesta, kuin kilpailijan 

vastaavasta tuotteesta näiden tarjoamien lisäpalvelujen tai imagon takia. Hotellialaan 

liittyviä lisäpalveluita voivat olla muun muassa hotellin vastaanottopalvelu, huonepal-

velu, kerrospalvelu, sauna, kokoustilat ja kuntosali. (Korkeamäki, Lindström, Ryhä-

nen & Saukkonen 2002b, 48.) 
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Asiakkaalle tarjottavan palvelun voidaan ajatella olevan kuviossa (Kuvio 4) oleva 

kukka, jossa kukan ydintä (ydintuote) ympäröivät terälehdet (lisäpalvelut). Kukan te-

rälehdet toimivat palvelua värittävinä ja visualisoivina asioina, joiden avulla yrityk-

sellä on mahdollisuus erottua kilpailijoiden vastaavista tuotteista. Palvelukukan terä-

lehtiä voivat olla muun muassa asiakasneuvonta, henkilökunnan ystävällisyys ja huo-

lenpito. Hyvin toimivassa yrityksessä terälehdet ja ydin ovat tuoreita ja houkuttelevia, 

kun taas huonosti suunnitellussa palvelussa kukan terälehdet ovat väsyneitä tai värjäy-

tyneitä tai terälehtiä saattaa puuttua. Tällöin, vaikka ydin on täydellinen, koko kukka 

ei ole houkutteleva.  (Lovelock & Wright 2002, 142 - 144; Kuusela 1998, 162-167.) 

 
Kuvio 4. Palvelukukka (Kuusela 1998, 163) 

5.2 Hinta 

Hinta on tuotteen/palvelun arvo asiakkaalle rahana ilmaistuna. Sitä voidaan tarkistella 

eri näkökulmista. Yrityksen näkökulmasta katsottuna hinta on tuotteesta asiakkailta 

saatu vastike. Hinta on asiakkaalle näkyvä kilpailukeino, johon on helppo reagoida. 

Markkinointimielessä hyvä tuote on se, joka menee hyvin kaupaksi ja on oikein hin-

noiteltu.  (Lahtinen & Isoviita 2001, 137.) 
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Yksinkertaisimmillaan hinta tarkoittaa tuotteen tai palvelun rahamäärää. Laajemmassa 

merkityksessä hinta on niiden arvojen summa, jotka asiakkaat luopuvat hyötyäkseen 

tuotteen tai palvelun käytöstä. Aiemmin hintaa on pidetty tärkeimpänä tekijänä osta-

jien ostopäätöksen kannalta. Viime vuosikymmeninä kuitenkin ns. ei-hinta-tekijät ovat 

kasvattaneet merkitystään. Hinta on edelleen kuitenkin yksi tärkeimmistä tekijöistä, 

jotka määräävät yrityksen markkinaosuuden ja kannattavuuden. Markkinointimixin 

kannalta se on ainoa kilpailukeino, joka tuo yritykselle suoraan tuottoja. Kun taas kaik-

kien muiden kilpailukeinojen käyttö aiheuttaa kustannuksia yritykselle. Tämän takia 

oikean hinnan määrittäminen tuotteelle tai palvelulle on erityisen tärkeää. (Kotler & 

Armstrong 2018, 308.) 

 

Hinnoittelupolitiikan tai hintastrategian avulla voidaan tehdä päätöksiä tuotteen/pal-

velun hintatasosta, hinnanmuutoksista sekä noudatettavista alennuksista ja maksueh-

doista. Jos tuotteelle annetaan asiakkaan mielestä liian korkea tai liian alhainen hinta, 

asiakas voi luopua ostamisesta. Hintaan liittyvät päätökset ovat yksi yrityksen tärkeim-

mistä päätöksistä, koska se vaikuttaa suoraan tuotteen/palvelun imagoon (hintakuva), 

kysyntään ja myyntimääriin, yksikkökustannuksiin, muiden markkinointikeinojen 

käyttöön sekä yrityksen kannattavuuteen ja rahoitukseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 

137 - 138.) 

 

Hinnoittelun tavoitteita ovat tuotteen riittävän myynnin varmistaminen, halutun mark-

kinaosuuden ja kannattavuuden saavuttaminen, tuhoavan hintakilpailun ja hintasotien 

välttäminen ja tavoitellun hintakuvan luominen (Lahtinen & Isoviita 2001, 137). Yri-

tyksen pitää löytää tuotteelle/palvelulle sellainen hinta, joka on yritykselle mahdolli-

simman katteellinen, mutta samalla myös sellainen, jonka asiakas on valmis siitä mak-

samaan. Kuviossa 5 on kuvattu hintaan vaikuttavia tekijöitä. 
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Kuvio 5. Tuotteen hintaan vaikuttavia tekijöitä (Hämäläinen & Patjas 2018, 163) 

Hinnan lisäksi asiakkaan ostospäätökseen vaikuttaa hinnan ja laadun suhde. Hinta-laa-

tusuhde tarkoittaa sitä, että hintaa pidetään laadun osoituksena. Asiakkaat voivat suh-

tautua tähän monella eri tavoin. Halpa hinta voi houkutella asiakkaita, mutta toisaalta 

asiakkaat voivat myös epäillä yrityksen kykyä tuottaa laadukasta tuotetta/palvelua. 

Kallis hinta taas saattaa rajoittaa myyntiä, mutta se voi myös houkutella asiakkaita, 

joille hinta ei ole ensisijainen ostoperuste. Yrityksen miettiessä hintapolitiikkaansa, 

sen on mietittävä mitä tuotteita se myy, kenelle ja millä hinnalla. Myyntihintaa määri-

tettäessä pitää katsoa myös millä hinnalla kilpailija myy tuotteensa suhteessa omaan 

tuotteeseen. Yritys voi myös kohdentaa tuotteensa eri asiakaskohderyhmille ja sitä 

kautta tehdä hinnoitteluratkaisuja niille. (Hämäläinen & Patjas 2018, 162; Lahtinen & 

Isoviita 2001, 137.) 

 

Edellä mainittujen lisäksi hinnoittelussa tulee ottaa huomioon kysyntä ja tuotteen saa-

tavuus. Kysyntä eli tuotteen haluttavuus on hinnan määräytymisen lähtökohta. Jos ky-

syntää on paljon ja tuotteitta on saatavilla rajallisesti, voidaan hintaa nostaa, kun taas 

kysynnän ollessa alhainen hintaa pitää laskea, jotta tuotteet menisivät kaupaksi. Jos 

yritys on onnistunut erilaistamaan tuotteensa kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna, voi-

daan tuotteen hinta asettaa korkeammaksi. (Hämäläinen & Patjas 2018, 162.) 
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Muita hinnan määräytymiseen vaikuttavia tekijöitä ovat myös yrityksen tavoitteet ja 

markkinointistrategia. Tavoite voi olla esimerkiksi luoda tuotteelle/palvelulle yksilöl-

linen ja laadukas imago, jolloin hinta ei saa olla liian halpa. Jos taas yritys haluaa val-

lata nopeasti markkinaosuuksia, hinnan täytyy olla tarpeeksi edullinen. Tuotteen/pal-

velun ominaisuus ja ainutlaatuisuus, kuten ensiluokkaiset raaka-aineet tai upea palve-

luympäristö nostavat tuotteen/palvelun hintaa. Yksi tärkeimmistä hintaan vaikuttavista 

tekijöistä on myös kustannus. Myynnistä saatavilla tuotoilla on saatava katetuksi tuot-

teen aiheuttamat kustannukset ja tuottaa voittoa yritykselle. Tuotehinnoittelun lähtö-

kohtana on tuotteen materiaali-, valmistus- ja myyntikustannukset, kun taas palvelu-

hinnoittelussa palvelun tuottamiseen ja myymiseen liittyvät kustannukset. (Hämäläi-

nen & Patjas 2018, 163.) 

5.3 Saatavuus 

Saatavuudella tarkoitetaan sitä, miten kuluttaja tavoittaa yrityksen, mistä ja miten asi-

akkaat voivat saada haluamansa tuotteen tai palvelua. Saatavuus kilpailukeinona tekee 

tuotteen tai palvelun ostamisesta mahdollisimman helppoa. (Hämäläinen & Patjas 

2018, 171.) 

 

Vaikka yrityksellä olisi tarjolla asiakkaita kiinnostavia tuotteita ja hinnoittelu olisi so-

pivaa, asiakkaita kiinnostaa myös tuotteen saantitapa ja saatavuus. Saatavuus varmis-

taa, että asiakkaat saavat haluamansa tuotteet ja palvelut nopeasti, täsmällisesti ja mah-

dollisimman vaivatta sekä juuri oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja oikeanlaisina. 

Saatavuutta tarkasteltaessa se voidaan jakaa kolmeen osaan: markkinointikanavaan, 

fyysiseen jakelukanavaan sekä sisäiseen ja ulkoiseen saatavuuteen (Bergström & Lep-

pänen 2015, 261). Markkinointikanavalla eli jakelutiellä tarkoitetaan yrityksen valit-

semaa ketjua, jonka kautta tuote/palvelu ja sen omistusoikeus sekä tieto tuotteesta/pal-

velusta välittyvät asiakkaille. 

 

Markkinointikanavasta päättäminen on erittäin tärkeää yrityksen kannattavuuden kan-

nalta, koska tuotteita pitää välittää toimittajille ja loppukäyttäjälle juuri oikeaan aikaan 

ja oikeanlaisina. Markkinointikanavakäsite soveltuu sekä tavaroille että palveluille. 

Markkinointikanava ei käsitä ainoastaan fyysisen tuotteen siirtoa, vaan se voi toimia 

pelkkänä tietokanavana, jonka kautta välitetään tietoa tuotteesta tai palvelusta asiak-

kaille. Hotelli- tai ravintolatoiminnassa markkinointikanavia ovat esimerkiksi erilaiset 
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internetsivustot, joiden kautta asiakkaat saavat yrityksestä tietoa tai tekevät huone- tai 

pöytävarauksen. (Hämäläinen & Patjas 2018, 171; Bergström & Leppänen 2015, 261 

- 262.) 

 

Tavaratuotteiden markkinointikanavaan liittyy olennaisesti fyysinen jakelukanava. 

Fyysinen jakelu pitää sisällään varastoinnin, keräilyn, kuljetuksen ja tilaamisen. Fyy-

sisen jakelun yhteydessä puhutaan usein myös materiaalitoiminnoista, joihin kuuluvat 

fyysisen jakelun lisäksi ostotoiminta ja yrityksen sisäiset kuljetukset. Nykyisin puhu-

taan usein yrityksen logistisesta järjestelmästä, joka näkyy kuviossa (Kuvio 6), ja millä 

tarkoitetaan sitä, että jakeluketjussa liikkuu materiaalin lisäksi myös tieto- ja rahavir-

taa. 

 
Kuvio 6. Logistiikan peruskaavio (Hämäläinen & Patjas 2018, 171)  
 

Ulkoinen saatavuus tarkoittaa sitä, miten helposti yritys löydetään ja miten sinne pääs-

tään, kun taas sisäisellä saatavuudella tarkoitetaan sitä, miten hyvin tuotteet ovat esillä 

toimipaikan sisällä. (Bergström & Leppänen 2015, 262.) 

 

Markkinointikanava ja logistinen järjestelmä kulkevat rinnakkain ja ovat vuorovaiku-

tuksessa toisiinsa. Ensin valitaan markkinointikanava, minkä kautta tuotteet ja tietoa 

tuotteista kulkevat loppukäyttäjille. Tämän jälkeen päätetään, miten tuotteita toimite-

taan mahdollisimman taloudellisesti, rationaalisesti ja kustannustehokkaasti asiak-

kaille. (Bergström & Leppänen 2015, 262.) 
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Markkinointikanavan valinnan ja fyysisten jakelun järjestämisen ohella on tärkeää tar-

kastella myös ulkoista ja sisäistä saatavuutta. Ulkoinen ja sisäinen saatavuus ovat eri-

tyisen tärkeitä varsinkin palveluyritysten toiminnassa, kuten hotelli- ja ravintola-alla. 

(Bergström & Leppänen 2015, 285.) 

 

Ulkoinen saatavuus tarkoittaa niitä tekijöitä, joiden avulla asiakkaan saapumista yri-

tykseen helpotetaan. Ulkoisen saatavuuden tavoitteena on helpottaa asiakkaan saapu-

mista yritykselle ja löytää sen mahdollisimman vaivatta. Palveluyrityksen ulkoiseen 

saatavuuteen vaikuttavia tekijöitä ovat muun muassa yrityksen sijainti, liikenneyhtey-

det, aukioloajat, julkisivu ja paikoitustilat. (Lahtinen & Isoviita 2001, 164.) 

 

Sijainnilla on yritykselle iso merkitys erityisesti hotelli- ja ravintola-alalla. Yrittäjän 

on ratkaistava, sijoitetaanko yritys lähelle asiakkaita vai turvataanko saatavuus esimer-

kiksi hyvillä puhelin- tai verkkopalveluilla. Asiakkaille pitää kertoa, missä yrityksen 

toimipaikka sijaitsee ja miten yrityksen kanssa voidaan asioida. Hyvä sijainti tai hyvä 

tiedottaminen yrityksen toimipaikasta helpottavat asiakkaiden saapumista yritykseen. 

Tiedottaminen on varsin tärkeää, jos yritys on uusi, muuttanut sijaintipaikkaansa tai 

sijaitsee vaikeasti löydettävässä paikassa. Yrityksen tulee tiedottaa ja markkinoida yri-

tyksen sijaintia omilla verkkosivuillaan kartoin ja reittitiedoin sekä informoida julki-

sen liikenteen palveluista. On myös huolehdittava ajo-opasteista ja kylteistä. (Lahtinen 

& Isoviita 2001, 164 - 165.) 

 

Julkisivua voidaan pitää yrityksen käyntikorttina, jonka tehtävänä on tuoda yritystä 

positiivisesti esille muusta ympäristöstä. Julkisivu ja näyteikkunat on hyvä suunnitella 

ja toteuttaa niin, että ne erottuvat edukseen kilpailijoista ja ympäristöstä. Piha-alueen 

ja liikepaikan ympäristön tulee olla aina siisti, hyvässä kunnossa ja helppokulkuinen, 

koska se luo asiakkaalle ensivaikutelman yrityksestä. Julkisivu toimii myös tiedotus-

välineenä. Hyvät ja siistit nimikilvet, tunnukset, sisäänkäynti, ovet ja näyteikkunat an-

tavat hyvää, positiivista viestiä yrityksestä. Näyteikkunoilla, lipuilla ja muilla tunnus-

kylteillä pyritään tekemään yrityksestä houkuttelevampi ja mielenkiintoisempi sekä 

sellainen, että se luo hyvän ensivaikutelman. (Lahtinen & Isoviita 2001, 164.) 

 

Aukioloajoilla on merkitsevä rooli ulkoisen saatavuuden kannalta. Yrityksen tulee 

suunnitella aukioloaikoja asiakkaiden näkökulmasta niin, että se on auki silloin, kun 
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asiakkaat sen palveluita tarvitsevat. Aukioloajoista tiedottaminen on tärkeää ja tiedot-

tamisen tulee olla riittävää. Aukioloajoista tiedottamiseen voidaan käyttää monia eri 

kanavia, kuten lehti-ilmoituksia, yrityksen kotisivuja, tienvarsimainontaa ja sosiaalista 

media. Aukioloajat tulee pitää ajan tasalla ja poikkeusaukioloajoista tulee ilmoittaa 

riittävän ajoissa ja näkyvästi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 165.) 

 

Pysäköintimahdollisuus on tärkeää, koska autoilevia asiakkaita on nykyisin paljon. 

Pysäköinnin läheisyyttä arvostetaan erityisesti silloin, kun asiakkailla on raskaita ja 

hankalasti liikuteltavia tavaroita mukanaan. Pysäköintitilojen tulee olla oikein mitoi-

tettuja, helppokulkuisia ja siistejä. Pysäköintimahdollisuus saattaa olla yksi vaikuttava 

tekijä asiointipaikkaa valitessa. Paikoitustiloja suunnitellessa tulee ottaa huomioon 

myös tilojen esteettömyys, esimerkiksi varaamalla osa paikoista invapaikoiksi.  (Lah-

tinen & Isoviita 2001, 165.) 

 

Sisäinen saatavuus taas kertoo, miten helposti asiakkaat löytävät ja saavat haluamansa 

tuotteet, palvelut tai miten tavoittaa tarvittaessa yrityksen henkilökuntaa. Palveluyri-

tyksen sisäisen saatavuuden tavoitteena on, että asiakkaat viihtyisivät asioidessaan yri-

tyksessä. Sisäisellä saatavuudella on selkeä yhteys siihen, miten kauan asiakkaat vii-

pyvät yrityksessä ja paljonko he ostavat yrityksen tuotteita ja/tai palveluita. Esimer-

kiksi lapsiperheille saattaa olla tärkeää, että yritys on huomioinut heidät järjestämällä 

lapsille leikkipaikan tai lastenhoitomahdollisuuden vanhempien asioinnin ajaksi. Asi-

akkaille on myös tärkeää, että tuotteet ovat helposti löydettävissä, selkeästi järjestet-

tyjä ja hyvin esillä. Liikkeen sisällä opasteiden tulee olla kunnossa ja selkeitä, jotta 

asiakas löytää haluamansa tuotteet mahdollisimman vaivatta. Sisääntulo ja liikkeessä 

kulkeminen tulisi olla mahdollisimman esteetöntä, jotta lastenvaunujen kanssa asioi-

vat sekä pyörätuoliasiakkaat ja muut liikuntarajoitteiset voivat asioida liikkeessä vai-

vatta. Yrityksen tulee huolehtia myös sitä, että henkilökunta on asiakaspalvelukun-

nossa ja henkilöstöä on riittävästi asiakkaita palvelemaan.  Asioiden hyvä hoito, suju-

vuus ja miellyttävyys yrityksessä myös takaavat sen, että asiakkaat palaavat yritykseen 

uudelleen ja mahdollisesti suosittelevat yritystä muille. (Bergström & Leppänen 2015, 

287; Lahtinen & Isoviita 2001, 166 - 167.) 
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Kenelle viestitään

Yhteistyökumppanit

Oma henkilöstö

Omistajat, rahoittajat

Mediat, suuri yleisö

5.4 Markkinointiviestintä 

Markkinointiviestintä on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Markkinointiviestin-

nällä tarkoitetaan kaikkea sitä asiakkaisiin kohdistuvaa viestintää, jonka tavoitteena on 

tehdä yrityksestä sekä sen tuotteista ja palveluista näkyviä ja tunnettuja. Markkinoin-

tiviestinnällä kerrotaan yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista, pyritään paran-

tamaan yrityksen imagoa ja tunnettavuutta sekä lisäämään tuotteiden ja palveluiden 

kysyntää. Markkinointiviestinnän avulla voidaan vaikuttaa myös asiakkaiden asentei-

siin ja herättää heidän ostohalukkuuttaan sekä ylläpitää ja kehittää asiakassuhteita. 

(Lahtinen & Isoviita 2001, 171 - 172.) 

 

Markkinointiviestintää suunniteltaessa on tärkeää selvittää, kenelle halutaan viestittää 

ja mihin sillä pyritään.  Ensiarvoisen tärkeää on selvittää, millaisia kohderyhmiä yritys 

tavoittelee viestinnällään ja millaisia ovat näiden eri kohderyhmien toimintatavat. 

Asiakasymmärrys on markkinointiviestinnän perusta. Kun eri kohderyhmät on profi-

loitu, on helpompi valita viestinnän eri keinoista oikeat ja tehokkaimmat viestintätavat 

ja -kanavat, joilla valitut kohderyhmät tavoitetaan. Kuviossa (Kuvio 7) on esitetty 

markkinointiviestinnän erilaisia kohderyhmiä. Esimerkiksi yrityksen imagomainonta 

voidaan kohdistaa suurimmalle osalle kohderyhmistä, kun taas kanta-asiakasmainon-

taa voidaan kohdistaa ainoastaan nykyisille kanta-asiakkaille. (Bergström & Leppänen 

2015, 301.)  
 
  

  

  

 

   
 
Kuvio 7. Markkinointiviestinnän erilaisia kohderyhmiä (Bergström & Leppänen 
2015, 302) 
 

Markkinointiviestintää voidaan toteuttaa monella eri tavoin ja kanavin. Viestinnän 

muotoja ovat muun muassa mainonta, myynninedistäminen (Sales Promotion, SP), 

tiedotus- ja suhdetoiminta (Public Relations, PR) ja henkilökohtainen myyntityö. Tär-

keimpiä näistä ovat mainonta ja henkilökohtainen myynti, kun taas muut rakentuvat 
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näiden ympärille täydentäen niitä. Markkinointiympäristössä on nykyisin käytössä lu-

kuisa määrä erilaisia markkinointiviestinnän kanavia. Taulukossa (Taulukko 1) on esi-

telty eri viestintätapojen käyttämiä kanavia. 

 
Taulukko 1. Markkinointiviestintätapoja ja niiden viestintäkanavia (Bergström & 
Leppänen 2015, 305) 
 

Viestintätapa Viestintäkanavat 

Mainonta • mediamainonta (sanoma- ja aikakauslehdet, tv, radio 
ja ulkomainonta jne.) 

• verkkomainonta (sosiaalinen media, hakukonemark-
kinointi (SEM), video, bannerit, linkit, blogit, You-
Tube jne.) 

• suoramainonta (esitteet, katalogit, fax, tekstiviestit, 
sähköpostimainonta, mobiilimainonta ja uutiskirje 
jne.) 

• toimipaikkamainonta (tuotesijoittelu, julisteet ja 
myymälämainonta jne.) 

Myynninedistäminen • tuote-esittelyt 
• messut, tapahtumat 
• sponsorointi 
• myynti- ja asiakaskilpailut 
• koulutus 

Henkilökohtainen 
myyntityö 

• myyntiesittelyt 
• myyntitapaaminen 
• asiakaskäynnit 
• myyntityö toimipaikassa 

Suhdetoiminta (PR) ja 
viestintä 

• tiedotteet, yrityslehti 
• tapahtumat, seminaarit 
• lahjat, lahjoitukset 
• hyväntekeväisyys, sponsorointi 

 

Viestintätavat ja -kanavat valitaan niin, että eri kohderyhmät tavoitetaan mahdollisim-

man hyvin ja kustannustehokkaasti. Viestinnässä on hyvä käyttää useampia markki-

nointikanavia rinnakkain, esimerkiksi lehtimainontaa ja televisiomainontaa sekä tuote-

esittelyjä. Oikean markkinointitavan löytäminen ei ole aina helppoa. Usein joudutaan 

kokeilemaan erilaisia tapoja ja kanavia, ennen kuin yrityksen eri kohderyhmille löyty-

vät ne parhaimmat markkinointitavat ja -kanavat. (Bergström & Leppänen 2015, 300-

301; Lahtinen & Isoviita 2001, 173.) 

 

Mainonta on usein yrityksen tärkein viestintäkeino. Mainonta on maksettua massa-

viestintää, jonka tehtävänä on viestittää, tiedottaa nopeasti ja tehokkaasti tuotteista ja 

palveluista, niiden ominaisuuksista, eduista ja hyödyistä, hinnasta sekä saatavuudesta 

(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 115). 
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Mediamainonta on tehokas tapa silloin, kun viestinnällä tavoitellaan suurta kohderyh-

mää. Verkkomainonnasta on kasvanut perinteisen sanomalehtimainonnan jälkeen 

toiseksi käytetyin markkinointikanava.  Verkkomainonta soveltuu sekä myynnin kas-

vattamiseen tähtäävään viestintään, että tunnettavuuden lisäämiseen. Verkkomainon-

nan toteuttamiseen on olemassa monia eri tapoja, kuten sosiaalisen median mainokset 

(Facebook, Twitter), videomainokset (YouTube), bannerien avulla tehty mainonta, 

verkkolehdet ja hakukonemarkkinointi (Search Engine Marketing, SEM). Hakuko-

nemarkkinointi on hakukoneissa tapahtuvaa markkinointia ja se jakautuu kahteen eri 

osa-alueeseen, hakukoneoptimointiin (Search Engine Optimization, SEO) ja hakusa-

namainontaan (Google Adwords). Hakukoneoptimoinnilla pyritään parantamaan 

verkkosivuston hakukonenäkyvyyttä. Optimoinnin tavoitteena on löytää sellaiset ha-

kusanat ja -lauseet, joita kohderyhmät käyttävät etsiessään tietoa hakukoneella. Opti-

moinnilla avulla verkkosivuston sisältöä, koodia ja rakennetta muokataan hakukoneys-

tävälliseen muotoon. Hakusanamainonta taas on hakukoneelta ostettava palvelu. Mai-

noksia esitetään hakukoneiden käyttäjille varsinaisten hakutulosten yhteydessä. (Berg-

ström & Leppänen 2015, 309 - 312.) 

 

Suoramainonta voi olla digitaalista tai painettua suoramainontaa. Lisäksi se voi olla 

osoitteellista tai osoitteetonta. Esimerkkejä digitaalisesta suoramarkkinoinnista ovat 

sähköpostin, matkapuhelimen tai muun mobiililaitteen välityksellä tapahtuva mai-

nonta. Osoitteellista painettua suoramainontaa käytetään yleisesti esimerkiksi kanta-

asiakasmarkkinoinnissa. (Bergström & Leppänen 2015, 311.) 

 

Myynninedistäminen (Sales Promotion, SP) vahvistaa muuta markkinointiviestintää ja 

sen tehtävänä on kannustaa asiakkaita ostamaan ja myyjiä myymään tiettyjä tuotetta 

tai palvelua (Bergström & Leppänen 2015, 404). Myynninedistäminen voi olla joko 

kampanjaluontoista tai pidempiaikaista sponsoriluontoista toimintaa. Myynninedistä-

mistoimintaa voivat olla esimerkiksi asiakaskilpailut, tuote-esittelyt ja pakettitarjouk-

set.  

 

Markkinoinnin kannalta viestintä- ja suhdetoiminnalla (Public Relations, PR) on tär-

keä rooli. Sen tavoitteena on tehdä yritystä ja sen tuotteita tunnetuksi sekä luoda myön-

teistä mielikuvaa yrityksestä ja sen tuotteista. PR-toimintaa voivat olla muun muassa 
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PR-tapahtumat, seminaarit, henkilökunnalle järjestettävät juhlat ja virkistäytymispäi-

vät ja hyväntekeväisyystapahtumiin osallistuminen. (Bergström & Leppänen 2015, 

404, 414.) 

 

Kun mainonnan ja muun viestinnän avulla herätetään asiakkaiden kiinnostusta ja os-

tohalua, on myyntityön tehtävä vahvistaa, että asiakas tekee ostopäätöksensä. Myynti-

työ on yrityksen keino tarjota tuotteitaan tai palveluitaan kasvotusten, suullisen kom-

munikoinnin tai sähköisen median kautta asiakkailleen. Myyntityön tavoitteena on 

saada aikaan myyntiä ja tuoda asiakkaalle arvoa sekä rakentaa luottamusta ja kestävää 

asiakassuhdetta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 208.) 

 

Myyjällä on tärkeä rooli yrityksen positiivisen mielikuvan luomisessa. Myyjän tehtä-

vänä on auttaa asiakasta ostopäätöksen teossa kertomalla tuotteiden ominaisuuksista 

ja niistä saatavista hyödyistä sekä tuotteiden välisisistä eroista. Antamalla tietoa tuot-

teesta ja sen sopivuudesta, vähennetään asiakkaan epävarmuutta tuotteesta ja näin voi-

daan vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen. (Bergström & Leppänen 2015, 374 - 375; 

Lahtinen & Isoviita 2001, 208.) 

 

Myyntityössä on tärkeää, että myyjällä on hyvä kommunikointitaito, tuotetuntemus ja 

tiedot, taidot ja oma motivaatio. Myyjän tulee tuntea hyvin yrityksensä toimintatavat 

ja myytävänä olevat tuotteet. On myös tärkeä, että myyjällä on asiakastuntemusta ja 

hän osaa tunnistaa asiakkaiden tarpeet. Myyjän tulee kuunnella asiakkaita ja saada hei-

dän tuntemaan itsensä tärkeäksi. Näin asiakas kokee myyjän olevan aidosti kiinnostu-

nut hänestä ja halukas auttamaan. (Bergström & Leppänen 2015, 374 – 377; Lahtinen 

& Isoviita 2001, 208.) 

5.5 Henkilöstö ja asiakkaat 

Kilpailijoita on nykyään paljon ja kilpailu heidän välillään on kiristynyt. Asiakkaat 

ovat nykyisin myös entistä vaativampia saamansa palvelun suhteen. He valitsevat mie-

lellään yrityksen, joka tarjoaa ystävällistä ja nopeaa palvelua. Osaava henkilöstö on 

yksi yrityksen tärkeimmistä kilpailutekijöistä.  

 



33 

Nykypäivänä henkilöstön osaaminen, taito/kyvykkyys, palveluasenteet ja motivaatio 

nähdään myös olennaisena osana markkinointia. Oikeanlaisen henkilökunnan valin-

nalla on suuri merkitys koko yrityksen menestykseen ja kilpailukykyyn. Palveluhen-

kilöstön tulisi olla motivoituneita, vuorovaikutustaitoisia, palveluhenkisiä, omata hy-

vät henkilökohtaiset ominaisuudet sekä kyetä yhteis- ja ryhmätyöhön. Henkilöstöä tu-

lisi olla myös riittävästi. Yrityksen tehtävänä on varmistaa, että henkilöstöllä on tehtä-

vään vaadittu koulutus ja henkilöstöä on valmennettu riittävästi kyseiseen työhön. Yri-

tyksen tulee myös kehittää henkilöstön osaamista ja sitouttaa heidät yritykseen. Hyvä 

henkilöstä ja asiakaspalvelu ovat yrityksen kilpailukyvyn perusta. (Bergström & Lep-

pänen 2015, 150-154; Kuusela 1998, 100 - 101.) 

 

Henkilöstön hyvinvointi ja työpaikan viihtyisyys vaikuttavat siihen, kuinka mielellään 

henkilöstö pysyy samassa työpaikassa. Tämä edistää myös asiakkaiden saaman palve-

lun laatua ja tekee heistä uskollisempia yritykselle, mikä taas toisaalta edistää yrityk-

sen myyntiä sekä kannattavuutta. Kannattavuuden kasvu taas antaa yritykselle enem-

män mahdollisuuksia panostaa henkilöstöön, asiakkaista huolehtimiseen ja yrityksen 

tuotteisiin. Henkilöstön viihtyminen työpaikalla vaikuttaa yritykseen monilla muilla-

kin tavoin. Kun henkilöstö viihtyy työpaikalla ja on motivoitunutta, se edesauttaa heitä 

keksimään uudenlaisia ideoita ja parannusehdotuksia yrityksen hyödynnettäväksi. Se 

myös edistää heidän taitojaan palvella asiakkaita paremmin kuuntelemalla heidän mie-

lipiteitään ja palautteitaan paremmin. (Bergström & Leppänen 2015, 154.) 

5.6 Toimintatavat ja prosessit 

Palveluprosesseilla tarkoitetaan kaikkia niitä prosesseja, toimintatapoja, mekanismeja 

ja toimintojen sarjoja, joissa palvelutapahtuma toteutetaan (Kuusela 1998, 102). Pal-

veluprosessi sisältää siis kaikki ne tehtävät ja toiminnat, joita käytetään palvelun tuot-

tamisessa tai toimittamisessa. Palveluprosessissa ideana on se, että prosessi on toimiva 

ja mahdollisimman helppo, jotta asiakkaat voivat käyttää palvelua ongelmitta. Tämä 

antaa asiakkaille kuvaa palvelun onnistumisesta. Palveluprosessiin vaikuttavia teki-

jöitä on monia, kuten fyysiset-, toiminnalliset-, emotionaaliset- ja vuorovaikutusteki-

jät. Fyysisiä tekijöitä ovat toimitilat, koneet ja laitteet. On tärkeää, että tilat ovat siis-

tejä, viihtyisiä ja kauniisti sisustettuja sekä koneet ja laitteet toimivia ja uudenveroisia. 

Toiminnallisia tekijöitä on muun muassa palvelun sujuvuus, mikä tarkoittaa sitä, että 
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henkilökuntaa ja laitteita on riittävästi sekä pidetään aikataulusta kiinni. Emotionaali-

sia tekijöitä ovat henkilökunnan ja asiakkaiden tunnetilat ja asenteet toimintaa ja toi-

siaan kohtaan. Viimeiseinä on vuorovaikutus henkilökunnan ja asiakkaan välillä.  

(McColl-Kennedy 2003, 297; Korkeamäki ym. 2002b, 108 - 109.) 

 

Palveluprosessissa on esitetty kuviossa eri vaiheita (Kuvio 8). Ensimmäinen vaihe on 

ennakko-odotus, joka jatkuu ensikontaktiin. Asiakkailla on yleensä jonkinlainen kuva 

tai ennakkokäsitys yrityksen palveluista, vaikka eivät olisikaan käyttäneet yrityksen 

palveluita. Tämä käsitys tai mielikuva muodostuu esimerkiksi markkinointiviestin-

nästä, vastaavien yrityksien palveluiden käytöistä tai kuulopuheiden perusteella. Näin 

asiakkaalle muodostuu palveluodotuksia tai ennakko-odotuksia siitä, kuinka palvelu-

prosessi sujuu. (Korkeamäki ym. 2002a, 19.) 

 
Kuvio 8. Asiakaspalveluprosessin vaiheet. (Korkeamäki ym. 2012a, 18) 
 

Ensikontakti voi syntyä yritykseen asiakkaan ottaessa yhteyttä yritykseen sähköpos-

titse tai puhelimitse. Ensikontaktin aikana asiakas saa alustavan kokemuksen yrityksen 

palveluista. Tähän kokemukseen vaikuttavaa muun muassa se, kuka henkilökunnasta 

vastaa puheluun ja miten hän kommunikoi asiakkaan kanssa. Onnistuneen kommuni-

koinnin edellytys on se, että asiakasviesteihin tai -puheluihin vastataan ystävällisesti 
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ja asiallisesti sekä ollaan valmiita auttamaan ja palvelemaan asiakasta mahdollisim-

man nopeasti. Tämä asiakaspalveluprosessin vaihe on erityisen tärkeä, koska siinä vai-

heessa yleensä tehdään päätös siitä, päätyykö asiakas yrityksen palveltavaksi vai ei. 

(Korkeamäki ym. 2002a, 19.) 

 

Seuraava vaihe on ulkoinen ympäristö. Ulkoisen ympäristön vaikutelmaan vaikuttavia 

tekijöitä ovat muun muassa se, miten siisti ja viihtyisä on alue, missä yritys sijaitsee 

sekä pysäköintipaikkojen sijainti ja ohikulkeva liikenne ja muut ympäristötekijät. Jul-

kisivu, näyteikkunat ja teippaukset pitäisi olla sellaisia, että ne houkuttelevat asiak-

kaita tulemaan sisään. (Korkeamäki ym. 2002a, 19.) 

 

Sisääntulovaiheessa asiakkaille on tärkeää, että he tuntevat olevansa tervetulleita, si-

sääntulo on helppoa ja opasteet selkeitä, liiketilat ovat miellyttäviä ja siistejä sekä hen-

kilökunnan vastaanotto on lämmintä ja ystävällistä. Nämä luovat asiakkaille mieliku-

vaa tulevasta palvelusta. (Korkeamäki ym. 2002a, 19.) 

 

Odotusvaiheessa on tärkeää se, että palvelunsaantivuoro on järjestetty hyvin, esimer-

kiksi vuoronumeroilla. Asiakkaiden odottaessa palveluvuoroaan, heidän palvelukoke-

mukseensa vaikuttavat muun muassa se, että huomioiko henkilökunta heitä esimer-

kiksi katsekontaktilla tai tervehtimällä. Henkilökunnan huomiointi, palveluvuorojen 

sujuvuus ja oikeudenmukaisuus antavat hyvää mielikuvaa yrityksestä. Odotustilojen 

tulisi olla viihtyisiä ja odotusaikana olisi hyvä olla mahdollisuus lukea aikakauslehtiä 

ja/tai esitteitä yrityksen toiminnasta, tuotteista ja palveluista. (Korkeamäki ym. 2002a, 

19.) 

 

Ydinpalveluun tai palvelutapahtumavaiheeseen kuuluvat tarvekartoitus, ratkaisun tar-

joaminen ja palvelun tuottaminen (Korkeamäki ym. 2002a, 20 - 21). Ennen kaikkea 

henkilökunnan tai asiakaspalvelijan tulee osoittaa, että asiakkaan asia on heille tärkeä 

sekä toteuttaa asiakkaan tarpeet ja odotukset parhaalla mahdollisella tavalla. 

 

Kassatoiminnot, rahastus ja asiakkaan hyvästely kuuluvat palvelusta irrottautumisen 

vaiheeseen. Kassapalvelujen tulee olla sujuvaa, luotettavaa ja nopeaa. Asiakkaalle 

saattaa syntyä hyvä mielikuva palvelusta viimeistään kassapalvelutilanteessa, jos asia-

kaspalvelija hyvästelee asiakkaan kohteliaasti ja iloisesti sekä toivottaa tervetulleeksi 

uudelleen. Palvelutapahtuman lisäksi asiakaskokemuksiin saattavat vaikuttaa myös 
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asiakkaan omat kokemukset tuotteesta sekä ulkopuoliset kommentit tai kokemukset, 

kuten palvelutapahtuman jälkeen asiakasparkkipaikalla saatu pysäköintivirhemaksu. 

(Korkeamäki ym. 2002a, 21.) 

 

Viimeinen vaihe palveluprosessissa on asiakassuhteen jälkihoito ja jälkimarkkinointi. 

Toimittamalla tuotteita tai hoitamalla laskutuksen ajallaan, vahvistetaan asiakastyyty-

väisyyttä ja asiakaspysyvyyttä lisämyynnin avulla. Lähettämällä esimerkiksi joulukor-

tin kiitoksena hyvin toimivasta yhteistyöstä, se antaa mielikuva onnistuneesta palve-

luketjusta. (Korkeamäki ym. 2002a, 21.) 

5.7 Fyysinen ympäristö 

Fyysinen ympäristö on yrityksen näkyvät viestit tai konkreettinen todistusaineisto, 

jonka asiakkaat havaitsevat palveluyrityksen tarjonnassa. Fyysiseen ympäristöön si-

sältyvät palvelutilat, palveluympäristö, näyteikkunat, toimitilojen siisteys ja ulkonäkö, 

materiaalit, koneet, kalusteet, laitteet ja henkilöstön pukeutuminen. Muita näkyviä asi-

oita ovat esteettisyys, tarkoituksenmukaisuus, varustetaso ja käyntikortit. Näillä on iso 

merkitys yrityksen viestinnässä. Edellä mainittujen perusteella asiakkaat saavat jon-

kinlaisen mielikuvan tai kokonaisvaikutelman yrityksestä sekä vihjeitä yrityksen tar-

joamista tuotteista ja palveluista. Palvelun fyysinen ympäristö pitää suunnitella ja to-

teuttaa huolella, jotta sillä olisi mahdollisimman tehokas ja positiivinen vaikutus asi-

akkaisiin. Tällöin puhutaan palveluympäristön estetiikasta, joka tarkoittaa asiakkaan 

aistimuksiin perustuvia havaintoja fyysisestä palveluympäristöstä. (Lämsä & Uusitalo 

2005, 121; Kuusela 1998, 108.)  

 

Fyysinen palveluympäristö ja sen estetiikka vaikuttavat asiakkaiden käyttäytymiseen 

ainakin kolmella eri tavalla:   

 

• Kilpailijoista erottuva ympäristö kiinnittää ja herättää asiakkaiden huomiota ja 

kiinnostusta 

• Fyysiset puitteet tai ympäristö viestittävät kohderyhmälle palvelun erityispir-

teistä tai laadusta. 
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• Valitsemalla fyysisten tilojen suunnittelun yhteydessä oikeat värit, materiaalit, 

ääniympäristö ja tuoksumaailma asiakkaat kokevat palvelun omakseen. Näillä 

on todettu olevan välillinen yhteys asiakkaan ostohalukkuuteen.  

 

Fyysinen ympäristö vaikuttaa myös henkilökunnan käyttäytymiseen, tunteisiin ja mie-

lialoihin, joilla taas on välitön vaikutus asiakkaisiin. (Lämsä & Uusitalo 2005, 122.) 

 

Yllä mainittujen tekijöiden lisäksi fyysinen palveluympäristö on myös merkittävä osa 

palveluprosessia ja palvelun toimivuutta. Ympäristö antaa asiakkaille kuvaa ja vaiku-

telmaa palvelun laadusta sekä luo yrityskuvaa. Asiakkaat keräävät tai saavat vaikutel-

mia ja mielikuvia yrityksestä jo yrityksen julkisivusta sekä ympäristön siisteydestä ja 

viihtyisyydessä. Fyysisessä ympäristössä on tärkeää esimerkiksi valita ympäristöön 

sopivat värit, valot ja taustamusiikki. Nämä tekijät vaikuttavat asiakkaan mielentilaan, 

energiatasoon ja antavat tunnelmaa. (Korkeamäki ym. 2002b, 109.) 

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 

 

Tässä luvussa esitellään tutkimusongelmaa/-asetelmaa ja tarkennetaan tutkimuksen ta-

voitteita sekä käydään läpi tutkimusaineiston hankintaan liittyviä seikkoja, kuten mi-

ten ja millaista aineistoa kerätään, kuinka paljon aineistoa kerätään ja millä aineiston-

keruumenetelmillä. Aihealueita käydään läpi esittelemällä aineiston keräämiseen liit-

tyvää teoriaa ja käytännön järjestelyjä asiakastyytyväisyystutkimuksen toteutta-

miseksi. 

6.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet 

Tutkimusongelma on keskeisessä asemassa aineiston kokoamisessa, käsittelyssä ja 

analysoinnissa (Heikkilä 2014, 20). 

 

Tutkimusongelmana oli tutkia ravintola Honkahovin asiakkaiden tyytyväisyyttä ravin-

tolapalveluihin, tuotetarjontaan, asiakastiloihin ja asiakaspalveluun. Tutkimuksen ta-

voitteena oli kerätä tietoja, joiden avulla saadaan selville, mitä mieltä asiakkaat ovat 
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ravintolan palveluista, tuotevalikoimasta, ravintolatiloista ja henkilökunnasta sekä 

missä asioissa olisi parantamisen ja kehittämisen varaa. Tavoitteena oli myös selvittää, 

millä keinoilla voidaan kehittää yrityksen markkinointia ja tuoda esille keinoja, joilla 

asiakastyytyväisyys ja myynti saadaan kasvuun.   

 

Tutkimusongelman pohjalta opinnäytetyön päätavoitteiksi valikoituivat alla olevassa 

listassa:  

• Asiakastyytyväisyyden nykytason kartoitus Honkahovin tarjoamiin ravintola-

palveluihin, tuotetarjontaan, asiakaspalveluun ja ravintolatiloihin sekä tar-

kempi analyysi siitä, mihin asiakkaat ovat tyytyväisiä ja mihin eivät 

• Mikä on asiakastyytyväisyys Honkahovin ravintolatilojen ja nykyisten ravin-

tolan aukioloaikojen suhteen 

• Olennaisimpien asiakastyytyväisyyteen vaikuttavien tekijöiden selvittäminen 

ja keskeisimpien ongelma-alueiden kartoitus 

• Nykyisen asiakaskunnan profilointi sekä mitä mahdollisia ja potentiaalisia 

kohderyhmiä mahdollisesti tulee esiin tutkimustuloksista, jotka eivät vielä 

kuulu ravintola Honkahovin asiakaskuntaan 

• Tutkimustuloksiin perustuvien toimenpide-ehdotusten laatiminen asiakastyy-

tyväisyyden parantamiseksi 

• Markkinoinnin toimivuuden ja mahdollisten kehityskohteiden kartoitus 

6.2 Tutkimusote 

Oikean ja tarkoituksenmukaisen tutkimusotteen valinnalla on tärkeä rooli onnistunei-

siin ja totuudenmukaisiin tutkimustuloksiin. Tutkimusote voi olla kvantitatiivinen tai 

kvalitatiivinen. Tutkimusotteen valintaan vaikuttaa tutkimusongelma, tutkimuksen 

tarkoitus ja itse tutkittavana olevan kohteen luonne. Kvantitatiivista eli määrällistä tut-

kimusotetta käytetään silloin, kun tutkittavia asioita selvitetään numeerisesti. Määräl-

lisessä tutkimuksessa aineiston keruu tuottaa lukuarvoja sisältävää havaintoaineistoa, 

joten tuloksia on mahdollista analysoida tilastollisin menetelmin sekä havainnollistaa 

erilaisin taulukoin ja kuvioin. Määrällisen tutkimuksen käyttö edellyttää riittävän 

suurta ja edustavaa otosavaruutta, jotta aineiston perusteella tehtävästä tulosanalyy-

sistä saadaan riittävän totuudenmukainen. (Heikkilä 2014, 15; Tuomi 2008, 95; Vilkka 

2007, 14.) 
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Kvantitatiivisia tutkimustapoja on neljä erilaista, eli kartoittava, kuvaileva ja selittävä 

tutkimus. Kartoittavalla eli eksploratiivisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, 

jossa voidaan löytää ilmiötä selittäviä tekijöitä tai sopivia vastausvaihtoehtoja tutki-

muslomakkeeseen. Kuvaileva eli deskriptiivinen tutkimus on empiirisen tutkimuksen 

muoto, joka on kaiken pohjana. Kuvaileva tutkimus liittyy lähes aina kvantitatiiviseen 

tutkimukseen ainakin osana tutkimusta. Kuvailevan tutkimuksen perustana on tärkeää 

tulosten luotettavuus, tarkkuus ja yleistettävyys, ja se vaatii aina laajan aineiston tämän 

takia. Selittävä eli kausaalinen tutkimus merkitsee sitä, että silloin pyritään selvittä-

mään ilmiöiden välisiä syy- ja seuraussuhteita. Tässäkin tutkimuksessa vaaditaan laaja 

aineisto, jotta saadaan luotettavia tuloksia. Kokeellinen tutkimus on selittävän tutki-

muksen erityismuoto, jolloin voidaan tutkia jonkun tekijän vaikutusta olosuhteissa, 

jotka vaativat kontrollia. (Heikkilä 2014b, 8.) 

 

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusotteen tavoitteena on auttaa tutkijaa ymmärtä-

mään tutkimuskohdetta sekä selittämään sen käyttäytymistä ja ominaisuuksia koko-

naisvaltaisesti. Laadullisessa tutkimusotteessa tutkimus on yleensä kokonaisvaltaista 

tiedonhankintaa ja tutkimusaineisto tekstimuotoista. Toisin kuin määrällisessä tutki-

muksessa valmiine vastausvaihtoehtoineen, on laadullisen tutkimuksen kysymykset 

avoimempia ja vapaamuotoisempia. Tällöin kysymyksiin on mahdollisuus saada va-

paamuotoisempia suusanallisia ja kirjallisia vastauksia tutkittavasta aihepiiristä. Laa-

dullisessa tutkimuksessa tutkittavien tapausten määrä pidetään yleensä suhteellisen 

pieninä, jotta niitä pystytään tutkimaan ja analysoimaan mahdollisimman tarkasti. 

(Heikkilä 2014, 15; Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 32 - 33; Tuomi 2008, 97.) 

6.3 Perusjoukko ja otoskoko 

Tutkimus aloitetaan valitsemalla tutkimustarkoitukseen sopivat tutkimusyksiköt, joita 

voivat olla esimerkiksi henkilöryhmä, tuote/tuoteryhmät, palvelu(t). Otoskoon valin-

taan vaikuttaa lähinnä se, miten tarkkoja tuloksia tutkimuksella halutaan saavuttaa, 

mikä aika tutkimukseen on käytettävissä ja käytettävissä oleva budjetti. Perussääntönä 

voidaan pitää sitä, että mitä varmempia halutaan olla siitä, että otoksen avulla saadut 

tulokset vastaavat perusjoukon lukuja, sitä suurempi on otosavaruuden oltava. (Heik-

kilä 2014, 40.) 
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Tutkimus voi olla joko kokonaistutkimus tai otantatutkimus (osatutkimus). Jos kerät-

tävä tutkimusaineisto kattaa koko perusjoukon, on kyseessä kokonaistutkimus. Koko-

naistutkimusta voidaan käyttää yleensä silloin, kun perusjoukko on pieni ja helposti 

käsiteltävissä. Jos otosavaruus on liian suuri tutkittavaksi kokonaisuudessaan, käyte-

tään otantatutkimusmenetelmää. Tällöin tutkittavana on vain satunnaisesti valittu pe-

rusjoukon osajoukko eli otos. Perusjoukosta tehdään tällöin satunnaisotos, jonka ole-

tetaan kuvaavan käyttäytymiseltään ja muilta piirteiltään perusjoukkoa. (Heikkilä 

2014, 12, 31.) 

 

Tämän tutkimuksen kohderyhmäksi eli perusjoukoksi valittiin ravintola Honkahovin 

nykyinen asiakaskunta. Tutkimukseen haluttiin saada mahdollisimman laaja otanta 

erilaisia ihmisiä sekä kanta-asiakkailta että satunnaisasiakkaita. 

6.4 Tutkimusaineiston keruu 

Tutkimukseen parhaiten soveltuvan aineistonkeruumenetelmän valintaan vaikuttaa 

tutkimusongelman luonne, toisin sanoen se, millaista tietoa etsitään ja keneltä tai mistä 

sitä etsitään (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2010, 184). Sopivaa aineistonkeruumene-

telmää suunniteltaessa on otettava huomioon myös tutkimusaineiston hankintaan käy-

tettävä aika, taloudelliset resurssit sekä tutkimuksen tekijän oma kompetenssi kysei-

seen tutkimusaiheeseen ja aineistonkeruumenetelmiin. Ei ole olemassa yhtä ainoaa oi-

keaa aineistonkeruumenetelmää, koska samaa tutkimusongelmaa voidaan tutkia mo-

nista eri näkökulmista. (Hirsjärvi ym. 2010, 183 - 185.) 

 

Yleisimmin tutkimusaineistoa kerätään haastattelujen, havainnoinnin tai kyselyiden 

avulla. Määrällisessä tutkimuksessa käytetään usein perinteistä survey-tutkimusta, 

missä tutkittavina asioina voivat olla esimerkiksi kuluttajien ostotottumukset ja asia-

kastyytyväisyys. Survey-tutkimus on kysely-, haastattelu- tai havainnointimenetel-

mällä toteutettu tutkimus, missä aineistoa kerätään standardoidusti eli strukturoidusti, 

millä tarkoitetaan tässä yhteydessä sitä, että kaikilta vastaajilta kysytään asiat täsmäl-

leen samalla tavalla standardoitujen kysely- ja haastattelulomakkeiden avulla. Struk-

turoidussa lomakepohjaisessa haastattelussa kysymykset ovat tarkoin valittuja val-

miine vastausvaihtoehtoineen. (Hirsjärvi ym. 2010, 193; Tuomi 2008, 138.) 
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Kyselytutkimuksen käyttö on perusteltua silloin, kun halutaan kysyä monia eri asioita 

suurelta henkilöjoukolta ennalta määritellyin kysymyksin. Kyselyjä voidaan toteuttaa 

muun muassa kirjekyselyinä, verkkokyselyinä tai lomakekyselyinä. (Hirsjärvi ym. 

2010, 192 - 197.) Haastattelu on yksi yleisimmin käytetyistä aineistonkeruutavoista 

laadullisen tutkimuksen yhteydessä. Laadullisen tutkimuksen yhteydessä käytetään 

strukturoitujen haastattelulomakkeiden sijaan väljempää haastattelurunkoa, kuten 

avointa haastattelua (Mäntyneva ym. 2008, 73). 

 

Haastattelujen avulla on mahdollisuus saada usein perusteellisempaa ja monipuoli-

sempaa tietoa tutkittavasta asiasta, kuin kyselyjen avulla. Haastattelun yhteydessä voi 

tulla myös esiin sellaisia oleellisia seikkoja, joita tutkija ei ole osannut huomioida ja 

jotka ovat merkityksellisiä tutkimuksen kannalta. Tutkimusaineistoa voidaan kerätä 

myös havainnoimalla. Havainnointi on merkittävä markkinointitutkimuksen työväline 

ja sitä voidaan käyttää esimerkiksi kuluttajien käyttäytymisen tutkimiseen ja asiakas-

palvelutilanteiden havainnointiin. Havainnoinnin avulla on mahdollisuus saada väli-

töntä tietoa tarkkailtavien kohteiden todellisesta käyttäytymisestä ja seurata, mitä tark-

kailtavassa tilanteessa tapahtuu. Havainnointi soveltuu erityisesti laadullisen tutki-

muksen menetelmäksi ja vuorovaikutuksen tutkimiseen. Määrällistä tutkimusta voi-

daan tehdä myös havainnoimalla, missä tutkija tarkkailee havainnoitavia toimintoja 

ulkopuolelta. Havainnointimenetelmän käyttö on myös perusteltua silloin, kun tutkit-

tavat ovat lapsia, joiden ilmaisukyky ei riitä haastatteluun. (Heikkilä 2014, 17; Hirs-

järvi ym. 2010, 212 - 13; Mäntyneva ym. 2008, 85.) 

 

Tämän opinnäytteen tutkimus toteutettiin kvantitatiivisesti informoidulla kyselylo-

makkeella, missä oli tosin mukana myös muutamia avoimia kvalitatiivisia kysymyksiä 

(LIITE 1). Tutkimuksessa käytettiin kartoittavaa eli eksploratiivista tutkimusta, jolla 

pyritään saamaan sopivia vastausvaihtoehtoja tutkimuslomakkeen kysymyksiin. 

(Heikkilä 2014, 10.) Tutkimuksen lähtökohtana oli laatia kyselylomake sekä e-lomak-

keena että paperiversiona. Kyselylomakkeen käyttö mahdollistaa nopean ja edullisen 

tavan kerätä kattava määrä aineistoa riittävän isolta asiakasjoukolta. 
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6.5 Kysymysten suunnittelu ja kyselylomakkeen toteutus 

Tutkimuksen lähtökohtana oli laatia kyselylomake sekä e-lomakkeena että paperiver-

siona. Kyselylomaketta käytetään yleisesti määrällisessä tutkimuksessa aineistonke-

ruuvälineenä. Käytettäessä kyselylomakkeita on kyselyn laatijan tunnettava hyvin tut-

kimuksen kohteena olevan yrityksen toimintatavat, palvelutarjonta ja -ympäristö, 

koska kysymykset laadintaan näiden perusteella. 

 

Kyselylomakkeen sisältö määräytyy pitkälti sen perusteella mihin tutkimuskysymyk-

sillä halutaan saada vastaus. Kyselylomakkeen kysymykset tulee liittyä tutkittavaan 

tutkimusongelmaan ja niiden tulee kattaa kaikki tutkimusongelman osa-alueet. Kysy-

mysten tulee olla myös sellaisia, joiden avulla on mahdollisuus saada vastauksia tut-

kimuskysymyksiin. 

6.6 Hyvän kyselylomakkeen ominaisuuksia 

Kyselylomakkeen suunnittelussa on otettava huomioon monia asioita. Hyvää käytän-

nön ohjeistusta ja vinkkejä lomakkeen laadintaan löytyy muun muassa KvantiMOTV 

-tietokannasta (KvantiMOTV 2010). Alla olevaan koosteeseen on poimittu keskeisim-

piä ohjeistuksia kyselylomakkeen laadintaan KvantiMOTV- verkkosivuston, Heikki-

län (2014) ja Hirsjärven ym. (2010), Mäntyneva ym. (2008) teosten pohjalta. 

 

Lomakkeen huolellisella suunnittelulla ja laadinnalla on ratkaiseva merkitys kysely-

tutkimuksen onnistumiseen. Lomakkeen suunnittelussa tulee ottaa huomioon monia 

eri seikkoja, joita ovat muun muassa kysymyslomakkeen ulkoasu, kysymysasettelu ja 

kyselyn pituus. Lomakkeen ulkoasun on oltava mahdollisimman houkutteleva. Lo-

makkeen tulee olla ulkoasultaan selkeä ja yksinkertainen. Kirjoitustyylin pitää olla sel-

keää ja kysymysten tulee selkeästi erottua tekstistä. Kysymyksissä pitää pyrkiä lyhyi-

siin ytimekkäisiin kysymyksiin. Kyselylomakkeen alussa tulee olla selkeät vastausoh-

jeet. (Heikkilä 2014, 46 – 47; Hirsjärvi ym. 2010, 198.) 

 

Jotta kysymysten asettelusta saadaan tutkimuksen kannalta riittävän kattava ja tarkoi-

tuksenmukainen, on tutkijan perehdyttävä huolella tutkimuksen kohteena olevaan ym-
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päristöön, palvelutarjontaan ja sen toimintatapoihin sekä selkeyttää tutkimuksen ta-

voitteet. Ennen kysymysten laadintaa on myös tärkeää tutustua asiakastyytyväisyys-

kyselyn toteuttamiseen liittyvään teoriaan, tilastotieteeseen ja analysointimenetelmiin.  

 

Onnistuneen tutkimuksen kannalta on tärkeää saada riittävän kattava kysymysjoukko, 

joiden avulla voidaan tehdä helposti analysointia ja selkeitä johtopäätöksiä. Onnistu-

nut kysymysasettelu on kattava, mutta samalla yksinkertainen ja helppolukuinen. Esi-

tettyjen kysymysten tulee olla selkeitä ja yksikäsitteisiä, jotta kyselyyn vastaajat ym-

märtävät kysymyksen mahdollisimman samalla tavoin ja niin, kuin kysymystenasette-

lija on tarkoittanut.  

 

Yksinkertaisimmat kysymykset on hyvä laittaa kysymyslomakkeen alkuun. Samaan 

asiakokonaisuuteen liittyvät kysymykset on myös syytä esittää peräkkäin loogisessa 

järjestyksessä. Lomakkeen pituudella on myös todettu olevan suuri merkitys vastaus-

määriin. Liian pitkä kysely ei useinkaan houkuttele vastaamaan kyselyyn. Kyselylo-

makkeessa tulee vastaajalle antaa riittävästi informaatiota siitä, miksi tutkimusta teh-

dään, mihin tarkoituksiin ja kenen toimesta. Vastaajaa saattaa kiinnostaa myös, se mi-

hin tuloksia käytettään. Hyviin tapoihin kuuluu vakuuttaa vastaajalle myös, ettei hei-

dän henkilösuojaansa loukata eikä tutkimustuloksia käytetä muuhun, kuin kyseiseen 

tutkimustarkoitukseen. (Heikkilä 2014, 46; KvantiMOTV 2010) 

6.7 Kysymysten suunnittelu 

Lomakesuunnittelussa lähdettiin liikkeelle siitä, mihin kysymyksiin tutkimusongel-

man pohjalta haluttiin selvyyttä. Ravintola Honkahoville on tärkeää ravintolapalvelui-

den tarkoituksenmukaisuus, tuotevalikoiman riittävyys sekä ravintolatilojen viihtyi-

syys ja toimivuus. Näiden rinnalla ravintola Honkahoville on myös erityisen tärkeää 

tarjota hyvää asiakaspalvelua asiakkailleen. Ravintola Honkahoville on myös tärkeää 

saada selvyys mainonnan toimivuudesta ja mahdollisista epäkohdista. Nämä edellä 

maininnut seikat ovat tärkeitä yrityksen kilpailukeinoja ja joilla on mahdollisuus erot-

tua lähimmistä kilpailevista palveluntarjoajista.  

 

Asiakastyytyväisyyttä pyrittiin selvittämään seuraavien kysymyksien avulla: 
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• Mitä mieltä asiakkaat ovat yrityksen tuotteista ja palveluista sekä niiden laa-

dusta ja hintatasosta eli mihin asiakkaat ovat tyytyväisiä ja mihin eivät 

• Minkälaisena asiakkaat kokevat ravintolan nykyisen asiakaspalvelun 

• Mitkä ovat keskeisimmät ongelma-alueet, joissa on parantamisen ja kehittämi-

sen tarvetta 

• Mitä mieltä asiakkaat ovat ravintolatiloista ja nykyisistä ravintolan aukiolo-

ajoista 

• Millainen on asiakkaiden asioimiskäyttäytyminen 

• Mitä kehitys- ja parannusehdotuksia asiakkailla mahdollisesti on 

• Millainen on ravintola Honkahovin nykyinen asiakasprofiili   

• Markkinoinnin toimivuuden kartoitus 

6.8 Lomakkeen laadinta 

Kyselystä tehtiin mahdollisimman yksinkertainen ja pyrittiin valitsemaan kysymykset 

niin, että ne kattavat kaikki oleelliset tutkimusosa-alueet ja ne liittyvät tutkimusongel-

maan. Kysymykset pyrittiin laatimaan mahdollisimman selkeiksi ja helpoiksi, jotta 

väärinkäsityksiltä vältyttäisiin. Kysymykset järjestettiin loogiseen järjestykseen ja eri 

osa-alueisiin vastaamisen helpottamiseksi. 

 

Kysely laadittiin yhdelle A4-kokoiselle arkille, jossa oli molemmat arkin puolet käy-

tössä. Tavoitteena oli saada noin 100 kappaletta vastauksia, jotta tutkimustuloksista 

saadaan luotettavia. Kyselyyn vastattiin anonyymisti, joten asiakkaan henkilöllisyys 

ei selviä vastauksista. Kyselylomakkeen alussa kerrottiin lyhyesti, mihin tarkoitukseen 

tietoja kerätään ja mitä sen avulla haluttiin selvittää. 

 

Kyselylomake koostui 21 kysymyksestä, joissa osassa oli alakysymyksiä.  Ensimmäi-

sessä kysymysosiossa kartoitettiin vastaajan taustatietoja, kuten ikää, sukupuolta, am-

mattia/asemaa ja asuinkuntaa. Varsinaisissa asiakastyytyväisyyttä kartoittavissa kysy-

myksissä käytettiin pääasiassa viisiportaista Likert-asteikkoa, jossa vastausvaihtoeh-

dot olivat "täysin eri mieltä (1)", "jokseenkin eri mieltä (2)", "ei eri, eikä samaa mieltä 

(3)", "jokseenkin samaa mieltä (4)" ja "täysin samaa mieltä (5)". Vastaajille annettiin 

myös mahdollisuus tarkentaa vastaustaan niissä kohdin, missä hän oli valinnut "täysin 

tai jokseenkin eri mieltä" -vaihtoehdot. Lomakkeessa oli mielipidekysymysten lisäksi 
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yksi- ja monivalintakysymyksiä, joilla kartoitettiin vastaajien asioimiskäyttäytymistä.  

Kyllä/Ei-vastaustyyppisiä kysymyksiä oli 3 ja loput 3 kysymystä olivat avoimia, joihin 

asiakkaat saivat antaa mielipiteitä, palautetta ja/tai kehitysehdotuksia avoimesti ja 

omin sanoin. Kyselylomakkeeseen valittiin mahdollisimman pieni määrä avoimia ky-

symyksiä, jotta vastaamiskynnys saatiin pidettyä matalana. Joissakin kohdin oli tär-

keää käyttää avoimia kysymyksiä, jotta saatiin mahdollisimman tarkka kuva asiakkai-

den toiveista ja odotuksista. Asiakkaille annettiin mahdollisuus myös lähettää kehuja 

yritykselle ja esittää toiveita/kehitysideoita. 

 

Jotta asiakaskyselyyn saataisiin mahdollisimman paljon vastauksia ja tutkimuksesta 

mahdollisimman totuudenmukainen, haluttiin asiakkaille antaa mahdollisuus täyttää 

kyselylomake joko paikan päällä tai netin kautta tietokoneella, tabletilla tai puheli-

mella.  Kyselylomakkeen paperiversio jaettiin asiakaspöytiin valmiiksi, jotta asiakkai-

den oli vaivatonta vastata kyselylomakkeeseen ruokailun yhteydessä joko ruuan val-

mistumista odotellessa tai ruokailun jälkeen. E-lomake oli tarkoitettu asiakkaille, jotka 

halusivat osallistua asiakaskyselyyn netin välityksellä omalla ajallaan ja omassa rau-

hassa.  E-lomakkeen käyttäjiä varten lomakkeen ensimmäiseltä sivulta löytyi QR-

koodi. Asiakkaalla oli näin mahdollisuus valita itselleen paremmin soveltuva vastaus-

tapa. 

 

Henkilökuntaa ohjeistettiin myös tarvittaessa muistuttamaan asiakkaita vastaamaan 

asiakaskyselyyn. Täytetyt kyselylomakkeet annettiin henkilökunnalle. Kyselyyn osal-

listumisen houkuttelevuutta lisättiin järjestämällä arvonta kyselyyn vastanneiden ja 

yhteystietonsa jättäneiden kesken. Arvonnan palkintona oli 3 kpl kymmenen kappa-

leen lounaslippuvihkoja ravintola Honkahovin lounaspöytään. Arvonta suoritettiin 

30.9.2018, ja voittajille ilmoitettiin henkilökohtaisesti. 

6.9 Tutkimustulosten luotettavuus 

Onnistuneen tutkimuksen edellytys on tutkimustulosten luotettavuus. Tutkimuksen 

luotettavuutta mitataan ja arvioidaan monilla erilaisilla mittaus- ja tutkimustavoilla. 

Tutkimuksen hyvyyttä ja luotettavuutta voidaan arvioida käsitteillä validiteetti (päte-

vyys) ja reliabiliteetti (luotettavuus), jotka muodostavat yhdessä mittarin kokonais-

luotettavuudesta. (Heikkilä 2014, 177.) 
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Validiteetti kertoo tulosten pätevyyttä ja kykyä eli sitä, miten hyvin tutkimuksessa on 

onnistuttu siinä, mitä luvattiin tehdä ja mitä tuloksia luvattiin saada. Toisin sanoen, 

mitattiinko juuri niitä ominaisuuksia tai asioita, mitä oli tarkoitus mitata ja saatiinko 

tutkimusongelman kysymyksiin vastauksia. (Heikkilä 2014, 177.) 

 

Tutkimuksen validius kärsii helposti, jos tutkimukselle ei aseteta ennalta selkeitä ta-

voitteita sekä tutkitaan tutkimusongelman kannalta vääriä ja epäolennaisia asioita. 

Tutkimuksen validiutta on varmistettava etukäteen huolellisesti ja suunnitelmallisesti 

sekä valittava tarkoitukseen sopivin aineistonkeruutapa. Esimerkiksi käytettäessä ky-

symyslomakkeita aineistonkeruumenetelmänä, on kyselylomakkeen kysymysten ol-

tava sellaisia, joilla mitataan tutkimusongelman kannalta oikeita asioita ja että ne kat-

tavat koko tutkimusongelman eri osa-alueet.  (Heikkilä 2014, 27; Tuomi 2008, 149 - 

150.) 

 

Reliabiliteetti mittaa tulosten tarkkuutta sekä kertoo tulosten toistettavuudesta ja ky-

vystä antaa ei sattumanvaraisia tuloksia. Tutkijan tulee olla tarkkana ja huolellinen 

koko tutkimuksen ajan, jotta ei tapahdu virheitä tietojen keräyksen, syöttämisen, kä-

sittelemisen ja tulosten tulkitsemisen aikana. Tutkimuksessa esitettävien kysymysten 

tulee olla myös yksiselitteisiä niin, että vastaajat ymmärtävät kysymyksen samalla ta-

valla ja niin, kuin kysymystenasettelija on tarkoittanut. Tuloksia voidaan pitää luotet-

tavina, jos tutkimusta toistettaessa saadaan samankaltaisia tuloksia.  (Heikkilä 2014, 

28.) 

 

Tutkimustulosten luotettavuuden kannalta on myös varmistettava, että kohderyhmä 

edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa eli otos on edustava ja vastausprosentti riittävän 

suuri. Otoskoolla ja otantamenetelmällä on myös merkittävä vaikutus tulosten luotet-

tavuuteen. Jos otoskoko on hyvin pieni, ei tulosten perusteella voi tehdä kovin luotet-

tavia ja yleispäteviä johtopäätöksiä. Tutkimustulosten tarkkuuta tai luotettavuutta saa-

daan parannettua myös yhdistelemällä luvussa 6.3 mainittuja aineistonkeruutapoja 

keskenään. Tutkimusten luotettavuus paranee huomattavasti, jos esimerkiksi kysely-

lomakkeiden lisäksi käytetään esimerkiksi haastatteluja pelkän kyselylomakkeiden si-

jaan. 
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6.10 Tutkimuksen luotettavuuden arviointia 

Jotta tutkimuksesta tulisi mahdollisimman luotettava, pyrittiin kysymykset laatimaan 

selkeiksi ja helposti ymmärrettäviksi. Laatimalla selkeät ja yksikäsitteiset kysymykset 

varmistettiin, että vastaajat ymmärsivät kysymykset samalla tavoin, eikä väärinym-

märryksiä pääse syntymään.  Tutkimuksen luotettavuuden kannalta oli tärkeää kartoit-

taa huolella niitä tekijöitä, joilla oli vaikutusta ravintola Honkahovin asiakastyytyväi-

syyteen. Näiden tekijöiden kartoittamissa apuna oli tutkijan oma kokemus Honkaho-

vista ja aiempi kokemus hotelli- ja ravintola-alasta. 

 

Kolmen kuukauden tutkimusajan katsottiin olevan riittävän pitkä riittävän tutkimusai-

neiston keräämiseksi. Asiakaskyselyyn tuli hyväksyttäviä vastauksia 100 kpl, joten tu-

losten luotettavuutta voidaan pitää suhteellisen hyvänä. Kyselyn ajankohdan todettiin 

olleen hyvä, koska vastaajiksi saatiin sekä paikallisia, säännöllisesti asioivia asiakkaita 

että satunnaisasiakkaita. 

 

7 TUTKIMUSTULOKSET JA TULOSTEN ANALYSOINTI 

Tutkimustavoitteiden pohjalta kyselylomakkeella haluttiin saada selvyys seuraaviin 

asioihin: 

 

• Mistä asiakas saa tietoa ravintola Honkahovista 

• Asiakastyytyväisyys ja asioimiskäyttäytyminen ravintolapalvelujen osalta 

• Miten mainonta on tavoittanut asiakkaan. Jos ei, niin mahdollisia kehitysehdo-

tuksia mainonnan toteuttamiseen 

• Mielipiteet ravintolan asiakastilojen viihtyisyydestä ja siisteydestä sekä ravin-

tolan tuotevalikoimasta ja sen laadusta 

• Tyytyväisyys asiakaspalveluun ja aukioloaikoihin 

 

15.6.-10.9.2018 välisenä aikana toteutettuun asiakastyytyväisyystutkimukseen saatiin 

yhteensä 101 vastausta, joista 46 vastausta tuli paperilomakkeille täytettyinä ja loput 

55 vastausta saatiin sähköisesti e-lomakkeina. Yksi palautetuista vastauslomakkeista 

jätettiin pois tulosten analysoinnista, koska suurimpaan osaan lomakkeen kysymyk-
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sistä ei oltu vastattu. Sähköisten lomakkeiden vastausalustana käytettiin SurveyMon-

key-työkalun tarjoamaa internetsivustoa. Paperilomakkeisiin vastattiin paikan päällä 

ravintola Honkahovissa, missä kyselylomakkeita oli jaettu asiakaspalvelutiskeille, 

asiakaspöytiin ja tarjottimille. Analysointivaiheessa paperivastauslomakkeiden tiedot 

syötettiin myös e-lomakkeisiin, jotta kaikki vastaukset saatiin Microsoft Excel -tau-

lukkolaskentaohjelmaan analysoitavaksi. Saaduista tuloksista laskettiin tämän tutki-

muskyselyn kannalta olennaisimmat tunnusluvut siltä osin, kuin ne olivat oleellisia 

kunkin kysymyksen kohdalla. Käytettyjä tunnuslukuja olivat, frekvenssijakauma, pro-

sentuaalinen jakauma, keskiarvo ja keskihajonta. Tarvittaessa saatuja tuloksia havain-

nollistettiin myös erilaisin graafisin kuvioin ja taulukoin.   

 

Asiakaskyselylomake oli jaettu 6 eri osakokonaisuuteen; taustatiedot, ravintolapalve-

lut, ravintolatilat, tuotetarjonta, asiakaspalvelu, markkinointi ja kommentit/kehityseh-

dotukset. Lomakkeessa oli kaiken kaikkiaan 21 pääkysymystä, joista osaa tarkennet-

tiin alakysymyksillä. Mielipidekysymyksissä käytettiin pääosin viisiportaista mielipi-

deasteikkoa, jossa vastausvaihtoehtoina olivat "täysin eri mieltä (1)", "jokseenkin eri 

mieltä (2)", "ei samaa, eikä eri mieltä (3), "jokseenkin samaa mieltä (4)" ja "täysin 

samaa mieltä (5)". Vaihtoehto "ei eri, eikä samaa mieltä (3)" jätettiin pois tulosten 

analysoinnista, koska haluttiin varmistaa, että vastaaja oli miettinyt tarkoin vastaus-

taan, eikä valinnut helpointa tietä valitsemalla kyseisen vaihtoehdon (Heikkilä 2014). 

Tämän vastausvaihtoehdon poisjättöä puoltaa myös se seikka, että analysoinnissa ei 

käytetä vastauksia, joilla ei ole tutkimuksen kannalta mitään hyötyä, päinvastoin se 

olisi vääristänyt varsinaisia tutkimustuloksia. Vastausvaihtoehdon (3) poisjättö koski 

kaikkia kysymyksiä, joissa yhtenä vastausvaihtoehtona oli "ei samaa, eikä eri mieltä". 

Vastaajilla oli mahdollisuus täydentää vastaustaan niissä kohdin, missä hän oli valin-

nut vastausvaihtoehdot "täysin" tai "jokseenkin eri mieltä".   

7.1 Taustatietoja asiakaskunnasta 

Ensimmäisessä kysymysosiossa kartoitettiin vastaajien taustatietoja, joiden avulla voi-

tiin suuntaa antavasti selvittää ravintola Honkahovin tyypillistä asiakasprofiilia. Asia-

kasprofiilin muodostamisessa käytettiin yleisimpiä segmentointiperusteita, kuten de-

mografisia tekijöitä, joihin kuuluvat muun muassa sukupuoli, ikä, ammatti/asema ja 

asuinkunta. Kyselylomakkeen taustatieto-osio muodostui neljästä kysymyksestä. 
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7.1.1 Sukupuolijakauma 

Taustatieto-osion ensimmäisessä kysymyksessä tiedusteltiin vastaajan sukupuolta tau-

lukossa (Taulukko 2). Vastaajista 58 % oli miehiä, ja loput (42 %) naisia. Tämän pe-

rusteella voidaan päätellä, että ravintola Honkahovin asiakaskunta koostuu melko ta-

saisesti niin miehistä, että naisista. 

 
Taulukko 2. Vastaajien sukupuolijakauma (n=100) 
 

  N % 

Mies  58 58 

Nainen  42 42 

Yhteensä  100 100 

7.1.2 Ikä 

Taustatietoja kartoittava seuraava kysymys kartoitti vastaajien ikää kuviossa  esitetyllä 

tavalla. Ikäryhmät jaettiin seuraaviin kategorioihin: "Alle 18 -vuotiaat", "18-24" -vuo-

tiaat, "25-39 -vuotiaat", "40-59 -vuotiaat" ja "yli 60-vuotiaat. Vastaajilla oli näin ollen 

mahdollisuus valita viidestä eri kategoriasta.  Suurin vastaajaryhmä (44 %) oli iältään 

40–59-vuotiaita. 25 % vastaajaryhmästä sijoittui ikähaarukkaan 60-vuotiaat tai siitä 

ylöspäin. 25- 39 -vuotiaita vastaajia oli 22 %. 18- 24 -vuotiaita oli 8 % vastaajista, kun 

taas alle 18-vuotiaita oli vain 1 % vastaajista. Kahden alimman ikäluokan vastaajien 

osuus oli suhteellisen pieni muihin ikäluokkiin verrattuna. Tämä tulos oli melko odo-

tettavissa, sillä pienimmissä, maaseutuvoittoisissa kaupungeissa nuorempien henkilöi-

den osuus on useasti pienempi. Kuviossa (Kuvio 9) on esitetty havainnollisemmin vas-

taajien ikäjakaumaa. Prosenttiosuuksien lisäksi ikäryhmäjakaumasta laskettiin paino-

tettu aritmeettinen keskiarvo luokkakeskuksien avulla. Vastaajien keskiarvoksi saatiin 

noin 50-vuotta. 
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Kuvio 9. Vastaajien ikäjakauma (n=92) 

7.1.3 Ammatti 

Kolmas taustatietoja kartoittava kysymys koski vastaajan ammattia/asemaa. Vaihto-

ehtoina olivat "johtavassa asemassa", "työntekijä", "opiskelija", "eläkeläinen", "työ-

tön" tai "muu, mikä?".  43 % vastaajista ilmoitti olevansa työntekijä. Vastaajista 26 % 

ilmoitti olevansa johtavassa asemassa. Eläkeläisten osuus vastaajista oli 19 %. Opis-

kelijoita ja kategorioiden ulkopuolisia oli molempia 5 %.  Kategorioihin sopimattomia, 

eli "muu"-vaihtoehdon valinneet tarkensivat ammattiansa/asemaansa seuraavasti: 

maanviljelijä (2 kpl), toimihenkilö ja yrittäjä. Kuviossa (Kuvio 10) on ympyräkaavion 

avulla havainnollistettu vastaajien ammatin/aseman jakaumaa. 

 

 
Kuvio 10. Vastaajien ammatti (n=98) 
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51 

7.1.4 Asuinkunta 

Viimeinen taustatietoja kartoittava kysymys koski vastaajien asuinkuntaa.  Enemmistö 

vastaajista eli 40 % oli muualta, kuin Honkajoelta tai lähikunnista (Isojoki, Kankaan-

pää, Karvia ja Pori). Tämä saattaa selittyä sillä, että asiakaskysely toteutettiin kesäai-

kaan ja kantatie 44 käytetään melko paljon läpikulkuliikenteeseen. Läpikulkuliiken-

nettä lisää erityisesti kesäaikaan matkailuliikenne. Vastaajista 21 % ilmoitti asuinkun-

nakseen Honkajoki, mikä on myös Honkahovin sijaintipaikka. Naapurikunnista eli 

Isojoelta ja Kankaanpäästä oli vastaajista 11 % ja 9 %. Porilaisia vastaajia oli 7 %. 

Karvialaisten osuus vastaajista oli 1 %. Muiden, kuin Honkajokilaisten tai lähikuntien 

tarkempi erittely löytyy liitteestä 3. Kuviossa (Kuvio 11) on esitetty ympyräkuvion 

avulla vastaajien asuinkuntien jakaantuminen. 

 

 
Kuvio 11. Vastaajien asuinkunta (n=98) 

7.2 Ravintolapalvelut 

Kysymyslomakkeen seuraavassa osiossa kartoitettiin vastaajien suhtautumista ja asi-

oimiskäyttäytymistä ravintolapalveluita kohtaan kysymällä vastaajilta seuraavia asi-

oita:  

 

• Pääasiallinen syy ravintola-asiointiin (ruokailu, kahvittelu, ajanvietto ...) 

• Ruokapalveluita käyttävien vastaajien asioimistiheys 

• Ravintolassa asioinnin yleisin ajankohta 

• Mitä Honkahovin ravintolapalveluita he käyttävät (lounaspöytä, kahvila ...) ja 

yleisin asioimisajankohta 

32 % (31)

11 %
(11)9 %
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7 % (7)
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Kankaanpää
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Muu, mikä?
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• Ravintolan nykyisten aukioloaikojen sopivuus 

7.2.1 Pääasiallinen syy ravintolassa asiointiin 

Tällä kysymyksellä haluttiin selvittää vastaajien pääasiallista syytä ravintolassa asi-

ointiin. Kysymykseen oli vastausvaihtoehdot kategorioitu vastauksen helpottamiseksi 

seuraavasti: "ruokailu", "kahvittelu", "kuljettajien taukopaikka", "ajanvietto", "alko-

holin nauttiminen", "tuttujen tapaaminen" ja "muu". 

 

Vastaustulosten perusteella pääasiallisin syy asioida Honkahovin ravintolassa oli ruo-

kailu 70 % -osuudella. Ruokailun jälkeen toiseksi yleisin syy asiointiin oli kahvittelu 

(11 %). Tuttujen tapaamiseen ravintolaa käytti vastaajista 6 %. Vastaajista 5 % ilmoitti 

pääasialliseksi asioimissyyksi kuljettajien taukopaikan.  Ajanviettoon vastaajista 

käytti 3 %. Pääasialliseksi asioimissyyksi ainoastaan 1 % vastaajista ilmoitti alkoholin 

nauttimistarkoituksen. Tämä selittyy luonnollisesti sillä, että suurin osa (40 %) vastaa-

jista oli autoilevia läpikulkumatkalla olevia asiakkaita. Muita syitä asiointiin ilmoitet-

tiin muun muassa kokoukset ja WC-asiointi. Näiden osuus vastauksista oli 4 %. Kuvi-

ossa (Kuvio 12) on havainnollistettu vastausten jakaumaa. 

 

 
Kuvio 12. Vastaajien pääasiallinen syy ravintolassa asiointiin (n=98) 

7.2.2 Ruokapalveluita käyttävien vastaajien asioimistiheys 

Tämän kysymyksen tavoitteena oli selvittää vastaajien asioimistiheyttä ravintolan ruo-

kapalveluiden osalta.  41 % vastaajista ilmoitti ruokailevansa harvemmin, kuin kerran 
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kuukaudessa. Tämä selittyy mitä ilmeisemmin sillä, että iso osa vastaajista oli läpikul-

kumatkalla olevia matkalaisia. Lähes puolet vastaajista ilmoitti käyvänsä Honkahovin 

ravintolassa ruokailemassa kerran viikossa (18 %) tai useamman kerran viikossa (26 

%).  Vastaajista 15 % ilmoitti käyvänsä ruokailemassa kerran kuukaudessa.  Tulosten 

perusteella Honkahovissa asioivat ravintola-asiakkaat voidaan jakaa kanta-asiakkai-

siin ja satunnaisesti asioiviin asiakkaisiin. Ravintolan ruokaileviksi kanta-asiakkaiksi 

voidaan luokitella kerran kuukaudessa tai useammin ruokailevat. Heitä oli melkein 60 

% vastaajista. Loput vastaajista voidaan luokitella Honkahovin ravintolan satunnais-

ruokailijoiksi. Kuviossa (Kuvio13) on esitetty vastaajien ruokailukertojen jakauma ra-

vintolassa. 

 
Kuvio 13. Kuinka usein vastaajat kävivät ravintola Honkahovissa syömässä (n=98) 

7.2.3 Asioimisajankohta 

Asioimisajankohtakysymyksellä selvitettiin, millaisina aikoina vastaajat yleisimmin 

käyttivät ravintolapalveluja. 62 % vastaajista ilmoitti asioivansa useimmiten lounasai-

kaan arkisin. Ravintolan palveluita käytti pääsääntöisin viikonloppuna 16 % vastaa-

jista. Vastaajista 15 % ilmoitti asioivasta Honkahovin ravintolassa arkisin muina ai-

koina, kuin lounasaikaan. "Muina aikoina"-kategoriaan tuli vastauksia 7 %, joita vas-

taajat tarkensivat seuraavasti: ohikulkumatka (3 kpl), loma-aikaan (2 kpl) ja vapaapäi-

vinä (1 kpl).  Kuviossa (Kuvio14) on esitetty havainnollisemmin vastausten jakaumaa. 
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Kuvio 14. Millaisena aikana yleisimmin vastaajat käyttivät palveluja (n=95) 

7.2.4 Ravintolapalveluiden pääasiallinen käyttötarkoitus 

Tämän kysymyksen tarkoitus oli kartoittaa, mitä palveluita vastaajat käyttävät pääasi-

allisesti asioidessaan ravintola Honkahovissa. Vastaamisen helpottamiseksi vastaus-

vaihtoehdot kategorisoitiin seuraavasti: "lounas", "hampurilaiset", "kahvila" ja "muu, 

mikä". Kysymyksiin oli mahdollisuus vastata useampaan vaihtoehtoon.   Eniten ääniä 

sai lounasvaihtoehto 81 % äänimäärällä. Toiseksi eniten kannatusta sai kahvilapalvelut 

50 % äänimäärällä. Hampurilaisten osuus äänistä oli 28 % ja "muu"-vaihtoehdon 8 %. 

"Muu"- vaihtoehtoa vastaajat tarkensivat seuraavasti: WC-asiointi (2 kpl), tapahtumat 

(1 kpl), kokoustila (1kpl), A la carte (1 kpl), veikkaus (1 kpl) ja karjalanpiirakka (1 

kpl). Tuloksia on havainnollistettu taulukossa (Taulukko 3). 

 
Taulukko 3. Mitä Honkahovin ravintolan tuotteita/palveluita vastaajat käyttivät pää-
sääntöisesti (n=96) 
 

 N % 

Lounas 78 81 

Hampurilaiset 27 28 

Kahvila 48 50 

Muu, mikä 8 8 

62 % (59)15 % (14)

16 % (15)

7 % (7)
Lounasaikana arkisin

Muina arkiaikoina

Viikonloppuisin

Muina aikoina,
milloin?
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7.2.5 Ravintolan aukioloaika 

Kyselyn ensimmäisessä varsinaisessa asiakastyytyväisyyttä kartoittavassa osiossa kes-

kityttiin ravintolan nykyisiin aukioloaikoihin. Ravintolan nykyiset aukioloajat ovat ar-

kisin 8-20 ja lauantaina 11-18. 

 

Vastaajien tyytyväisyyttä ravintolan nykyisiin aukioloaikoihin kartoitettiin yhden ky-

symyksen turvin. Vastauksissa käytettiin viisiportaista mielipideasteikkoa. Vastaus-

vaihtoehtoina olivat seuraavat: "täysin eri mieltä (1)", "jokseenkin eri mieltä (2)", "ei 

eri, eikä samaa mieltä (3)", "jokseenkin samaa mieltä (4)", ja "täysin samaa mieltä (5)". 

 

Vastauksissa oli melkoisesti hajontaa (1,43) keskiarvon ollessa 3,6/5. Keskiarvo- ja 

keskihajontalaskuista jätettiin pois sellaiset vastaukset, joissa vastaaja ei ollut "ei eri, 

eikä samaa mieltä" väittämään. 48 % (52 kpl) mielipiteensä antaneista vastaajista oli 

joko jokseenkin tyytyväisiä tai täysin tyytyväisiä nykyisiin aukioloaikoihin. Vastaa-

jista 24 oli sitä mieltä, että nykyiset aukioloajat olivat riittämättömiä tai jokseenkin 

riittämättömiä. Vastaajilla oli mahdollisuus täydentää vastaustaan niissä kohdin, missä 

oli ollut täysin tai jokseenkin eri mieltä väittämään. Yleisin toive oli pidemmistä auki-

oloajoista, erityisesti sunnuntaisin. Muutama vastaaja oli sitä mieltä, että Honkajoelta 

ei saa sunnuntaisin ruokaa mistään tai sunnuntaisin olisi kiva käydä ulkona syömässä. 

Vastausprosentti tähän kysymykseen oli 90 %, joista 14 vastaajaa ei ottanut kantaa 

väittämään. 

7.2.6 Asiakaspalvelu ja henkilökunnan ammattitaito 

Henkilökunnan arviointi asiakkaan näkökulmasta on olennainen osa asiakaskoke-

musta ja näin ollen myös osa asiakastyytyväisyyttä. Asiakaspalvelua ja henkilökunnan 

ammattitaitoa kartoitettiin seuraavien positiivisten väittämien avulla: 

 

• Minut otettiin vastaan kohteliaasti ja iloisesti 

• Palvelu sujui hyvin ja oli iloista 

• Henkilökunta oli ammattitaitoista 

• Palvelu oli nopeaa 
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Vastaustuloksista laskettiin, frekvenssin ja prosenttiosuuksien lisäksi myös, vastaajien 

keskimääräinen mielipide (painotettu aritmeettinen keskiarvo) ja se, miten paljon vas-

tauksissa oli hajontaa keskiarvoon nähden (keskihajonta). 

 

Kuviosta (Kuvio 15) käy ilmi kyselyyn vastanneiden tyytyväisyys vastaanottotilantee-

seen. Vastaajista 92 % oli täysin tai jokseenkin sitä mieltä, että hänet otettiin vastaan 

kohteliaasti ja iloisesti. Kukaan vastaajista ei ollut täysin eri mieltä väittämään. Pro-

senttiosuuksien lisäksi laskettiin painotettu aritmeettinen keskiarvo ja keskihajonta. 

Vastauksien perusteella lasketut keskiarvot ja keskihajonnat on saatu siten, että vas-

tausvaihtoehdon "ei eri, eikä samaa mieltä" arvot on jätetty laskuista pois. Väittämän 

keskiarvo oli 4,5/5, mitä voidaan pitää erinomaisena. Hajontaa mielipiteissä oli suh-

teellisen vähän (keskihajonta=0,67). 

 

 
Kuvio 15. Vastaanotto oli kohteliasta ja iloista (n=88)  
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Kuviosta (Kuvio 16) käy ilmi kyselyyn vastanneiden tyytyväisyys henkilökunnan pal-

veluasenteeseen ja palvelun sujuvuuteen. Vastaajista 94 % oli täysin tai jokseenkin 

samaa mieltä siitä, että palvelu sujui hyvin ja iloisesti. Yksi vastaajista oli täysin eri 

mieltä väittämään. Väittämän keskiarvo oli 4,6/5, minkä perusteella voidaan todeta, 

että henkilökunnan palveluasenne oli hyvää ja asiakaspalvelu sujuvaa. Hajontaa mie-

lipiteissä oli suhteellisen vähän (keskihajonta=0,67). 

 

 
Kuvio 16. Palvelu oli sujuvaa ja iloista (n=88) 
 
 
Kuviosta (Kuvio 17) käy ilmi kyselyyn vastanneiden mielipiteet henkilökunnan am-

mattitaidosta. Vastaajista 88 % oli täysin tai jokseenkin samaa mieltä siitä, että henki-

lökunta oli ammattitaitoista. Ainoastaan yksi vastaaja oli täysin eri mieltä väittämään.  

Väittämän keskiarvoksi saatiin 4,6/5. Hajontaa mielipiteissä oli suhteellisen vähän 

(keskihajonta=0,63). 

 
Kuvio 17. Henkilökunta oli ammattitaitoista (n=82) 
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Kuviosta (Kuvio18) käy ilmi kyselyyn vastanneiden mielipiteet palvelun nopeudesta. 

Vastaajista 87 % oli täysin tai jokseenkin samaa mieltä siitä, että heidän saamansa 

palvelu oli nopeaa. Ainoastaan yksi vastaaja oli täysin eri mieltä väittämään.  Väittä-

män keskiarvoksi saatiin 4,6/5. Hajontaa mielipiteissä oli suhteellisen vähän (keskiha-

jonta=0,68). 

 

 
Kuvio 18. Palvelu oli nopeaa (n=82) 

Kokonaisuudessaan vastaajat olivat varsin tyytyväisiä Honkahovin ravintolan henki-

lökuntaan ja sen asiakaspalveluun. Eri osa-alueiden keskiarvo vaihteli 4,5 - 4,6/5 vä-

lillä. Keskihajonnan pysyessä varsin maltillisena Tähän kysymyspatteristoon saatiin 

kiitettävästi vastauksia. Keskimäärin kuhunkin kysymykseen antoi 92 % (85 kpl) vas-

taajista mielipiteensä. 

7.3 Tuotetarjonta 

Kartoitettaessa tyytyväisyyttä ravintola Honkahovin tarjoamiin tuotteisiin, tuotekate-

gorioiksi valikoituivat seuraavat tuoteryhmät: juomat (alkoholilliset/alkoholittomat), 

lounaspöytä (kylmä/lämmin) ja ravintola-annokset. Vastaajilta kysyttiin heidän mieli-

piteitään seuraavasti: 

 

1. Tyytyväisyys juomavalikoimaan 

1 (1 %)

1 (1 %)

10 (11 %)

30 (33 %)

55 (54 %)

0 10 20 30 40 50 60

Täysin eri mieltä (1)

Jokseenkin eri mieltä (2)

Ei eri, eikä samaa mieltä (3)*

Jokseenkin samaa mieltä (4)

Täysin samaa mieltä (5)

* Vaihtoehto (3):n arvot jätetty pois analysoinnista
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2. Lounaspöydän monipuolisuus ja toiveita siitä, mitä lounasruokavaihtoehtoja 

lounaspöytään haluttiin sisältyvän 

3. Ravintola-annosten koko 

4. Tulisiko ravintolan tuotevalikoimaa laajentaa/kehittää ja miten 

5. Tyytyväisyys lounaan hintaan ja lounasajan pituuteen 
 
Vastaajien mielipiteitä ravintolan ruokien ja juomien tuotetarjonnasta kartoitettiin seu-

raavien vastausvaihtoehtojen avulla: "täysin eri mieltä (1)", "jokseenkin eri mieltä (2)", 

"ei eri, eikä samaa mieltä (3)", "jokseenkin samaa mieltä (4)", ja "täysin samaa mieltä 

(5)". Tuloksista laskettiin frekvenssien ja prosenttiosuuksien lisäksi, vastaajien keski-

määräinen mielipide (painotettu aritmeettinen keskiarvo) ja se, miten paljon vastauk-

sissa oli hajontaa keskiarvoon nähden (keskihajonta). Kysymyspatteristo ja vastausten 

jakauma eri vastausvaihtoehtojen kesken on esitetty taulukossa (Taulukko 4). 

 

Taulukko 4. Vastaajien tyytyväisyys tuotetarjontaan 
 

 
(1) (2) (3)* (4) (5) Ka** Ha-

jonta N 

Olen tyytyväinen alkoholituot-
teiden valikoimaan 

3 % 3 % 37 % 21 % 36 % 
4,4 1,00 47/75 2 2 28 16 27 

Olen tyytyväinen alkoholitto-
mien tuotteiden valikoimaan 

4 % 3 % 24 % 36 % 33 % 
4,2 0,99 59/78 3 2 19 28 26 

Lämmin lounaspöytä on moni-
puolinen 

1 % 2 % 16 % 41 % 40 % 
4,4 0,75 74/88 1 2 14 36 35 

Kylmä lounaspöytä on moni-
puolinen 

1 % 2 % 24 % 40 % 33 % 
4,3 0,77 65/86 1 2 21 34 28 

Ruoka-annosten koko on 
sopiva 

0 % 2 % 18 % 38 % 42 % 
4,5 0,65 70/85 0 2 15 32 36 

Lounaan hinta on sopiva 
2 % 10 % 21 % 33 % 33 % 

4,1 1,09 69/87 2 9 18 29 29 

Lounasaika on riittävän pitkä 
1 % 4 % 10 % 40 % 45 % 

4,4 0,79 77/86 1 3 9 34 39 
* "ei eri, eikä samaa mieltä" -vaihtoehto jätetty pois keskiarvo- ja -hajontalaskuista. 
** painotettu, aritmeettinen keskiarvo 

 
Ravintola Honkahovin juomatarjontaa kartoitettiin erikseen alkoholillisten ja alkoho-

littomien juomien kesken. Suurin osa vastaajista (57 %) piti alkoholia sisältävien juo-

mien valikoimaa jokseenkin tai täysin riittävänä.  Kokonaisarvosanaksi alkoholillinen 

juomavaihtoehto sai 4,4/5. Tulosta voidaan pitää hyvänä. Mielipiteet olivat myös ta-

saisesti jakautuneet keskiarvon molemmin puolin (keskihajonta 1,00). Tähän kysy-
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mykseen saatiin 47 vastausta, joissa oli ilmaistu alkoholijuomatarjonnasta jokin mie-

lipide. Suurin osa vastaajista (69 %) piti alkoholittomien juomien valikoimaa jokseen-

kin tai täysin riittävänä. Kokonaisarvosanaksi alkoholiton juomavalikoima sai 4,2/5, 

keskihajonnan ollessa 0,99. Tähän kysymykseen 59 vastaajaa antoi mielipiteensä. Saa-

tujen tulosten perusteella voidaan todeta, että molempiin juomavalikoimiin oltiin 

melko tyytyväisiä. 

 

Lounaspöydän tarjontaa tarkasteltiin erikseen lämpimän ja kylmän lounasvaihtoehdon 

osalta. Lämpimän lounasvaihtoehdon monipuolisuuteen 81 % vastaajista oli joko jok-

seenkin tai täysin tyytyväisiä.  Kokonaisarvosanaksi lämmin lounaspöytä sai moni-

puolisuudesta 4,4/5. Keskihajonta lämpimän lounasvaihtoehdon kohdalla oli 0,75. Tä-

hän kysymykseen 74 vastaajaa antoi mielipiteensä. Kylmän lounasvaihtoehdon moni-

puolisuuteen oli 73 % vastaajista melko tyytyväisiä tai täysin tyytyväisiä. Kylmä lou-

nasvaihtoehto sai kokonaisarvosanaksi 4,3/5. Vastausten keskihajonta oli 0,77. Tähän 

kysymykseen 65 vastaajaa antoi mielipiteensä. Molempien lounasvaihtoehtojen moni-

puolisuutta voidaan pitää tulosten perusteella varsin hyvinä. 

 

Vastaajilta kysyttiin myös lounaan hinnan sopivuutta ja lounasajan pituuden riittä-

vyyttä. Vastaajista 66 % (58 kpl) oli sitä mieltä, että lounaan nykyinen hinta oli jok-

seenkin sopiva tai täysin sopiva. Kokonaisarvosanaksi lounashinta sai 4,1/5. Keskiha-

jonta oli 1,09. Tähän kysymykseen 69 vastaajaa antoi mielipiteensä. 

 

Lounasajan pituudesta 85 % (73 kpl) vastaajista oli sitä mieltä, että se oli jokseenkin 

tai riittävän pitkä. Kokonaisarvosanaksi lounasajan pituus sai 4,4/5, keskihajonnan ol-

lessa 0,79. Tähän kysymykseen 77 vastaajaa antoi mielipiteensä. 

 

Vastaajilta kysyttiin myös mielipidettä ravintolassa tarjottavien à la carte -annosten 

koosta. Annoskoosta noin 80 % (68 kpl) vastaajista oli sitä mieltä, että se oli jokseen-

kin tai riittävän kokoinen. Kokonaisarvosanaksi annoskoko sai 4,5/5 keskihajonnan 

ollessa 0,65. Tähän kysymykseen 70 vastaajaa antoi mielipiteensä. 

Tulosten perusteella voidaan todeta ravintola Honkahovin tuotetarjontaa onnistu-

neena. Tyytymättömyyttäkin tosin esiintyi jonkin verran. 9 vastaajaa, jotka olivat va-

linneet "täysin tai jokseenkin eri mieltä"-vaihtoehdot tarkensivat tyytymättömyyttään. 
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Vastaajilla oli myös mahdollisuus esittää toiveita siitä, millaisia ruokia lounaspöy-

dässä haluttiin tarjottavan. Kaiken kaikkiaan 37 vastaajaa esitti toiveitaan lounaspöy-

dän tarjonnasta. Eniten toiveita tuli perinteisen kotiruuan puolesta. Lounaspöydän toi-

vottiin sisältävän myös kalaa, erityisesti lohta ja kasvisvaihtoehtoja. Tarkempi erittely 

kaikista toiveista löytyy liitteestä 4.  

 

Vastaajilta kysyttiin myös tulisiko ravintolan tuotevalikoimaa laajentaa ja/tai kehittää 

ja miten. Tähän kysymykseen tuli "Ei"-vastauksia 50 kpl ja "Kyllä"-vastauksia 21 kpl. 

Tulosten perusteella enemmistö oli siis sitä mieltä, että nykyinen ravintolan tuotevali-

koima on riittävä. "Kyllä"-vastauksia perusteltiin muun muassa seuraavasti: leipävali-

koimaa lisää (sämpylöitä, patonkia...), pitsa takaisin valikoimiin, uusi tuotelista, enem-

män kasvisruokia ja monipuolisempaa salaattivalikoimaa. Kaikki esitetyt kehityseh-

dotukset löytyvät liitteestä 5. 

 

Kysymysosion viimeisessä kysymyksessä kysyttiin vastaajien mielipidettä siitä, että 

uskoivatko he asioivansa jatkossakin ravintola Honkahovissa. Kaikki (86 kpl) tähän 

kysymykseen vastanneista olivat sitä mieltä, että "kyllä". 

7.4 Ravintolatilat 

Tämän kysymysosion avulla haluttiin kartoittaa vastaajien mielipiteitä ravintola Hon-

kahovin asiakastiloista. Vastaajilta kysyttiin seuraavia asioita: 

 

• Onko asiakastilat viihtyisiä, siistejä ja hyvin sisustettuja 

• Haluttiinko ravintolassa soivan taustamusiikkia 

• Haluaisiko vastaaja käyttää kesäterassia 

• Oliko ravintolaan helppo löytää (opasteet asiakastiloissa ja ulkona) 

• WC-tilojen siisteys 

 

Vastaajilla oli mahdollisuus vastata väittämiin viisiportaisella mielipideasteikolla. 

Vastausvaihtoehdot olivat "täysin eri mieltä (1)", "jokseenkin eri mieltä (2)","ei eri, 

eikä samaa mieltä (3)", "jokseenkin samaa mieltä (4)" ja "täysin samaa mieltä (5)". 

Vastaajille annettiin myös mahdollisuus tarkentaa vastaustaan niissä kohdin, missä 

hän oli valinnut "täysin tai jokseenkin eri mieltä" -vaihtoehdot. 
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Tulosten perusteella vastaajat olivat jokseenkin tai täysin tyytyväisiä ravintolatilojen 

siisteyteen, viihtyisyyteen ja sisustukseen.  Mielipiteensä antaneiden vastaajien vas-

tausten perusteella tilojen siisteys ja viihtyisyys saivat arvosanan 4,3/5 (keskihajonnat 

0,67 ja 0,76). Tilojen sisustus sai arvosanan 4,1 keskihajonnan ollessa 0,94. WC-

tilojen siisteys sai kokonaisarvosanan 4,3/5 keskihajonnan ollessa 0,74. Vastaajat ko-

kivat myös, että ravintolaan oli helppo löytää. Suurin osa (92 %) mielipiteensä anta-

neista vastaajista oli "jokseenkin tai täysin samaa mieltä" väittämästä. Kesäterassin 

käyttö ja musiikin soiminen ravintolatiloissa jakoivat enemmän mielipiteitä. Kesäte-

rassin käyttö sai arvosanan 3,9 keskihajonnan ollessa 1,3. Mielipiteensä tähän antoi 81 

% vastaajista (72 kpl). 41 % vastaajista ei ottanut kantaa musiikin soimiseen ravinto-

lassa. 43 % vastaajista olivat jokseenkin tai täysin samaa mieltä siitä, että musiikin 

haluttiin soivan ravintolassa. Musiikin soittaminen ravintolassa sai kokonaisarvosanan 

3,7/5. Keskihajonta oli 1,27. Vastaäänien antajista osa toivoi, että musiikkia voi soit-

taa, kunhan se ei häiritsevää. Jonkin vastaajan mielestä lounasaikaan musiikki ei sovi, 

mutta illalla musiikki saa soida. Eräs vastaajista ilmaisi, että musiikki soi liian kovaa 

ja yksi vastaaja ei toivonut musiikkia ollenkaan. Tarkempi erittely vastauksista on esi-

tetty taulukossa (Taulukko 5). 
 
Taulukko 5. Ravintolatilat (n=51-87) 

 
(1) (2) (3)* (4) (5) Ka** Hajonta N 

Tilat ovat viihtyisät 0 % 5 % 17 % 46 % 32 % 4,3 0,76 76/92 0 5 16 42 29 

Tilat ovat siistit 1 % 1 % 13 % 51 % 33 % 4,3 0,67 78/90 1 1 12 46 30 
Tilat ovat hyvin sisus-
tetut 

1 % 7 % 28 % 40 % 24 % 
4,1 0,94 67/93 1 7 26 37 22 

WC-tilat ovat pääasial-
lisesti siistejä 

0 % 4 % 20 % 43 % 33 % 
4,3 0,74 71/89 0 4 18 38 29 

Haluaisin istua kesäte-
rassilla 

8 % 7 % 20 % 34 % 31 % 
3,9 1,27 71/89 7 6 18 30 28 

Ravintolaan on helppo 
löytää 

0 % 3 % 3 % 24 % 68 % 
4,6 0,66 87/90 0 3 3 22 62 

Haluan, että ravinto-
lassa soi musiikki 

3 % 13 % 41 % 24 % 19 % 
3,7 1,27 51/86 3 11 35 21 16 

* "ei eri, eikä samaa mieltä" -vaihtoehto jätetty pois keskiarvo- ja -hajontalaskuista. 
** painotettu, aritmeettinen keskiarvo 
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7.5 Markkinointi 

Kyselylomakkeessa oli myös muutama markkinointiin liittyvä kysymys. Vastaajilta 

kysyttiin seuraavia asioita: 

• Mistä vastaaja sai tietoa Honkahovista 

• Miten hyvin Honkahovin mainonta on tavoittanut vastaajan eri medioiden 

kautta 

• Ehdotuksia markkinoinnin parantamiseen (muut markkinointikanavat, markki-

noinnin lisääminen 

 

Ensimmäisessä markkinointiaiheisessa kysymyksessä tiedusteltiin mistä vastaaja oli 

saanut tietoa Honkahovista. Vastaajilla oli mahdollisuus valita vastaus valmiista vas-

tausvaihtoehdoista, jotka olivat seuraavat: 

• www-lauha.fi-sivustolta 

• sanomalehdestä 

• ystäviltä tai tuttavilta kasvotusten 

• Facebookista tai muualta sosiaalisesta mediasta 

• muualta, mistä? 

Vastauksia tähän kysymykseen saatiin 94 kpl. Melkein puolet vastaajista (46 %) il-

moitti saaneensa tiedon Honkahovista ystäviltään tai tutuiltaan kasvotusten. Tämä tu-

los ei tullut yllätyksenä, sillä pienemmillä paikkakunnilla ihmiset tuntevat ja näkevät 

toisiaan useammin. "Muualta" vaihtoehdon valitsi 43 % vastaajista. Suurin osa "muu-

alta" vaihtoehdon valinneista täydensi vastaustaan ilmoittamalla olevansa paikkakun-

talaisia tai ohikulkumatkalla. 23 % vastaajista ilmoitti saaneensa tiedon Honkahovista 

yrityksen omien kotisivujen (www.lauha.fi) kautta. Vastaajien tiedonsaantitapojen tar-

kempi erittely on esitetty taulukossa 6. Kaikki "muualta" vastausvaihtoehtoa täyden-

täneiden kommentit löytyvät yhteenkoottuna liitteestä (Liite 6). 

 
Taulukko 6. Mistä vastaaja oli saanut tietoa Honkahovista (n=94) 
 

 N % 

www-lauha.fi-sivustolta 22 23 

Sanomalehdestä 12 13 

Ystäviltä tai tuttavilta kasvotusten 43 46 

Facebookista tai muualta sosiaalisesta mediasta 15 16 

Muualta, mistä 40 43 

Yhteensä 94  
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Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, miten hyvin Honkahovin mainonta tavoittaa heidät 

seuraavien medioiden kautta: 

• Kankaanpään Seutu 

• Suupohjan Seutu 

• www.lauha.fi 

• Julisteet/flyerit 

• Facebook 

• Muu, mikä 

 

Kunkin median kohdalla vastausvaihtoehdot olivat seuraavat: "Tavoittaa erittäin huo-

nosti tai ei ollenkaan (1)", "Tavoittaa melko huonosti (2)", "Tavoittaa melko hyvin (3)" 

tai "Tavoittaa erittäin hyvin (4)". 

 

Tulosten perusteella suurin tavoitettavuus oli Facebook-sivustolla (ka. 2,7/4) ja yrityk-

sen kotisivuilla (ka. 2,6/4). Ravintola Honkahovi mainostaa palveluitaan verkkomai-

nonnan lisäksi myös aktiivisesti paikallissanomissa (Suupohjan Seutu, Kankaanpään 

Seutu). Pienillä paikkakunnilla paikallislehtien käyttö selittyy sillä, että sillä tavoite-

taan tehokkaasti paikallinen, potentiaalinen asiakaskunta. 

 

Tulosten perusteella yli puolet vastaajista oli sitä mieltä, että paikallislehtien kautta 

tapahtuva mainonta tavoittaa heidät huonosti tai ei ollenkaan.  Juliste- ja flyerimainon-

nasta suurin osa vastaajista (77 %) oli sitä mieltä, että ne tavoittavat heidät huonosti 

tai ei ollenkaan. Taulukossa (Taulukko 7) on esitetty vastaajien näkemys siitä, miten 

eri medioiden kautta tapahtuva mainonta tavoittaa heidät.  
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Taulukko 7. Mainonnan tavoitettavuus 
 

 (1) (2) (3) (4) Keski-
arvo 

Keskiha-
jonta 

N 

Kankaanpään Seutu 41 % 19 % 23 % 16 % 
2,2 1,13 73 

30 14 17 12 

Suupohjan Seutu 37 % 16 % 29 % 18 % 
2,3 1,14 73 

27 12 21 13 

www.lauha.fi 24 % 15 % 34 % 27 % 
2,6 1,12 67 

16 10 23 18 

Julisteet / flyerit 41 % 36 % 17 % 6 % 
1,9 0,90 66 

27 24 11 4 

Facebook 
23 % 18 % 25 % 34 % 

2,7 1,16 65 
15 12 16 22 

 
Vastaajilla oli myös mahdollisuus ehdottaa joitakin muita markkinointikanavia, joilla 

Honkahovi voisi tavoittaa heidät paremmin. Tähän kysymykseen tuli vastauksia 20 

kpl, joista eniten kannatusta sai somemainonta (Facebook, Instagram). Tienvarsimai-

nonnan ja sähköpostiin tulevien mainoskirjeiden kannalla oli myös muutamia vastaa-

jia. 4 vastaajaa oli sitä mieltä, että nykyiset markkinointikanavat ovat riittäviä. Liit-

teestä 7 löytyvät kaikki esitetyt ehdotukset. 

 

Lopuksi vastaajilta kysyttiin, että "Haluaisivatko he, että Honkahovi markkinoisi itse-

ään enemmän". Vastaajista 73% oli sitä mieltä, että ei ole tarvetta. Vastauksia tähän 

kysymykseen tuli yhteensä 78 kpl.  "Kyllä"-vaihtoehdon valinneilla oli mahdollisuus 

antaa ehdotuksia siitä, miten Honkahovi voisi markkinoida itseään enemmän. Eniten 

kannatusta saivat ulkomainonta, tässä yhteydessä pihamainonta ja tienvarsimainonta 

sekä somemainonta. Pihavalaistusta toivottiin myös lisää, jotta asiakkaat tietäisivät, 

milloin ravintola on auki ja milloin ei. Kantatie 44 varrelle toivottiin huomiokylttejä 

ravintola Honkahovista ja sen aukiolosta. Somemainontaa toivottiin myös lisättävän, 

muun muassa ravintolan Facebook-sivustolle tarjouksia ja ruokamainoksia. Lisää yk-

sittäisiä ehdotuksia mainonnan lisäämiseen löytyy liitteestä (Liite 8). 

7.6 Kehut ja kehitysehdotukset 

Kyselylomakkeen lopussa vastaajilla oli mahdollisuus antaa kommenttia Honkahovin 

ravintolatoiminnalle vapaamuotoisesti ja omin sanoin.  Vastaajilta kysyttiin, mitkä 
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asiat ravintola Honkahovissa ansaitsevat erityistä kiitosta ja onko heillä mahdollisesti 

kehitysehdotuksia.   

 

Tämän kysymysosion vastausten perusteella yrityksellä on mahdollisuus saada kullan 

arvoista ja yksityiskohtaisempaa tietoa siitä, mihin asioihin asiakkaat olivat erityisen 

tyytyväisiä ja mihin eivät. Erityiskiitosta saaneisiin asioihin on hyvä panostaa jatkos-

sakin ja moitteita saaneisiin seikkoihin on tarpeellista tehdä muutoksia ja parannuksia. 

 

Vapaaseen kommenttiosioon tuli aika lailla samansuuntaisia vastauksia, kuin varsinai-

siin aiemmin esitettyihin kysymyksiin. Positiivisissa palautteissa eniten kiitosta sai 

henkilökunnan palveluasenne. Henkilökuntaa pidettiin ystävällisenä, avuliaana ja am-

mattitaitoisena. Erään vastaajan mukaan henkilökunta on miellyttävää ja hauskaa, joka 

on aina valmiina palvelemaan. Toiseksi eniten kiitosta sai ruoka, mitä pidettiin laaduk-

kaana, maistuvana ja monipuolisena. Kiitosta saivat myös ravintolatilat, iso piha-alue 

ja parkkipaikat sekä hyvä sijainti. Ravintolatiloja pidettiin viihtyisinä, tilavina ja siis-

teinä. Kehuja antoi kaiken kaikkiaan 55 vastaajaa. Kaikki kehuja antaneiden kommen-

tit löytyvät yhteen koottuna liitteestä (Liite 9). 

 

Avoimissa kehitysideoissa nousi esiin ravintolan aukiolo, ruoka, tapahtumat ja mai-

nonta. Ravintolan aukiolokommentit olivat samansuuntaisia aiemmin esitetyn auki-

olokysymyksen vastausten suhteen. Vastaajat toivoivat pidempiä aukioloaikoja ja sun-

nuntaiaukioloa. Ruokaan liittyvät kommentit olivat myös pääosin samansuuntaisia, 

mitä oli saatu aiempien ruokaan liittyvien kysymysten yhteydessä. Muutama vastaaja 

toivoi edullisempia hampurilaisannoksia. Yksi vastaaja piti hampurilaisannoksia liian 

hintavina, koska kyseessä oli perinteiset pikaruokaravintola-ateriat, eikä à la carte -

annokset. Yksittäisinä toiveina olivat voileipien tarjoilu arkisin ennen klo 7 ja muita 

ruoka-annosvaihtoehtoja, kuin liha. Moni vastaaja toivoi lisää tapahtumia, kuten myy-

jäisiä, "pitsasunnuntai", lastentapahtumia ja viikonlopputapahtumia. Toivomuksina 

olivat myös tanssi-iltojen lisääminen ja karaoke. 

 

Mainontaan liittyviä kehitysideoita tuli myös melko paljon. Kommentit olivat pääosin 

samanlaisia, mitä oli tullut aiempiin mainonta-aiheisiin kysymyksiin. Yksi vastaajista 

toi esille sen seikan, että näin laadukkaan ja merkittävän palvelun olemassa oloa pie-

nellä paikkakunnalla tulee tuoda enempi esille. Ulkoista näkyvyyttä toivottiin myös 
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parannettavan aukiolon suhteen, siten että ohikulkijalle selviää, onko ravintola auki 

vai kiinni. 

 

3 vastaajaa toivoi ilmastointiin parannusta. Kaksi vastaajaa esitti toivomuksen kanta-

asiakas- ja eläkeläisalennuksista. Ravintolatilojen suhteen kehitysehdotukset olivat lä-

hes yhteneviä aiempien ravintolatilaan tulleiden vastakommenttien suhteen. Piha-alue 

sai osakseen myös kritiikkiä. Piha-alueesta haluttiin houkuttelevampi ja piha-alueella 

oleva teltta toivottiin poistettavaksi. Kaikki kehitysehdotuksia antaneiden kommentit 

löytyvät yhteen koottuna liitteestä (Liite 10). 

 

Kyselyn lopuksi asiakasta pyydettiin antamaan kokonaisarvio ravintola Honkahovin 

toiminnasta. Asteikko oli 1 - 5, missä 1 oli huonoin arvosana.  Honkahovi sai ravinto-

latoiminnastaan kokonaisarvosanan 4,1/5, mitä voidaan pitää varsin hyvänä. 

8 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää asiakkaiden tyytyväisyyttä ravintola 

Honkahovin tarjoamiin ravintolapalveluihin, asiakaspalveluun, tuotetarjontaan ja ra-

vintolatiloihin sekä tarjota tulosten pohjalta aineistoa, jonka turvin ravintola Honka-

hovin on hyvä lähteä kehittämään toimintaansa ja palvelutarjontaansa entistä asiakas-

ystävällisempään suuntaan. Kyselyssä oli myös muutama markkinointiin liittyvä ky-

symys. Kartoittamalla asiakastyytyväisyyttä mainonnan nykytilasta, tuloksista nousi 

esiin muutamia epäkohtia. Tutkimuksen yhtenä tavoitteena oli laatia toimenpide-eh-

dotuksia mainonnan parantamiseen. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuk-

sena, jonka kysymyslomakkeessa oli vaihtoehtokysymysten lisäksi mukana muutama 

avoin, kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmin analysoitava kysymys. Tutkimus toteu-

tettiin lomasesonkiaikaan 15.6.-10.9.2018 välisenä aikana. 

 

Kysymyslomakkeen kaikkiin osa-alueisiin saatiin kiitettävästi vastauksia. Kyselylo-

make oli mielestäni onnistunut ja sopivan pituinen, mikä innoitti kiitettävässä määrin 

ravintola Honkahovin asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Kyselyyn tuli yhteensä 101 

vastausta, joista yksi hylättiin, koska siinä ei ollut vastauksia suurimpaan osaan kysy-
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myksistä.  Vastausmäärää voidaan pitää melko hyvänä. Yllätyin positiivisesti erityi-

sesti avoimien kysymysten runsaslukuisesta vastausmäärästä. Valitettavasti jotkut vas-

taajista olivat jättäneet vastaamatta osaan kysymyksistä, mutta suurimmaksi osaksi 

vastauksista näkyi se, että kyselyyn oli paneuduttu huolella. 

 

Mielestäni luotettavuus (reliabiliteetti) toteutui tutkimuksessani myös melko hyvin, 

koska vastauksia saatiin kiitettävästi eri osa-alueisiin. Luotettavuutta osaksi heikensi 

satunnaisasiakkaiden eli ohikulkuasiakkaiden vastaukset, koska iso osa lomakkeen ky-

symyksistä kartoitti asiakkaiden säännöllistä asioimiskäyttäytymistä ja tyytyväisyyttä. 

Saatujen tulosten pohjalta voidaan kuitenkin tehdä suuntaa antavia johtopäätöksiä. 

Tehtyä tutkimusta voidaan pitää pohjana pidemmällä tähtäimellä palveluiden ja tuote-

valikoiman kehittämiseen ja parantamiseen. 

 

Asiakastyytyväisyystutkimus täytti mielestäni sille asetetut tavoitteet ja antoi katta-

vasti vastauksia asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Myös lomakkeen kysymysten aset-

telussa oltiin onnistuttu hyvin ja vastauksia saatiin kattavasti tutkimustavoitteissa ase-

tettuihin kysymyksiin. Vastauksista päätellen vastaajat olivat ymmärtäneet lomakkeen 

kysymykset sellaisina, kuin ne oli tarkoitettu. Validiteetti toteutui näin ollen mielestäni 

tutkimuksessani hyvin, mutta joitakin kysymyksiä olisi voitu tarkentaa. Avointen ky-

symysten määrä pidettiin tutkimuksessa pienenä, jotta se ei nostaisi kynnystä kyselyyn 

vastaamiselle. Joissakin kohdin oli tärkeää käyttää avoimia kysymyksiä, jotta saatiin 

mahdollisimman tarkka kuva asiakkaiden toiveista ja odotuksista. 

 

Vastaajia pyydettiin arvioimaan ravintolatoimintaa eri osa-aluetta koskevien väittä-

mien perusteella. Näitä osa-alueita olivat ravintolapalvelut, asiakaspalvelu, tuotevali-

koima ja ravintolatilat.  Lisäksi kyselyssä oli muutama mainontaan liittyvä kysymys 

tai väittämä.  Vastaajilla oli mahdollisuus tarkentaa vastauksiaan, jos hän oli jokseen-

kin tai täysin eri mieltä väittämän kanssa. 

 

Kyselyyn vastanneiden taustatiedoista voidaan päätellä, että kyselyn toteuttamisajan-

kohtana tyypillinen asiakas oli 40-59 -vuotias lounasruokailija, joka oli ohikulkumat-

kalla. Vastanneista 45 % kuului tähän ikäryhmään. Kyselytutkimuksen tuloksista voi-

tiin huomata, että ravintolassa käy lähestulkoon yhtä paljon miehiä ja naisia. Tutki-

musajankohtana miehillä oli pieni enemmistö. 
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Asiakastyytyväisyyskyselyn perusteella vastaajat vaikuttivat olevan suurimmalta osin 

varsin tyytyväisiä ravintola Honkahovin tarjoamiin palveluihin, tuotetarjontaan, asia-

kaspalveluun ja ravintolatiloihin. Mistään osa-alueesta ei tullut erityisen huonoa pa-

lautetta. Ravintolan aukiolo ja mainonta jakoivat enemmän mielipiteitä. Erityisesti 

henkilökunnan asiakaspalvelu, lounasruuan maittavuus ja hyvät sisätilat erottuivat tut-

kimustuloksista edukseen. Kysymykseen "Uskoisitteko asioivanne Honkahovissa uu-

delleen" tuli pelkästään yksimielisiä Kyllä-vastauksia. 

 

Ravintolan asiakaspalveluun oltiin erityisen tyytyväisiä, muutamaa poikkeusta lukuun 

ottamatta. Eräs vastaajista ilmoitti parin naistyöntekijän olevan toisinaan yrmeitä. Yksi 

vastaaja kertoi, että kassalta juostaan karkuun keittiöön. Tosin tämä kommentti herät-

tää kysymyksiä siitä, että johtuuko tämä kyseisen henkilön omasta käyttäytymisestä ja 

persoonasta vai henkilökunnan asenteesta. Kaiken kaikkiaan henkilökunnan ystävälli-

syys ja asiakaspalveluhenkisyys nousivat ravintolan Honkahovin vahvuuksiksi. Tämä 

on tosi positiivinen asia yrityksen kannalta, koska nykyajan palveluyritykset kilpaile-

vat asiakaspalvelulla. Asiakaspalvelulla on merkittävä rooli asiakastyytyväisyyden ko-

konaisarvioinnissa. Korkea asiakastyytyväisyys tuo kilpailuetua vastaavaa tuote- ja 

palveluvalikoimaa tarjoavien yritysten keskuudessa. 

 

Vaikka ravintola Honkahovi sai pääosin positiivista palautetta, mukaan mahtui myös 

muutamia epäkohdiksi koettuja asioita. Eniten kritiikkiä ja parannettavaa vastaajien 

mielestä kohdistui ravintolan nykyisiin aukioloaikoihin, ruokaan, tapahtumien puuttu-

miseen ja mainonnan puutteisiin. 

 

Vahvimmin vastauksissa korostui tarve laajentaa ravintola Honkahovin nykyisiä auki-

oloaikoja, erityisesti sunnuntaiaukioloa. 32 % (n=32) aukioloaikoihin kantaa ottaneista 

vastaajista oli sitä mieltä, että aukioloajat olivat riittämättömät. Ravintola Honkahovin 

nykyiset aukioloajat ovat arkisin 8-20 ja lauantaisin 11-16. 

 

Yksi tämän tutkimuksen tärkeimmistä tutkimuskohteista oli vastaajien mielipiteet tuo-

tetarjonnasta ja erityisesti siitä vastasiko lounasruoka asiakkaiden toiveita. Ravintola 

Honkahovi pitää erityisen tärkeänä sitä, että asiakkaat ovat tyytyväisiä lounasruokaan, 

koska iso osa ravintolan asiakkaista tiedettiin koostuvan lounasruokailijoista. 
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Ravintolan tuotevalikoimaa koskien palaute oli myös pääosin positiivista. Tuotevali-

koimaa koskevien positiivisten väittämien kokonaiskeskiarvoksi tuli 4,3/5, mitä voi-

daan pitää varsin hyvänä. Vaikka suurin osa vastaajista oli jokseenkin tai täysin tyyty-

väisiä tuotevalikoimaan, saatiin toiseen erilliseen kysymykseen: "Tulisiko ravintolan 

tuotevalikoimaa kehittää jollain tavalla" 21 "Kyllä"-vastausta. Vahvimmin vastauk-

sissa korostui toive siitä, että einesten tilalle tulisi enempi perinteistä kotiruokaa ja 

kasvisruokia. Lounasruuan vaihtoehdoksi toivottiin myös erillisiä salaattiannoksia ja 

pitsoja takaisin valikoimiin. 

 

Kysymykseen "Millaisia lounasruokia haluaisitte tarjolle" saatiin runsaasti vastauksia, 

yhteensä 37 vastausta. Kysymys oli osittain päällekkäinen edellisen tuotevalikoiman 

kehittämistarvekysymyksen kanssa, joten siihen saatiin samansuuntaisia vastauksia. 

Eniten toivottiin peruskotiruokaa ja seuraavina toiveina olivat kala, kasvisruoka ja sa-

laatti. 

 

Ravintolatilojen viihtyisyyteen ja siisteyteen oltiin suhteellisen tyytyväisiä, kun taas 

mainonnassa koettiin olevan puutteita. 

 

Asiakaspalaute on tärkeä osa yrityksen palveluiden ja tuotetarjonnan kehittämispro-

sessia. Yksikään yritys ei pärjää ilman tyytyväisiä asiakkaita ja siksi he ovat kannatta-

van ja pitkäjänteisen liiketoiminnan kannalta avainasemassa ja perusedellytys. Asia-

kastyytyväisyyskysely on tuote- ja palvelukehityksen seurannan tärkein työkalu, jonka 

avulla yrityksen on mahdollista parantaa palveluitaan ja tuotetarjontaansa sekä kehit-

tää yritystään asiakasystävällisempään suuntaan. Asiakaskyselyiden tuloksista saattaa 

nousta esiin myös uusia mahdollisuuksia asiakastyytyväisyyden ja liikevaihdon kas-

vattamiseen, joita yritys ei ole aiemmin osannut huomioida toiminnassaan. 

Yrityksen tulee suhtautua kaikkiin saamiinsa palautteisiin positiivisesti, myös niihin 

negatiivisiin. Palautteesta oppiminen ja nopea reagoiminen niihin on paljon tärkeäm-

pää, kuin numeerisiin keskiarvoihin keskittyminen. Jos palautteisiin ei suhtauduta asi-

allisesti ja tietyllä vakavuudella, eikä esiin tulleisiin epäkohtiin aiota paneutua, on asia-

kastyytyväisyystutkimusten tekemiseen kulutettu vaivannäkö turhaa. 

 

Tässä opinnäytetyössä toteutettu asiakastyytyväisyyskysely oli erityisen merkityksel-

linen ravintola Honkahoville, koska tällaista selvitystä ravintolan asiakkaiden tyyty-

väisyydestä ei ole aiemmin tehty. Asiakastyytyväisyyskysely ei korvaa perinteistä, 
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päivittäistä palautetta, jota annetaan yleensä asiakaspalvelutilanteissa suoraan henki-

lökunnalle. Kaikki asiakkailta tulleet risut ja ruusut on tärkeää välittää eteenpäin orga-

nisaation/yrityksen ylemmille tahoille. Näin toimimalla asiakas kokee tulleensa kuul-

luksi ja olevansa tärkeäksi. 

 

Asiakkaat ja heidän tarpeensa muuttuvat kaiken aikaa, jotka yrityksen tulee huomioida 

toiminnassaan sekä toiminnan, palvelu- ja tuotetarjonnan kehittämisessä. Asiakassuh-

detta ei pidetä yllä ilman jatkuvaa toiminnan, palveluiden ja tuotetarjonnan kehittä-

mistä. Kertaluontoisesti toteutettu asiakastyytyväisyystutkimus ei tarjoa kaikkia niitä 

hyötyjä, mitä tutkimuksella on mahdollisuus saavuttaa. Asiakastyytyväisyystutkimuk-

sia tulisi tehdä säännöllisin väliajoin, esimerkiksi 1-2 kertaa vuodessa. 

 

Vaikka ravintola Honkahovi sai vastaajilta pääasiallisesti hyviä arvosteluja, tämä ei 

kuitenkaan tarkoita sitä, että ravintola Honkahovi voisi jättää yrityksen toiminnan ny-

kyiselleen. Ravintola Honkahovin, kuin myös kaikkien muidenkin yritysten on keski-

tyttävä jatkuvaan toiminnan seuraamiseen, kehittämiseen ja asiakastyytyväisyyden pa-

rantamiseen. 

 

Jatkotoimenpiteenä ehdotankin tekemälleni asiakastyytyväisyystutkimukselle seuran-

tatutkimusta siitä, miten tyytyväisyyttä on saatu parannettua tutkimuksessa esiintullei-

den epäkohtien osalta. Yrityksen toiminnan kannalta on tärkeää myös tietää ovatko 

asiakkaat olleet tyytyväisiä toteutettuihin muutoksiin vai ovatko he ylipäätään edes 

huomanneet muutoksia. Jatkossa suosittelisin ravintola Honkahovia ottamaan käytän-

töön säännölliset asiakastyytyväisyyskartoitukset perinteisten asiakaspalautteiden rin-

nalle. Jatkuva palautemahdollisuus esimerkiksi yrityksen Facebook-sivuston kautta 

madaltaa kynnystä antaa asiakaspalautetta. Facebookin kautta tulleisiin palautteisiin 

yrityksellä on mahdollisuus reagoida nopeasti annettuihin palautteisiin. Nopea reagoi-

minen on erityisen tärkeää asiakastyytyväisyyden ylläpitämisen kannalta. 

 

Kyselylomakkeen rakennetta on hyvä myös tarkastella uudelleen tutkimuksessa esiin 

tulleiden huomioiden osalta. Jatkotutkimuksissa ei ole tarkoituksenmukaista toistaa 

samoja kysymyksiä tutkimuksesta toiseen. Jatkossa tutkimuslomaketta voisi tiivistää 

erityisesti markkinointiin liittyvien kysymysten osalta. Ylipäätään kysymyspatteristo 

on hyvä pitää tiiviinä, jotta vastaaminen olisi mielekästä ja saisi mahdollisesti useam-
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man asiakkaan osallistumaan kyselytutkimukseen. Edellä mainittujen muutosten li-

säksi ehdottaisin asiakastyytyväisyyskyselyn toteuttamista pidemmällä vastausajalla 

tai eri ajankohdalla, jotta esimerkiksi tärkeän kesäsesonkikäyttäytymisen lisäksi mu-

kaan tutkimukseen saataisiin myös loma-aikojen ulkopuolinen asiakaskäyttäytyminen. 

Kyselylomakkeen suunnittelussa ja kysymystenasettelussa apunani olivat ohjaajani ja 

ravintolan omistaja. Toimeksiantajayrityksen omistajan ja henkilökunnan kanssa käy-

dyt keskustelut toivat esiin niitä seikkoja, minkä tyyppisiä asioita asiakkailta haluttiin 

tiedustella. 

9 KEHITYSIDEOITA JA POHDINTAA 

9.1 Kehitysideoita 

Kysymyslomakkeen lopussa vastaajilta kysyttiin, miten he toivoivat Honkahovin ke-

hittävän toimintaansa. Ravintola sai paljon hyviä kehittämisehdotuksia. Koska avoi-

miin kysymyksiin tulleet vastaukset eivät olleet tämän tutkimuksen ensisijaisena mie-

lenkiinnon kohteena, nostettiin vastauksista esiin vain keskeisimmät ja useimmin tois-

tuvat kehitystoiveet. 33 kehitysehdotuksen joukosta nousi esille muutamia kehityseh-

dotuksia, joita oli useamman asiakkaan vastauksissa. Aukioloaikojen laajentamiseh-

dotuksien lisäksi tuli erityisen paljon toiveita siitä, että erilaisia tapahtumia järjestet-

täisiin enemmän. Tapahtumien lisääminen toisi mahdollisesti ravintolaan muitakin, 

kuin lounasruokailijoita. Koska suurin osa ravintolan asiakaskunnasta on keski-ikäisiä, 

olisi yrityksellä mahdollisuus laajentaa asiakaskuntaansa muidenkin ikäryhmien osalta 

tapahtumatarjontaa lisäämällä. Tapahtumien lisääminen edellyttäisi aukioloaikojen 

laajentamista viikonlopun, erityisesti sunnuntain osalta. Nykyisten arkiaukioloaikojen 

puitteissa olisi mahdollisuus järjestää myös pienimuotoisia tapahtumia arki-iltaisin, 

kuten myyjäisiä, lastentapahtumia ja visailuja. Arkipäiviin sopisi myös niin sanotut 

teemapäivät, kuten pitsatiistai.  Koska ravintola sijaitsee asukasmäärältään pienessä 

kunnassa ei yrityksen ole todennäköisesti järkevää panostaa arkiaukiolojen pidentämi-

seen, riittää, kun nykyisten aukioloaikojen toimintaa tehostetaan. 
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Vastauksista nousi esille myös muutamia varteenotettavia kehitysehdotuksia mainon-

nan toteuttamiseen, joihin yrityksen tulisi tulevaisuudessa panostaa enemmän.  Ravin-

tolan mainonnan parantamiseksi ravintolan ulkoista näkyvyyttä ehdotettiin parannet-

tavan muun muassa lisäämällä pihavalaistusta ja -mainontaa sekä kantatie 44:sen tien-

varsimainontaa. Kehitysehdotuksissa korostettiin erityisen paljon ravintolan aukiolo-

aikojen näkyvyyttä. Mainontaa toivottiin lisättävän myös verkkomainonnalla. Ehdo-

tuksia tuli muun muassa Facebook-näkyvyyden lisäämiseen. Ehdotuksissa toivottiin, 

että internettiä hyödynnettäisin enemmän esim. Lounastarjonnan ja tapahtumien mai-

nostamiseen. Facebookin tai muun somenäkyvyyden ollessa nykypäivänä hyvin tärkeä 

markkinointikanava, olisi yrityksen tärkeää huolehtia siitä, että sivustoa päivitetään 

tarpeeksi usein. Olemalla aktiivinen sivuston päivitysten suhteen, voidaan pitää kes-

kustelua ja mielenkiintoa yllä asiakkaiden keskuudessa. Ravintola Honkahovin kan-

nattaa edelleen panostaa lehtimainontaan, sillä sitä voidaan pitää tärkeänä mainosreit-

tinä silloin, kun asiakaskuntaan kuuluu paljon vanhempaa väestöä.  Kyselyn tutkimus-

ajankohtana 25 % (n=23) vastaajista oli 60-vuotiaita tai yli. Koska yrityksen pääasial-

lisina tavoitteina ovat yleensä asiakaskunnan kasvattaminen, liikevaihdon ja tunnetta-

vuuden lisääminen, tienvarsimainontaa sekä some- ja nettinäkyvyyttä on perusteltua 

selkeyttää ja parantaa. 

9.2 Omaa pohdintaa 

Itse pidin tutkimusta kokonaisuudessaan mielenkiintoisena, joskin haastavana. Tutki-

musmatkallani opin paljon uusia asioita ja menetelmiä. Tutkimustyön kirjallinen esit-

täminen, lomakkeen laadinta ja tutkimustulosten analysointi antoivat minulle sellaisia 

valmiuksia, joita voin varmasti tulevaisuudessa hyödyntää. Olen tyytyväinen asiakas-

tyytyväisyystutkimuksen tuloksiin ja siihen, että opinnäytetyölleni asetetut tavoitteet 

myös täyttyivät. 

 

Uskon, että saaduista tuloksista on hyötyä myös toimeksiantajalleni. Ravintola Hon-

kahovi voi käyttää tätä tutkimusta ja sen tuloksia toimintansa kehittämiseen ja asiakas-

ymmärryksen parantamiseen. Kun yritys tunnistaa paremmin asiakkaiden toiveet ja 

palveluodotukset, antaa se mahdollisuuden yrityksen kasvulle ja menestymiselle. Ra-

vintola Honkahovi voi käyttää myös tutkimuksen yhteydessä tulleita mainonnan ke-
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hittämisehdotuksia hyväkseen mainonnan suunnittelussa ja kehittämisessä.  Opinnäy-

tetyöni eteni vähän hitaammin, kuin olin asettanut tavoitteekseni. Tärkeintä kuitenkin 

oli tutkimuksen onnistuminen sekä tulosten ja tutkimustyön laatu.  Haluan esittää kii-

tokseni opinnäytetyöni ohjaajalle Tapio Pirkanaholle kaikista hyvistä neuvoista sekä 

kiittää kaikkia muita SAMK:in opettajia kaikista näistä kolmesta ja puolesta vuodesta. 

Olen kehittynyt ja oppinut valtavasti tällä opintomatkalla. Kiitos kuuluu myös Honka-

hovin yrittäjälle Teppo Toivaselle ja koko ravintolan henkilökunnalle yhteistyöstä. 
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Huom! Tekijän nimitiedot ovat muuttuneet tutkimuksen aikana. Tämän takia kysely-
lomakkeessa on eri nimi kuin kansilehdessä.   
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Arvontalipuke 
Kaikkien vastanneiden ja yhteystietojensa jättäneiden kesken arvotan 3 kpl kymmenen kappaleen 
lounaslippu vihkoja Honkahoviin.  
 
Nimi: _____________________________________________________________ 

Osoite: ____________________________________________________________ 

Sähköposti: ________________________________________________________   

Puh. ______________________________________________________________ 

□ Haluan saada sähköpostiini tietoa Honkahovista ja Lauhan alueen palveluista.  
 

KIITOS! 
 

 
 
Arvontalipuke 
Kaikkien vastanneiden ja yhteystietojensa jättäneiden kesken arvotan 3 kpl kymmenen kappaleen 
lounaslippu vihkoja Honkahoviin.  
 
Nimi: _____________________________________________________________ 

Osoite: ____________________________________________________________ 

Sähköposti: ________________________________________________________   

Puh. ______________________________________________________________ 

□ Haluan saada sähköpostiini tietoa Honkahovista ja Lauhan alueen palveluista.  
 

KIITOS! 
 

 
 
Arvontalipuke 
Kaikkien vastanneiden ja yhteystietojensa jättäneiden kesken arvotan 3 kpl kymmenen kappaleen 
lounaslippu vihkoja Honkahoviin.  
 
Nimi: _____________________________________________________________ 

Osoite: ____________________________________________________________ 

Sähköposti: ________________________________________________________   

Puh. ______________________________________________________________ 

□ Haluan saada sähköpostiini tietoa Honkahovista ja Lauhan alueen palveluista.  
 

KIITOS! 



 

LIITE 3 

Asuinkunta muu, kuin Honkajoki tai lähikunnat  
 
1 Kaarina  
2 Helsinki  
3 Hämeenkyrö  
4 Kauhajoki  
5 Pirkkala  
6 Kangasala  
7 Kauhajoki  
8 Kurikka  
9 Kurikka  
10 Marttila  
11 Kauhajoki  
12 Tampere 
13 Kemi 
14 Turku 
15 Alavus 
16 Pomarkku 
17 Karhusaari  
18 Kauhajoki  
19 Kauhajoki  
20 Ala-Honkajoki  
21 Kuru  
22 Nuorgam  
23 Seinäjoki  
24 Järvenpää  
25 Ylöjärvi 
26 Kaustinen  
27 Taivassalo  
28 Teuva  
29 Asun Honkajoella 
30 Ylöjärvi  
31 Kauhajoki  
32 Karijoki 8.9. 
33 Kauhajoki 
34 Kauhajoki  
35 Kauhajoki  
36 Norrköping 
37 Sastamala  
38 Virrat  
39 Tampere  
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Toiveita lounasruokatarjonnasta 
 
1 Kasvisvaihtoehtoja lisää.  
2 Hedelmiä ja vihanneksia. 
3 Kalaa  
4 Hyvä valikoima  
5 Porsaan leikkeitä ja muusi  
6 Lähiruokaa ja kotiruokaa  
7 Kotiruoka  
8 Kotiruokaa, ei eineksiä kovin paljon.  
9 Itse tehtyjä, ei valmisruokaa, salaatteja  
10 Lohta lisää  
11 Lohta  
12 Kotiruokaa, laidasta laittaan, liha, kasvis, kala 
13 Kotimaista järvikalaa  
14 Sisäfilee  
15 Kalaa lihan vaihtoehtona  
16 Lounas ajan ulkopuolella salaattiannoksia  
17 lohta, Igorin kana  
18 Kotiruokaa. Lihapullia, nakkeja, peruna, salaattia. Mehua.  
19 perinteiset ruuat hyviä  
20 Tavallista kotiruokaa. Nykyään aika usein vähän erikoisia ja ei-niin-monen-ma-
kuun-sopivia 
ruokia kuten silakkapihvejä tai kaalilaatikkoa. 
21 Kasvisruokia  
22 Sinisiä perunoita toivomuslistalle. 
23 Kotimaisia kasviksia uusilla tvisteillä. Esim kukkakaalipyttipannua, parsakaalisaa-
laattia. 
24 Nykyinen on hyvä  
25 Ihan perusruokia  
26 Kasvisruokia  
27 Salaatteja runsaasti ja Valion maitotuotteita.  
28 Ns. kotiruokaa. 
29 Perus kotiruokaa esim. lihapullat, broileri, lohi 
30 Keittoja  
31 Itämaisia ruokia. 
32 ovat ihan hyviä nyt  
33 Lounas on mielestäni jo nyt monipuolinen  
34 Kalaa  
35 Hyviä salaatteja, makoisia lämpimiä ruokia. 
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36 maukkaita  
37 Lihapullia  



 

LIITE 5 

Tuotevalikoimaan tulleet kehitysehdotukset 
 
1 Sämpylöitä, patonkeja, toasteja, salaattiannoksia lounaan vaihtoehdoksi.  
2 Lohta lisää. Ei makkaraa  
3 Jälkiruokiin myös terveellisiä vaihtoehtoja  
4 Salaattivalikoima enemmän  
5 Enemmän itse tehtyä, tuoreita salaatteja  
6 Valmis kala pois  
7 Hyviä kalaruokia  
8 lienee liian kallis  
9 Kylmiä annoksia esim. salaatti tms. 
10 Valmis ruoat pois  
11 Lounaan laatua  
12 Kasvisruoka  
13 Pasta-annoksia  
14 Aina pitää kehittä, jotain uutta  
15 Kasvispainotteisempaa  
16 Kasvisruoka vaihtoehtoja  
17 Pizzat valikoimaan  
18 Lauantai lounasta tai Brunssia voisitte kokeilla 
19 kasviksia ja gluteenitonta enemmän  
20 Pitsat takaisin..  
21 uusi tilauslista  
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Mistä muualta vastaaja oli saanut tiedot Honkahovista 
 
1 Ohi kulku  
2 Ohi kulku  
3 Asun Honkajoella  
4 Ohi kulku  
5 Ohi kulku  
6 Asun Honkajoella  
7 Ohi kulku  
8 Ohi kulku  
9 Ohi kulku  
10 Ohi kulku  
11 Ohi kulku  
12 Ohi kulku  
13 Kävin itse  
14 Ohi kulku  
15 Kangasjärvi  
16 Kangasjärvi  
17 Ohi kulku  
18 Tiennyt paikasta  
19 Ohi kulku  
20 Asun täällä  
21 Työnantajalta  
22 Käyn kesäisin syömässä  
23 Ohi kulku  
24 nälkä, reitin varrella  
25 Asun Honkajoella. Kaikki ny sen paikan tietää  
26 Ohi kulkemalla  
27 Ajoin ohi ja poikkesin.  
28 Kuuluu lähialueeseen.  
29 Työpaikka  
30 Kotikylä  
31 Olen asunut lähellä.  
32 Asun paikkakunnalla  
33 Asun paikkakunnalla  
34 Olen entinen Honkajokilainen  
35 Asun lähellä.  
36 tuttu paikka asuinpaikkakunnalla  
37 Tunnen Honkajoen ennestään  
38 Ohi ajaessa  
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39 Asun Honkajoella  
40 itseltä   



 

LIITE 7 

Ehdotuksia muista markkinointikanavista 
 
1 Google  
2 Toistuva nettimarkkinointi  
3 Jakelu postilaatikkoon  
4 TV  
5 Tienvarsi  
6 Paremmin esille kunnan markkinointiin ja mainos ennen keskustaa tultaessa karvian 
sunnasta 
7 Olen reissutöissä. Työnantajalle kannattaa mainostaa.  
8 Tienvarsi mainonta  
9 Instagram  
10 Instagram  
11 Ei ole.  
12 Sähköposti  
13 ei  
14 Sähköpostikirje esim. kerran kuussa tai viikossa  
15 Sponsorointi urheilutapahtumissa. Esim. Kankaanpään Mailan kotiottelut  
16 Ei  
17 Ei mielestäni  
18 Instagram  
19 Facebook  
20 puskaradio  
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Ehdotuksia markkinoinnin lisäämiseen 
 
1 Valaistus ilta-aikaan. Vaikuttaa kiinniolevalta. Huomiokyltit tien varressa. Pitäisi 
olla huomiokyltit hyvissä ajoin ennen paikkaa molempiin suuntiin. 
2 näkyvyyttä valoihin, ikkunoihin, tien varteen  
3 Paikallisradio mainonta tai NOVA  
4 Päätien 44 varteen kyltti, onko auki vai ei.  
5 Paikallis radiossa  
6 Lounas on hyvää. Voittaa usean Kankaanpään paikan. 
7 Piha mainonta  
8 Paikallislehti k:seutu enemmän tietoa  
9 Jos on iltatapahtumia  
10 Tienvarsi mainonta 
11 Radio kanavien kautta  
12 Maukkaan, runsaan ruokatarjoilun kuvia silloin tällöin mainokseen. 
13 Heidän kannaltaan lisäisi tietenkin tunnettavuutta ja kiinnostavuutta  
14 Ruokalista päivittää säännöllisesti  
15 Paremmat verkkosivut ja enemmän Facebookissa  
16 Aktiivisempaa Facemainontaa!  
17 Enemmän ohjelmaa ja ovet auki.  
18 esim. Instragam  
19 Tarjouksia Faceen  
20 telkkarissa  
21 Puskaradio  
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Kehut 

 
1 Hienot sisätilat 
2 Ruoka, Tilavat tilat  
3 Hyvä ruoka  
4 ruoka ja palvelu  
5 Sopivasti matkan varrella, ystävällinen henkilökunta 
6 Monipuolinen ruoka  
7 Siisti ja viihtyisä  
8 Ystävällinen palvelu ja homma toimii  
9 Hyvät tilat  
10 Otetaan kaikkia asiakkaita samanarvoisina vastaan ja palvelu on nopea  
11 Suuret tilat, riittävä lämminruokavalikoima lounaalla.  
12 Rauhallinen tunnelma  
13 Hyvä ruoka ja nopea palvelu  
14 Hyvä ruoka nopea palvelu  
15 Asiakaspalvelu  
16 Henkilökunnan ystävällisyys  
17 Iso piha  
18 Ruoka on hyvä ja salaattipöytä on hyvä. Olen lounaaseen tyytyväinen.  
19 Henkilökunta  
20 Olin täysin tyytyväinen  
21 Lounasruoka, ystävällinen palvelu  
22 Palvelu  
23 Henkilökunta  
24 Henkilökunta  
25 Kana yleensä kypsää  
26 Kotitekoinen ruoka  
27 Erittäin hyvä vastaanotto, hyvän kulkuyhteyden päässä.  
28 Simo on paras asiakaspalvelija  
29 Henkilökunta. Ja hampurilaiset  
30 Ystävällinen palvelu ja hyvä ruoka :)  
31 Hyvä sijainti, iso parkkipaikka.  
32 Hyvällä paikalla 
33 Henkilökunta  
34 Miellyttävä ja hauska henkilökunta, joka on aina valmiina palvelemaan.  
35 Palvelu  
36 Lounas 
37 Koko honkahovi. ❤  
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38 Iloinen palvelu nykyään  
39 Sijainti, ruoka  
40 Palvelu hyvä, helppo löytää, hyvät parkkipaikat ja liikuntarajoitteiset pääsevät hy-
vin tiloihin.  
41 Lounas oli runsas ja esim. Kahvin kanssa oli tarjolla leivonnaisia.  
42 tilat  
43 Pääosin mukava henkilökunta  
44 Hyvä asiakaspalvelu  
45 Henkilökunnalla hyvä palveluasenne. Myös ruoka maistuu yleensä hyvälle!  
46 Hyvä ruoka  
47 Lounasaika sopivan pituinen  
48 yrittäjä jaksaa yrittää  
49 Siistit tilat  
50 Honkahovissa on pääsääntöisesti mukava asioida koska henkilökunta on mukavaa 
ja tunnelma 
on kiva. 
51 Tilat  
52 Ystävällisyys ja siisteys  
53 Ystävällinen palvelu ja hyvät tilat  
54 upea pomo  
55 Mukava pomo  
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Kehitysehdotukset 
 
1 nulkoista näkymää esille ohikulkijoille.  
2 Vaihtoehtoja usein myös muuta kuin lihaa.  
3 iltapäivälehdet  
4 Kyltti, että on auki. Näyttää siltä, että on kiinni.  
5 Näkyvyys kun ajaa ohi, ei näy onko auki vai kiinni.  
6 Itse tehty ruoka / kotiruoka  
7 Jotain toimintaa kerran 2. viikossa. esim. Karaoke. Kesällä myöhempään auki Turis-
tien takia. Sunnuntaisin pitää vaikka pitsapäivä. 
8 Eläkeläisalennus 10% toisi lisää asiakkaita.  
9 Aukioloaika pidempi  
10 ilmastointi ainakin keittiöön  
11 ilmastointi on olematon  
12 Olette erittäin merkittävä palvelu ja laadukas palvelu näin pienessä kunnassa. Mo-
lempia pitää saada enemmän esille. 
13 Vakio asiakkaita voisi huomioida ruoan hinnassa  
14 lohi ruokia lisää, teltta pois pihasta.  
15 Hampurilaiset halvemmaksi  
16 Hampurilaisannosten hinnat ehkä hieman kalliita, kun kyseessä kuitenkin ihan ta-
valliset pikaruokaravintola-ateriat eikä mitkään ala carte -annokset. Lounaalla voisi 
panostaa enemmän laatuun kuin eri vaihtoehtojen määrään. 
17 Laajemmat aukiolot, houkuttelevampi pihapiiri.  
18 Aurinko paneelit katolle.  
19 Viihtyisyyttä lisätä sisustuksella ja musiikilla.  
20 tanssi iltoja enempi  
21 Pizza uuni  
22 Lounas myös viikonloppuisin ja sunnuntai aukiolo  
23 Sunnuntaina kiinni oleminen miinus. Musiikkia taustalle ja päivän lehtiä luettavaksi  
24 Ruoka on liian rasvaista ja kaikki tahtoo maistus samalta  
26 Arkiaamuna kaipaisi kahvilasta voileipää jo ennen klo 7  
27 Enemmän viikonlopputapahtumia ja pidemmät aukioloajat  
28 Lounaslistan parempi markkinointi esim Facebook  
29 Lisää tapahtumia!!! niitä Honkajoki kaipaa, myyjäisiä, tansseja ja erityisesti 
lastentapahtumia. 
30 Tarjouksia  
31 Ravipelit....  
32 hmm  
33 Ilmastointi saliin 


