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Myyntipalvelutoiminta on yksi ravintolan mahdollisuuksista erottautua kilpailijoistaan. 
Myyntipalvelutoiminta voi olla keskeinen osa ravintola-asiakkaan kokemaa 
palvelukokonaisuutta. Asiakaslähtöisellä ja asiantuntijuuteen perustuvalla 
myyntipalvelutoiminnalla ravintola voi tunnistaa asiakkaan tarpeet ja tarjota asiakkaan 
tarpeisiin vastaavia palveluita. Asiantuntijamyynti ja asiakaslähtöisyys 
myyntipalvelutoiminnoissa ovat nykypäivän ravintolan kilpailukeinoja.  
 
Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää ravintoloiden myyntipalvelutoimintoja, kehittää 
kohdeorganisaation myyntipalvelutoimintaa entistä asiakaslähtöisemmäksi ja luoda 
asiakaslähtöisyyteen ja asiantuntijamyyntiin pohjautuvia toimintalinjauksia 
kohdeorganisaation myyntipalveluun. Opinnäytetyön teoriaosuus koostuu sekä 
palveluiden kehittämisen teoriasta että palveluiden myynti-, asiakaslähtöinen myynti- ja 
asiantuntijamyyntiteorioista. 
 
Opinnäytetyön aineiston keräämisessä käytettiin laadullisia tutkimusmenetelmiä. 
Aineisto koostuu opinnäytetyön tekijän ravintola-alan ja palveluiden myynnin 
esitietämyksestä, valmiista aineistoista, kohdeorganisaation henkilökunnan 
teemahaastatteluista, kohdeorganisaation asiakkaiden teema- ja ryhmähaastatteluista 
ja benchmarkkauksesta ravintoloiden myyntipalvelukäytäntöihin. 
 
Tutkimusaineiston pohjalta myyntipalvelun kehittämiskohteiksi nousivat 
varausprosessin aikatauluttaminen, työohjeiden luonti, tarjousten muotoilu, asiakkaan 
ostoprosessin tukeminen, varausten peruutusten selvittäminen, palautteen kerääminen 
ja jälkimarkkinointi. Kehittämismenetelminä käytettiin palvelujen asiakaslähtöisen 
kehittämisen ja palvelumuotoilun menetelmiä. 
 
Opinnäytetyön kehitystehtävän tuloksena on toimintalinjaus kohdeorganisaation 
myyntipalvelutoimintaan. Kehitystehtävän tuloksena on myös katsaus ravintoloiden 
myyntipalvelukäytöntöihin sekä työohjeita ja työkaluja kohdeorganisaation 
myyntipalveluun. Kehitystehtävän tulokset ovat hyödynnettävissä myös muissa palvelu-
alan organisaatioissa. Tuloksista on hyötyä erityisesti ravintolan 
myyntipalvelutoimintoja kehitettäessä.  
 
Tämä opinnäytetyö on julkinen. Opinnäytetyön liitteet ovat salaisia, koska ne sisältävät 
liikesalaisuuksia. 
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Sales service is one of the many important ways a restaurant can use in order to stand 
out from its competitors. The role of sales service is crucial in creating the best possible 
experience for a customer in a restaurant. By adopting a customer oriented and 
professional sales service system a restaurant can meet customers´ need better. 
Professional sales and customer oriented sales service offer competitive advantage for 
a modern restaurant. 
 
The aim of this thesis is to study the different sales service systems that restaurants 
apply. This thesis also aims at developing the sales service of the target organization 
towards a more customer oriented view and creating different strategies that are based 
on customer orientation and professional sales in the sales service of the target 
organization in question. The theory part of this thesis consists of both the theory of 
developing different services and the different theories concerning the customer 
oriented nature of sales service and professional sales.  
 
The present study is a qualitative one and its main data is gathered from theme 
interviews conducted with staff of the target organization and from group interviews and 
theme interviews conducted with the customers of the target organization. Previous 
knowledge about the restaurant industry and sales service that the writer had and 
some data gatheres for other studies were also used as material for this research. 
 
After careful analysis of the research data, some issues seem to need profound 
development. Such issues are for example scheduling the process of reserving a table 
from a restaurant, how the create new work instructions and how to design offers.  
furthermore, supporting the customer´s decision on purchasing a product, investigating 
cancelled reservations, gathering feedback from customers and follow-up marketing 
ought to be developed further. The way to develop these issues is to advance the 
customer oriented sales service. 
 
The conclusion of this thesis is that a whole new way of seeing the sales service of the 
target organization ought to be adopted. The different strategies of sales service were 
studied alongside with work instructions and the various tools one can use in order to 
improve the sales service of the target organization. The conclusion and the results of 
this thesis can be exploited in other organizations in the service branch. The results 
serve as a great starting point when developing the sales service of restaurant.  
 
Key words 
 
Customer oriented service development, selling of expert service, sales service, 
restaurant business 
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1. JOHDANTO 

1.1 Taustaa 

 

Hotelli- ja ravintola-alan organisaatioissa myyntipalvelun tehtävänä on myydä 

asiakkaille organisaation tuottamia palveluja. Myyntipalvelutoiminta on tärkeä osa 

asiakkaan kokemaa palvelukokonaisuutta. Myyntipalvelun tehtävänä on luoda 

asiakkaalle mielikuvia myytävänä olevista palveluista, tarjota asiakkaan tarpeita 

vastaavia palvelupaketteja ja tukea asiakasta koko ostoprosessin ajan.   

 

Myyntipalvelutoiminta on yksi ravintolan mahdollisuuksista erottautua kilpailijoistaan. 

Asiakaslähtöisen toiminnan kautta ravintolan myyntipalvelulla on mahdollisuus 

selvittää, kuka tarvitsee, mitä tarvitsee, milloin tarvitsee ja kuinka paljon. Tällöin 

myyntipalvelulla on mahdollisuudet tarjota potentiaalisille asiakkaille heidän tarpeitaan 

vastaavia palvelukokonaisuuksia ja herättää asiakkaan kiinnostusta erilaisia 

palvelukokonaisuuksia kohtaan. Asiakaslähtöinen toiminta myyntipalvelussa auttaa 

myös myyjää tunnistamaan asiakkaan ostopäätökseen liittyviä epävarmuustekijöitä ja 

tukemaan asiakkaan ostopäätöstä. 

 

Kehitystehtävään liittyvässä benchmarkkauksessa tuli esille, että ravintoloiden 

myyntipalvelutoiminta on usein varsin kaavamaista. Ravintoloiden myyntipalvelut 

keskittyvät usein varausten vastaanottoon ja valmiiden tuotepakettien myymiseen, 

jolloin myyntipalvelutoiminnasta voi puuttua aito kiinnostus asiakkaan tarpeista. 

Asiakaslähtöinen näkökulma ravintolan myyntipalvelutoiminnassa ja palveluiden 

kehittämisessä kilpailee huomiosta ravintolatoiminnan tehokkuuden ja taloudellisuuden 

kanssa. Ravintolan myyntipalvelutoimintaa ei ole juurikaan käsitelty palvelualan 

kirjallisuudessa ja opinnäytetöissä. Näistä syistä ravintolan myyntipalvelun 

asiakaslähtöinen kehittäminen on ajankohtainen teema ravintola-alalla.  

 

Opinnäytetyön kohdeorganisaatio on Tampereen Särkänniemi Oy (emo-organisaatio), 

ja tarkemmin sen pyörittämän Näsinneulan Ravintolat-yksikön (kohdeorganisaatio) 

myyntipalvelutoiminta. Näsinneulan Ravintoloiden myyntipalvelu toimii osana 

Särkänniemen myyntipalvelua vastaten Näsinneulan Ravintoloiden myynnistä.  
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Näsinneulan ravintoloihin kuuluvat à la Carte-ravintola Näsinneula, Pihviravintola 

Huvimaja sekä kahvilat Pilvilinna ja Papu&Tähti. Asiakastilaisuuksissa ravintola- ja 

kokouspalveluihin on liitettävissä myös Särkänniemen Akvaarion, Planetaarion, 

Delfinaarion, Sara Hildénin Taidemuseon ja Särkänniemen huvilaitealueen palvelut. 

 

Tämä opinnäytetyö on julkinen. Opinnäytetyön liitteet ovat salaisia, koska ne sisältävät 

liikesalaisuuksia. 

 
1.2 Opinnäytetyön kehittämistehtävät 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on kehittää kohdeorganisaation myyntipalvelutoimintaa 

entistä asiakaslähtöisemmäksi. Tehtävänä on luoda kohdeyrityksen 

ravintolapalveluiden myyntiin käytännön periaatteita ja ohjeita, jotka perustuvat 

opinnäytetyön teoreettiseen viitekehykseen ja vastaavat mahdollisimman hyvin 

asiakkaiden tarpeita ja organisaation liikeideaa.  

 

Opinnäytetyön teoreettisen osuuden tavoitteena on läpikäydä palveluiden 

kehittämiseen ja myyntiin liittyviä teorioita. Opinnäytetyön myyntipalvelun 

kehittämisosuuden tavoitteena on selvittää ravintoloiden myyntipalveluiden 

toimintatapoja ja luoda kohdeorganisaation myyntipalvelulle toimintaperiaatteita, jotka 

ovat sovellettavissa myös muiden organisaatioiden ja palvelujen myyntiin. 

Kehittämistehtävän tavoitteena on myös kehittää teorian ja tutkimuksen pohjalta 

kohdeorganisaation myyntipalvelun käyttöön soveltuvia lomakkeita ja toimintamalleja 

asiakkaan kanssa käytävään viestintään. Käytännön tason tavoitteena on luoda 

kokonaisuus, jossa asiakas saa nopeasti tarpeitaan vastaavan ja selkeän ehdotuksen 

tilaisuudestaan niin, että tilaisuuden jatkohoito olisi mahdollisimman vaivatonta sekä 

asiakkaalle että ravintolan myyntipalvelulle. Myös palautteen keruuta ja asiakkaan 

jälkihoitoa osana kohdeorganisaation myyntipalvelutoimintaa pyritään kehittämään.  

1.3 Aiheen ja teorian rajaaminen 
 

Opinnäytetyö on rajattu koskemaan ravintolan myyntipalvelutoimintaa. Ravintolan 

myyntipalvelun kehittämisen keskeisenä teemana on asiakaslähtöisyys, palveluiden 

myynti ja vuorovaikutus asiakkaan kanssa. Kehittämistehtävään on sisällytetty 

toimenpiteet ja kehityskohteet, jotka tämän kehitystehtävän puitteissa on voitu 

toteuttaa. Kehittämistehtävän ulkopuolelle on rajattu palveluiden hinnoittelu ja 

organisointi, koska kehittämistehtävän painopiste on palveluiden myynnissä.  
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Kehittämistehtävään on palvelujen asiakaslähtöisen kehittämisen teoriasta valittu 

menetelmiksi muun muassa benchmarkkaus ja kohdeyrityksen henkilökunnan ja 

asiakkaiden keskuudessa toteutettavat haastattelut. Benchmarkkaus on rajattu 

koskemaan ravintoloiden myyntipalvelutoimintaa ja internetsivuja. Palvelun 

kehittämisessä keskitytään myyntipalvelun palveluprosessin nykytilan kuvaamiseen ja 

kehittämiseen. Asiantuntijamyynnin teoria näkyy kehittämistehtävän tuotoksissa muun 

muassa varausprosessin aikatauluttamisessa ja tarjousten muotoilussa. 

Asiakaslähtöisen myyntityön ja asiantuntijan myyntitoiminnan teorioiden pohjalta 

muodostettiin kehittämistehtävään liittyvät lomakkeet ja ohjeet asiakkaan 

varausprosessin hoitamiseen. 

 

Teoreettinen viitekehys perustuu palveluiden kehittämiseen ja myymiseen. Palveluiden 

kehittämisen teoriassa pääpaino on asiakaslähtöisellä palveluiden kehittämisellä ja 

kehittämistehtävässä hyödyksi olleilla palvelujen kehittämisen metodeilla. Palveluiden 

myynnin teoriassa keskitytään palveluihin myynnin kohteena, myyntimenetelmiin, 

asiantuntijamyyntiin ja myyntiprosessin hallintaan. 

 

1.4 Käsitteet 

 

Palvelu 

 

Termille palvelu on useita merkityksiä. Sillä voidaan kuvata esimerkiksi 

henkilökohtaista palvelua tai palvelua tuotteena. Kirjallisuudesta löytyy useita erilaisia 

määritelmiä palvelulle.  

 

Grönroosin (2003,81) mukaan palvelulla on kolme peruspiirrettä joilla se eroaa 

fyysisistä tavaroista. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista eivätkä 

raaka-aineista. Palveluja ei voi varastoida. Ne tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossakin 

määrin samanaikaisesti. Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin, ilman 

asiakasta ei synny palvelua. (Grönroos 2003, 81.) 

 

Palvelut voidaan luokitella perusominaisuuksiltaan hyvin eri tavalla verrattuna 

tavaroihin. Palveluiden perusominaisuudet Grönroos (2003, 58) luokittelee viiteen 

luokkaan: palvelujen aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen 

samanaikaisuus, asiakkaan osallistuminen palvelun tuottamiseen ja mahdottomuus 

palveluiden varastoimiseen. (Grönroos 2003, 58.) 
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 Ravintolan myyntipalvelu tuottaa asiakkaalle palvelua ennen asiakkaan saapumista 

ravintolaan. Myyntipalvelu palvelee asiakasta hoitamalla pöytävarauksia ja 

suunnittelemalla asiakkaan tarpeita vastaavia tilaisuuksia. Kohdeorganisaation 

myyntipalvelun erikoisosaamista on ruokien ja juomien yhdistäminen asiakkaan 

tarpeita vastaavaksi kokonaisuudeksi ja emo-organisaation kohteiden ja palveluiden 

yhdistäminen fine dine-illallisiin. Kohdeorganisaation myyntipalvelussa on tavoitteena 

luoda asiakkaalle yhtenäinen palvelukokonaisuus, joka ajallisesta kattaa laajemman 

ajanjakson kuin mitä asiakas itse kohteessa viettää.  

 

Asiakas 

 

Asiakas on henkilö tai organisaatio, joka on markkinointi- ja myyntitoimenpiteiden 

kohteena. Asiakas voi olla esimerkiksi henkilö, joka kuluttaa palvelun (loppukäyttäjä), 

tai henkilö, joka tekee tai hyväksyy ostopäätöksen. Yhdellä palvelulla voi siis 

samanaikaisesti olla monta asiakasta eri tarpeineen.  Asiakas voi myös olla tuleva 

asiakas, joka ei vielä maksa organisaation tarjoamista palveluista. Ensikontaktista 

lähtien asiakas on palveluyritykselle asiakas, ei vain potentiaalinen asiakas. (Grönroos 

2003 67; Komppula & Boxberg 2002, 67-68; Sandberg 2005, 56.) 

 

Asiakas voi olla joko yksilö tai ryhmä. Ostopäätöksen palvelun hankkimisesta voi tehdä 

yksi henkilö, vaikka ostetun palvelun kuluttaisikin ryhmä. Usein asiakkaana pidetään 

ostajaa, vaikka koko ostajan seurue on asiakkaita. Asiakaskäsitteen tulee kattaa kaikki 

myyjäorganisaation ulkopuoliset henkilöt, jotka ovat kanssakäymisessä yrityksen 

kanssa. (Grönroos 2003, 411-412; 2007, 179.)  

 

Asiakaslähtöisyys 

 

Asiakaslähtöisyydessä asiakas on yrityksen toiminnan keskiössä. Asiakkaan tarpeet ja 

odotukset ohjaavat sitä, millä tavalla organisaatio toimii asiakaskontakteissa ja 

minkälaisia tuotteita ja palveluja organisaation tarjontaa kuuluu. Asiakaslähtöisyydessä 

asiakas on mukana tuotteen tai palvelun suunnittelussa ja toteutuksessa.  

 

Myyntipalvelu 

 

Myyntipalvelu huolehtii organisaation ennakkomyynnistä. Kohdeorganisaatiossa 

myyntipalvelu huolehtii ravintolan asiakkaiden, sekä yritysten että yksityishenkilöiden, 
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varauksista ja tilausmääräyksistä. Myyntipalvelu hoitaa asiakaskontaktit ennen 

asiakkaan saapumista esimerkiksi ravintolaan tai kokoustilaan. Myyntipalvelu voi myös 

vastata asiakasrekisterien ylläpitämisestä, markkinointitoimenpiteistä ja palautteen 

keräämisestä.  

 

Asiantuntija 

 

Asiantuntijuus on kykyä havaita toistuvasta uutta, analysoida, tulkita ja tarjota 

tuloksellisia toimintavaihtoehtoja muuttuvissa toimintaympäristöissä (Ollila, 2007).  

Asiantuntija tuottaa palveluita, joissa tulee esille asiantuntijan erikoisosaaminen tai -

tietämys. Hänellä on koulutuksensa tai kokemuksensa perusteella muita ihmisiä 

paremmat tiedot ja taidot joistakin tehtävistä ja niiden hoitamisesta. Asiantuntija 

sijoittuu organisaatiossaan johtavaan tai muuten itsenäistä työskentelyä edellyttävään 

tehtävään, niin sanottuun avainrooliin. (Vahvaselkä 2004, 34-35.)  

 

Myyntipalveluhenkilö voi olla oman organisaationsa asiantuntija, esimerkiksi halliten 

organisaationsa tuotteet ja palvelut ja asiakaslähtöisen myyntityön. Asiantuntijuus 

korostuu erityisesti palveluiden myynnissä, myyntiprosessin hallinnassa ja asiakkaan 

ostoprosessin tukemisessa. 

1.5 Raportin rakenne 
 
Raportin ensimmäisessä luvussa esitellään opinnäytetyön taustaa ja kehittämistehtäviä 

kohdeorganisaation kannalta. Ensimmäisessä luvussa myös rajataan opinnäytetyön 

aihetta ja teoriaa ja määritellään käsitteitä sekä lähdekirjallisuuden että 

kohdeorganisaation kannalta.   

 

Raportin toisessa luvussa käsitellään palveluja kehittämisen kohteena. Luvussa 

syvennytään asiakaslähtöiseen palvelujen kehittämiseen, palvelumuotoiluun ja erilaisiin 

palvelujen kehittämisen metodeihin.  

 

Kolmannessa luvussa perehdytään palvelujen myyntityöhön ja sen erityispiirteisiin ja 

menetelmiin. Luvussa esitellään muun muassa kohdeorganisaation kannalta tärkeäksi 

seikaksi noussutta asiantuntijamyyntiä osana palvelujen myyntityötä.  

 

Teoriaosuutta seuraavassa käytännön kehittämisosuudessa kuvataan opinnäytetyönä 

tehdyn kehitystyön toteuttamista ja tuotoksia. Tämän osuuden aloittaa raportin neljäs 



 

 

                                                                                                        11 

luku, missä kuvataan opinnäytetyön prosessi kokonaisuutena. Neljännessä luvussa 

syvennytään erityisesti aineiston keräämiseen.  

 

Viidennessä luvussa esitellään kehittämistyön tuotoksia. Luku alkaa kuvauksella 

ravintoloiden myyntipalvelutoiminnan nykytilanteesta yleisesti. Seuraavaksi käsitellään 

kohdeorganisaation toimintaa kehitystyön alkuvaiheessa ja tiivistetään organisaatiossa 

kerättyä asiakasinformaatiota. Luvun lopussa esitellään kehitystyön tuloksena 

syntyneitä toimintaehdotuksia ja uusia toimintamalleja.  

 

Raportin päättää luku johtopäätöksistä, jossa arvioidaan hanketta sekä sen toteutuksen 

että kohdeorganisaation kannalta. Raportin lopussa on liitettynä kehityshankkeessa 

myyntipalvelun toiminnan tueksi luotuja lomakkeita asiakasprosessin eri vaiheiden 

hoitamiseen ja työohjeiden runko kohdeorganisaation myyntipalveluun. 

 

2. PALVELUT KEHITTÄMISEN KOHTEENA 

 

Tässä luvussa käsitellään palvelujen kehittämistä yleisesti ja esitellään sekä palvelujen 

asiakaslähtöistä kehittämistä että palvelumuotoilua. Luvussa syvennytään myös 

muutamiin palvelujen kehittämisen menetelmiin. Luvun tavoitteena on luoda katsaus 

palvelujen kehittämisen perusteisiin asiakaslähtöisen kehittämisen- ja palvelujen 

muotoilun teorioiden kautta, ja näin luoda opinnäytetyönä toteutettavan kehitystyön 

teoreettista viitekehystä. 

2.1 Palvelujen kehittäminen 
 

Palveluiden kehittäminen eroaa tavaroiden tuotekehityksestä. Palveluiden luonteen 

vuoksi palveluille on luonteenomaista erottamattomuus, aineettomuus, hetkellisyys ja 

heterogeenisyys. Palvelut eivät siis ole erotettavissa kontekstistaan. Asiakas on aina 

osallisena palvelun tuottamiseen. Asiakkaan interaktiivinen rooli palveluprosessissa ja 

erottamattomuus synnyttävät palvelujen tuottajan tarpeen ottaa asiakas mukaan myös 

palvelun kehittämiseen. (Alam 2005, 2.) 

 

Palvelujen kehittäminen voi olla täysin uuden palvelun kehittämistä tai jo olemassa 

olevan palvelun uudistamista. Yleisemmin palvelun kehittäminen kohdistuu jo 

olemassa olevan palvelun uudistamiseen niin, että se tulee vastaamaan aikaisempaa 

paremmin asiakkaan tarpeisiin. (Kinnunen 2004, 64.) 
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Kehittämisen kohteena oleva palvelu on jaettavissa kolmeen osa-alueeseen: 

palvelukonseptiin, palvelusysteemiin ja palveluprosessiin. Palvelukonseptin 

kehittämisessä selvitetään palvelulle asetetut odotukset ja vaatimuksen ja tehdään 

yksityiskohtainen kuvaus uudesta palvelusta. Palvelusysteemin kehitys sisältää 

henkilökunnan perehdyttämisen. Henkilökunnan motivaatio ja sitoutuneisuus kasvaa, 

kun se otetaan mukaan kehitysprosessiin. Systeemin kehittämistä on asiakkaiden 

mukauttaminen ja perehdyttäminen uuteen palveluun markkinoinnin avulla. 

Palveluprosessin kehittämisessä kiinnitetään huomiota palvelun kannalta kriittisiin 

pisteisiin. Tällöin asiakkaiden ja yhteistyökumppanien roolit ja velvollisuudet 

selvitetään. (Edvardsson & Olsson, 1996,160- 161.) Palvelua kehitettäessä 

huomioidaan myös organisaatio, joka tuottaa palvelun. Kehittämisen kohteena olevaa 

palvelua arvioidaan kriittisesti ja systemaattisesti sekä sisäisestä että ulkoisesta 

näkökulmasta. Samalla otetaan huomioon palvelun taloudelliset edellytykset ja 

sopivuus yrityksen strategiaan. (Edvardsson & Olsson 1996, 160.) 

 

Palvelujen kehittämisen päämääränä on luoda edellytyksiä palveluille, jotka asiakas 

kokee kiinnostavina ja arvoa lisäävinä. Tämä edellyttää, että yritys ymmärtää 

asiakkaan tarpeet ja odotukset. Jos asiakkaan tarpeet ja odotukset eivät täyty, on 

asiakas tyytymätön palveluun ja voi vaihtaa palveluntarjoajaansa. Menestyvä 

palveluntarjoaja tarjoaa asiakkaalle palveluita, jotka ylittävät asiakkaan odotukset. 

Palveluntarjoaja säilyttää johtoasemansa asiakkaan mielessä toimimalla jatkuvasti 

kehityksen kärjessä. Palveluyrityksen odotetaan ilahduttavan asiakasta luovuudellaan 

ja innovaatioillaan. Tulevaisuudessa palveluyritysten selviytymisstrategia voi perustua 

pitkälti verkostoitumiseen ja sen tuomiin uusiin mahdollisuuksiin. Palveluinnovaatioita 

syntyy sekä yrityksen henkilökunnalla, verkostojen jäsenillä ja asiakkailla. 

Palveluyrityksen tulee yhdistää näiden tahojen innovaatiot toimiviksi, asiakkaalle arvoa 

tuottaviksi palvelukokonaisuuksiksi. (Edvardsson & Olsson 1996, 141; Kandampully 

2002, 19-22; ks. myös Alam 2004, 1-2;  Victorino, Verma, Plaschka & Dev 2005, 559-

560; Olsen & Sallis 2006, 470.) 

2.2 Palvelujen asiakaslähtöinen kehittäminen 

 

Asiakaslähtöinen yritys auttaa asiakasta ilmaisemaan tarpeensa, toiveensa ja 

odotuksensa. Asiakaslähtöisen kehittämisen tavoitteena on luoda palvelu, joka vastaa 

asiakkaan tarpeita ja tuottaa asiakkaalle lisäarvoa. Ymmärtämällä asiakkaan 

valintaperusteita yritys saa käsityksen siitä, minkälaisia palveluita sen tulisi kehittää ja 
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mitkä palveluinnovaatiot ovat potentiaalisimpia tuomaan lisää asiakkaita. Tällöin yritys 

voi keskittyä niihin innovaatioihin, jotka sopivat sen strategiaan ja ovat tärkeimpiä sen 

asiakkaille. (Edvardsson & Olsson 1996, 142; Victorino ym. 2005, 571- 573.) 

  

Jotta palveluyritys voi tarjota nyt ja tulevaisuudessa asiakkaidensa tarpeita ja odotuksia 

vastaavia palveluita, on palveluyrityksen saatava nykytilan lisäksi tietoonsa asiakkaiden 

tarpeissa ja odotuksissa tapahtuvat muutokset. Asiakkailta saatu tieto auttaa yritystä 

ajattelemaan nykyisiä palveluitaan asiakkaan näkökulmasta. Asiakkailta saadut 

kehitysideat voivat johtaa aivan uusiin palveluihin, palvelukokonaisuuksiin ja 

yhteistyökumppanuuksiin. Asiakaslähtöinen yritys kuuntelee asiakkaidensa lisäksi 

myös henkilökuntansa ideoita, koska henkilökunta on usein suorassa kontaktissa 

yrityksen asiakkaisiin. Asiakaslähtöisessä palvelujen kehittämisessä asiakas on 

tärkeässä osassa kehittämistyötä, mutta itse kehitysprosessin tulee olla organisaation 

hallinnassa. (Edvardsson & Olsson 1996, 142; Kandampully 2002, 23-24.) 

 

Asiakkaiden mukanaolo kehitysprosessissa edesauttaa tarjonnan ja asiakkaiden 

tarpeiden nopeampaa kohtaamista verrattuna suljettuun kehitysprosessiin ja tukee 

asiakkaiden sitoutumista kehityksen kohteeseen. Asiakaslähtöisyyden haasteena ovat 

tilanteet, joissa yritys ei tiedä keitä sen asiakkaat tulevat olemaan tai asiakkaat eivät 

julkituo tarpeitaan. Radikaaleja innovaatioita kehitettäessä asiakaslähtöisyyteen 

voidaankin pyrkiä proaktiivisella käyttäytymisellä. Tällöin ennakoidaan asiakkaiden 

tarpeita ja vaikutetaan asiakkaiden tarpeisiin jo niiden syntyvaiheessa esimerkiksi 

markkinoinnin keinoin. Tällöin saadaan vahvistettua kehitetyn palveluinnovaation ja 

markkinoilla ilmaantuvien tarpeiden vastaavuutta. (Sandberg 2005, 15-16, 92.) 

 

2.3 Palvelumuotoilu 
 
 
Mikko Koivisto (2007, 65) tiivistää Taideteollisen korkeakoulun lopputyössään 

palvelumuotoilun seuraavasti:” Palvelumuotoilu on elämyksellisten, haluttavien ja 

käytettävien palvelujen kehittämistä ja johtamista, jossa suunnitellaan palvelun 

aineellisista ja aineettomista tekijöistä johdonmukainen yli kanavarajojen kulkeva 

kokonaisuus.” (Koivisto 2007, 65.) 

 

Palvelumuotoilu korostaa palveluiden eroavuutta tavaroista. Palvelut muodostuvat 

palvelukontakteista ja tuotteista muodostaen palvelukokonaisuuden. Perinteinen 

muotoilu keskittyy käyttäjän ja tuotteen suhteeseen, kun palvelumuotoilussa huomio 
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keskittyy vastaavasti useisiin kontaktipisteisiin kattaen koko asiakkaan kokeman 

palvelukokonaisuuden. Palvelun kontaktipisteitä ovat muun muassa toimintaympäristö, 

palveluun liittyvät tuotteet ja esineet, prosessit ja ihmiset. Palvelumuotoilu on myös 

asiakkaan, organisaation, markkinoiden ja kilpailun ymmärtämistä, ideoiden 

kehittämistä ja jalostamista käytäntöön. Työkaluina palvelumuotoilussa käytetään 

muun muassa menetelmiä, joilla visualisoidaan asiakkaan kokemaa 

palvelukokonaisuutta. (Moritz 2005, 39, 44-45, 55; Saffer, 2007 176, 190-191.) 

 

Palvelumuotoilussa tavoitteena on suunnitella asiakkaan palvelukokemus, joka 

rakentuu palvelun kontaktipisteistä, palvelutuokioista ja palvelupolusta. Palvelun 

kontaktipisteet ovat seikkoja joiden kautta palvelu koetaan, aistitaan ja nähdään. 

Palvelu on prosessi, joka koostuu palvelutuokioista. Palvelutuokio on palvelusarjan 

yksittäinen osa. Palvelupolku on palvelu prosessina. Asiakas läpikäy palvelutuokiot ja 

vaikuttaa itse niiden sisältöön. Näin syntyy asiakkaan muokkaama ja kokema 

palvelupolku. (Koivisto 2007, 65, 67.) 

 

Palvelumuotoilussa palvelu voidaan visioida asiakkaan, työntekijöiden ja 

suunnittelijoiden yhteisenä kokonaisuutena. Tällöin saadaan luotua palvelukonsepti, 

joka ymmärtää organisaation, työntekijöiden ja asiakkaiden näkökulmat ja kaventaa 

kuilua odotusten ja toteutuvat palvelun välillä. Tällainen kuilu syntyy kun esimerkiksi 

organisaation strategiaan perustuvat toimet ja asiakkaan tarpeet eivät kohtaa. 

(Goldstein, Johnston, Dully & Rao 2002, 124.) 

 

Saffer (2007, 182-183) korostaa palvelumuotoilun yhteyttä organisaation brändiin. 

Palvelumuotoilun keskeiseksi tavoitteeksi Saffer on nostanut laajan ja yhtenäisen 

brändikokemuksen luomisen. Tällöin palvelumuotoilija pyrkii selvittämään kuinka saada 

organisaation brändi näkymään palvelumuotoilun eri osa-alueilla. Haasteena on 

erityisesti brändin ilmeneminen palveluun liittyvissä prosesseissa, siinä että 

brändilupaus todella toteutuu. (Saffer 2007, 182-183.) 

 

Palvelumuotoilusta hyötyy sekä palveluorganisaatio että sen asiakkaat. Hyötyä syntyy 

markkinoiden ymmärtämisellä, toiminnan tehostamisella, paremmalla ennakoinnilla, 

lisäarvon tuottamisella asiakkailla ja kilpailijoista erottumisella. (Moritz 2005, 55-57.) 

 

Ravintolan myyntipalvelulla on keskeinen rooli ravintola-asiakkaan kokemassa 

palvelukokonaisuudessa. Myyntipalvelu tuottaa asiakkaalle palvelutuokioita asiakkaan 
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palvelupolun eri vaiheissa. Ravintolan myyntipalvelun tuottamat palvelutuokiot on tuotu 

esille yksinkertaistetusti kuvassa 1, Myyntipalvelu osana asiakkaan palvelupolkua. 

Kuvassa korostuu myyntipalvelun keskeinen rooli palvelupolun alkuvaiheessa, jolloin 

asiakas on tekemässä ostopäätöstä. Tällöin myyntipalvelun tehtävänä on hankkia 

ravintolalle asiakkaita ja tukea asiakasta ostopäätösprosessissa. Ravintolan 

myyntipalvelulla on keskeinen rooli myös palvelupolun loppuvaiheessa, jolloin 

myyntipalvelu hoitaa ravintolan jälkimarkkinointia ja pyrkii aktivoimaan asiakasta 

uusintaostoihin.  

 

 

Kuva 1. Myyntipalvelu osana asiakkaan palvelupolkua 
 
 

2.4 Palvelujen kehittämisen menetelmiä 
 

Eri lähteistä löytyy lukuisia palvelujen kehittämisen teorioita ja menetelmiä. Tähän 

alalukuun on kerätty muutamia esimerkkejä palvelujen kehittämisessä käytettävistä 

menetelmistä. 

2.4.1 Palvelun vaiheittain etenevä kehittäminen 

 

Zeithaml, Bitner ja Gremler (2006) ovat kehittäneet Uuden palvelun kehittämisen 

portaat, joka havainnollistaa palvelujen vaiheittaisen kehittämisen. Uuden palvelun 

kehittämisen portaissa kehittämisprojekti jaetaan suunnittelu-  ja 

toimeenpanovaiheeseen (kuva 2.). 
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Strategian kehitys tai uudelleen arviointi 

Uuden palvelustrategian kehittely 

Ideasukupolvi 

- uuden idean ja uuden palvelustrategian yhteensopivuus     

Konseptin kehitys ja arviointi 

- konseptin testaus asiakkailla ja työntekijöillä   

 

 

Suunnittelu 

 

Liiketoiminta-analyysi 

- tutkitaan kannattavuutta ja toteutettavuus  

Palvelun kehitys ja testaus 

-prototyypin testaus  

Markkinatestaus 

- testataan palvelu ja markkinointimix  

Kaupallistaminen 

 

Toimeen- 

pano 

Jälkiarviointi 

Kuva 2. Uuden palvelun kehittämisen portaat (mukaillen Zeithaml ym. 2006) 

 

Zeithamlin, Bitnerin ja Gremlerin (2006, 258-259) mallissa korostuu  

suunnitteluvaiheessa tapahtuva ideointi ja tuotekehitys ja kehityskohteen sopiminen 

yrityksen strategiaan. Toimeenpanovaiheessa korostuu varsinaisen palvelutoiminnan 

kehittäminen ja markkinoiden testaus. Stop-merkillä kuvataan prosessille kriittisiä 

tarkastuspisteitä, joissa uuden palvelun tulee olla tyydyttävä ennen kuin siirrytään 

seuraavalle askeleelle. Mallissa palvelua parannellaan aikaisemmissa portaissa niin 

kauan, että se läpäisee stop-merkillä merkityn tarkastuspisteen ja voidaan siirtyä 

seuraavaan vaiheeseen. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2006, 258-259.) 

 

Kokko (2005) on tutkinut suomalaisen ravintola-alan palvelusuunnittelua ja esittänyt  

viisivaiheisen mallinsa palvelun kehittämiseen. Malli koostuu ideoinnista, 

kehittämisestä, toteutuksesta, vakiinnuttamisesta ja seurannasta. Kokon mallissa 

korostuu vakiinnuttaminen, mikä tarkoittaa uuden palvelun mukanaan tuomien rutiinien 

sovittamista jo olemassa oleviin toimintoihin. Kokon mallissa vaiheet ovat osittain 

päällekkäin ja aiempia virheitä voidaan palata korjaamaan. Seuranta on jatkuvaa 

toimintoa, palvelua jatkuvasti parantavaa itsenäistä toimintaa. Viiden portaan lisäksi 

malliin kuuluu strateginen arviointi ja ympäristön seuranta koko prosessin ajan. 
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Strateginen arviointi on valitun strategian ja siihen kohdistuvan muutospaineen 

arviointia. Ympäristön seuranta ja siitä saatavat tiedot, tulisivat sisältää ainakin 

asiakkaiden, hankkijoiden, kilpailijoiden, viranomaisten ja median tutkimisen. Strategian 

arvioinnin ja ympäristön seurannan avulla saadaan tietoja, jotka vaikuttavat uusiin 

strategisiin päätöksiin. ( ks. Kinnunen 2004, 34-35.)  

 

Olemassa olevia palvelujen kehittämisen malleja kritisoidaan vaikeiksi toteuttaa vaihe 

kerrallaan (vertaa Zeithamlin ym. Tuotekehitys-portaat). Malleista löytyy myös 

eroavaisuuksia. Kokon mallissa eri vaiheet ovat osittain päällekkäin, kun taas 

Zeithamlin ym. mallissa stop-merkit estävät kehitysprosessin jatkamisen ilman, että 

aiempi vaihe on tarpeeksi hyvä. Kokon mallissa korostuu se, että aikaisempia virheitä 

voidaan palata korjaamaan prosessin eri vaiheissa.  

 

Sandberg (2005) kritisoi olemassa olevia tuotekehitysmalleja siitä, että tutkimusten 

mukaan tuotekehitysprosessi ei käytännössä kuitenkaan etene niin systemaattisesti ja 

lineaarisesti kuin palvelujen kehitysmallit antavat ymmärtää. Vaiheittain etenevä 

tuotekehitysprosessi voi edetä todellisuudessa eri järjestyksessä tai joku vaihe voidaan 

jättää kokonaan pois. Toisaalta täysin uuden tuotteen tai palvelun tuotekehitys etenee 

tuotteen uudelleen muotoilua useammin esitettyjen tuotekehitysmallien mukaan. 

Sandberg on tiivistänyt aikaisempien mallien pohjalta tuotekehitysprosessin kolmeen 

osaan: ideointi, kehitys ja lanseeraus. Ideointivaiheessa asiakaslähtöinen 

proaktiivisuus tulee olla voimakasta, varsinkin jos idea syntynyt organisaation sisällä 

ilman asiakkaan näkökulmaa. Kehitysvaiheessa organisaatiolla tulee olla tietoa 

asiakkaiden julkituoduista tarpeista, vaikkei kyseessä oleva tuotekehitys pyrkisikään 

niihin vastaamaan. Lanseeraus alkaa, kun yritys aloittaa markkinoille tulon 

suunnittelun. Lanseerauksessa tulee ilmi kuinka proaktiivisesti yritys on onnistunut 

tuotekehityksessään eli kuinka kiinnostuneita markkinoilla ollaan innovaatiosta. 

Asiakaspalautteiden pohjalta kehitetään innovaatiota tarvittaessa edelleen. (Sandberg 

2005, 82-83, 85, 87-88, 99-101.) 

 

Komppula ja Boxberg (2002, 97) kritisoivat Zeithamlin ym. uuden palvelun 

prosessimallin soveltumista matkailutuotteen kehittämiseen siitä, että se ei ota 

riittävästi huomioon palvelutuotteen laajennettua mallia, siis koko palvelujärjestelmää. 

(Komppula & Boxberg 2002, 97.) Komppula ja Boxberg (2002, 103-104) korostavat, 

että matkailutuote koostuu vetovoimaisesta tuoteideasta ja sen kuvauksesta, 

onnistuneesta palveluprosessista ja toimivasta palvelujärjestelmästä. Asiakkaan 
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kokemuksessa on voimakkaasti mukana asiakkaan odotukset ja mielikuvat, joihin yritys 

markkinoinnillaan on pyrkinyt vaikuttamaan. Zeithamlin ym. mallin ideointivaiheen 

jälkeen tulisikin Komppulan ja Boxbergin mukaan käyttää palvelun visualisointiin 

palvelukokonaisuuden esille tuovia menetelmiä, jotta kehitysprojektiin saataisiin 

mukaan mahdollisimman laaja-alainen näkemys itse ydinpalvelusta, mutta myös siihen 

liittyvästä palvelujärjestelmästä. (Komppula & Boxberg 2002, 103-104.) 

  

Useissa vaiheissa etenevä palvelun kehittämismalli, kuten Uuden palvelun 

kehittämisen portaat, auttaa palvelun kehittäjää hahmottamaan kuinka palvelun 

kehittäminen voi edetä. Mallia seuraamalla myös jo rutinoituneet palvelujenkehittäjät 

voivat saada uusia ideoita muuttamalla totuttua palvelujen kehitysprosessiaan.  

2.4.2 Asiantuntijapalveluiden kehittäminen 
 

Asiantuntijaorganisaatio myy omaa osaamistaan, usein palveluprosessejaan. 

Asiantuntijaorganisaatio toimii usein markkinatilanteessa, jossa kilpaillaan palveluilla ja 

yrityksen ydinratkaisu ei enää riitä menestymisen takeeksi. (Vahvaselkä 2004, 68.) 

 

Irma Vahvaselkä esittelee teoksessaan Asiantuntijan myyntitaito (2004), vaiheittain 

etenevän ja asiakaslähtöisen palvelujen kehittämisprosessin asiantuntijapalveluihin  

(Kuva 3.).  

 

Kuva 3. Asiantuntijapalveluiden kehittämisprosessi (mukaellen Vahvaselkä 2004, 49-

52).  

Liike- ja  
palveluideoiden 
määrittäminen. 
Selvitetään kenelle 
palvelut 
suunnataan, mitä 
tarjotaan ja miten. 
 

Markkinoiden ja 
niiden tarpeiden 
selvittäminen. 
Tarvekartoituksen 
teko.  
Tuotteistamisen 
suunnittelu.  

Palvelun vakiointi; 
prosessien 
mallintaminen, 
sisäiset 
toimintaohjeet ja 
henkilökunnan 
koulutus. 

Hinnoitteluperus-
teiden ja 
maksuehtojen 
määrittäminen. 

Palvelusta 
viestittäminen 
asiakkaille.  
Palvelupakettien 
räätälöinti. 

Menekin ja laadun 
seuranta. 
Jatkokehityksen 
toteuttaminen. 
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Asiantuntijapalveluiden kehittämisessä määritellään ensimmäisenä yrityksen liike- ja 

palveluidea. Lähtökohtana ovat liikeidea ja yrityksen perustehtävä ja niiden pohjalta 

määritelty palveluidea. Näiden lisäksi yrityksellä tulee olla halu kehittää tarjoamaansa 

asiakaslähtöisesti. Liikeidealla yritys määrittää kenelle sen palvelut on suunnattu, mitä 

palveluita tarjotaan ja miten. Liikeidean kautta yritys myös määrittää millaiseen 

imagotavoitteeseen pyritään ja kuinka yrityksen toiminnasta viestitään. (Vahvaselkä 

2004, 49.) 

 

Asiantuntijapalveluiden kehittämisen toisena vaiheena on valmisteluvaihe, jossa 

toteutetaan tarvekartoitus ja tuotteistamisen suunnittelu ja organisointi. Toisen vaiheen 

alussa selvitetään markkinat ja niiden tarpeet. Tuotteistuksesta tehdään kirjallinen 

suunnitelma aikatauluineen. (Vahvaselkä 2004, 50.) 

 

Kolmannessa vaiheessa tuote tai palvelu vakioidaan ja siihen rakennetaan sisältö. 

Asiantuntijapalvelutuotteen rakentamisessa vakioinnilla on keskeinen rooli. Vakioinnilla 

palvelutuotannon prosessit mallinnetaan, tehdään sisäiset toimintaohjeet ja 

henkilökunta koulutetaan toimimaan ohjeiden mukaan. (Vahvaselkä 2004, 50-51.) 

  

Asiantuntijapalveluiden tuotteistamisen neljännessä vaiheessa määritellään 

palvelutuotteelle hinnoitteluperusteet ja hinta maksuehtoineen. Viidennessä vaiheessa 

tuotteesta viestitetään asiakkaalle. Haasteena on saada dialogi yrityksen ja 

potentiaalisten asiakkaiden välille ja tieto tuotteesta asiakkaille. Asiakkuudenhallinta-

järjestelmällä asiakastietokannasta voidaan valita tuotteelle sopivat asiakasryhmät ja 

tuotevariaatiot markkinointia varten. (Vahvaselkä 2004, 51.) 

 

Viestinnän jälkeen toteutetaan seuranta ja jatkokehitys. Seuranta sisältää muun 

muassa menekin ja laadun seurantaa. Tuotteistaminen toimii usein laadunhallinnan 

apuvälineenä. Prosessina tuotteistaminen on jatkuvaa, vaiheittain etenevää 

kehitystoimintaa. Asiakaslähtöisessä tuotteistamisessa on olennaista että koko 

organisaatio on mukana prosessissa. (Vahvaselkä 2004, 49, 52.) 

2.4.3 Palvelun blueprint 
 

Palvelun kehittämisessä on tärkeää, että palvelukokonaisuudesta saadaan 

konkreettinen kokonaisuus, jossa palvelun tuottajalla ja kuluttajalla ovat omat tehtävät, 

työkalut ja prosessit. Näiden osien visualisoinnissa palvelun blueprint (kuva 4. Palvelun 

blueprint) on toimiva menetelmä. (Bitner, Ostrom & Morgan, 2008, 70.)  
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Palvelun blueprintissä analysoidaan olemassa olevaa palvelua, visualisoidaan 

asiakkaan saama palvelukokemusta ja tuoda esille palvelussa olevia ongelmakohtia tai 

heikkouksia. Palvelu blueprint on myös keino visualisoida suunnitteilla olevan uuden 

palvelun osia ja niiden suhteita ennen palvelun toteuttamista.( Laws 2004, 57, 60.) 

 

Zeithaml ym. (2006) ovat esitelleet palvelun blueprint-mallin. 

 

Kuva 4. Palvelun blueprint-kaavio. (http://kanga.tamucc.edu/advancement/trent/) 

 

Palvelun blueprint esittää palvelusysteemin niin, että prosessin osalliset voivat 

ymmärtää ja käsitellä systeemiä objektiivisesti. Blueprint on keino pilkkoa palvelu 

loogisiksi osiksi ja kuvata palveluun liittyvät tehtävät. Blueprint esittää visuaalisesti ja 

samanaikaisesti kuvaukset palvelun tuottamisen prosessista, asiakaskontaktipisteistä, 

asiakkaan ja henkilökunnan rooleista ja palvelun näkymättömistä elementeistä. 

Samalla blueprint selventää, kuinka palvelu näkyy asiakkaalle eri palvelukokemuksen 

vaiheissa, mitkä palvelukokonaisuuden osat jäävät asiakkaalta piiloon ja mitkä pisteet 

ovat palvelusysteemin heikkouksia. Palvelun blueprint eroaa muista vastaavista 

palvelunkuvauskaaviosta sillä, että se ottaa mukaan myös asiakkaat ja heidän 

kokemuksensa palvelusta. (Laws 2004, 58; Zeithaml, Bitner & Gremler 2006, 267; 

Bitner, Ostrom & Morgan, 2008, 88.)  
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2.4.4 Kalanruotoanalyysi 

 

Kalanruotoanalyysillä (Kuva 5.) etsitään palvelun visualisoinnin avulla palvelussa olevia 

ongelmia ja erityisesti niiden syitä. Analyysissa kalanruodot ovat palveluun vaikuttavia 

seikkoja ja kalan pää ongelma tai sen ratkaisu.  Kalanruotoanalyysiä tehdessä on hyvä 

kerätä kasaan palveluun eri vaiheissa ja eri organisaatiotasoilla osallistujia, jolloin 

saadaan luotoa kokonaiskuva palveluprosessista ja sen syy-seuraussuhteista. Vain 

yhden henkilön tekemä analyysi palvelusta ei välttämättä anna totuudenmukaista 

kuvaa kokonaisuudesta. Tärkeätä on kysyä miksi ongelma pääsee tapahtumaan. 

Kalanruotoanalyysilla voidaan myös ennakoida tilanteita tai tekijöitä, jotka voivat 

aiheuttaa ongelmatilanteen. (Tomczyk 2005, 132- 133.) 

 

 

Kuva 5. Kalanruotoanalyysi 

(http://en.wikipedia.org/wiki/File:Ishikawa_Fishbone_Diagram.svg) 

3. PALVELUJEN MYYNTITYÖ 
 
Ravintolan myyntipalvelun toimintaan liittyy olennaisesti ravintolapalvelujen myyntityö. 

Myyntipalvelutoiminnan kehittäminen edellyttää palvelujen kehittämisen teorian 

tuntemuksen lisäksi myös palvelujen myyntityön perusteiden tuntemista. Tämän luvun 

tavoitteena on syventyä palvelujen myyntityöhön yleisesti ja sen erityispiirteisiin ja 

menetelmiin. Palvelun ollessa myynnin kohteena, asiakkaalle myydään aineetonta 

tuotetta. Aineettoman palvelun osto aiheuttaa epävarmuutta ostajassa, joten ostajan 

luottamusta sekä ostettavaan palveluun ja sen tuottajaan tulee pyrkiä kasvattamaan.  
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Luvussa tuodaan esille yritysmyynnin erityispiirteitä, koska ravintolan myyntipalvelu 

myy ravintolan palveluita sekä yritys- että yritysasiakkaille.  

 

Luvussa syvennytään myös asiantuntijamyyntiin. Asiantuntijaorganisaatio myy omaa 

osaamistaan. Raportissa keskitytään asiantuntijamyyntiin, koska ravintolan 

myyntipalvelu myy ravintolan taitoa suunnitella ja toteuttaa asiakkaan tilaisuuksia 

hänen tarpeisiinsa vastaten. Tästä syystä asiantuntijamyynti on tärkeässä osassa 

kehitettäessä ravintolan myyntipalvelun toimintaa. Asiantuntijamyyntiin liittyy läheisesti 

myyntitekniikoista ylhäältä-alas-myynti, minkä perusteisiin luvussa myös syvennytään.  

 

Luvussa on myös kuvattuna myyntityö prosessina, jonka osallisia ovat 

myyjäorganisaatio ja asiakas. Prosessin edetessä kuvataan myös asiakassuhteen 

etenemistä potentiaalisesta asiakkaasta kanta-asiakkaaksi. Tällä visualisella 

prosessikaaviolla pyritään selventämään sekä asiakkaan, myyjän että asiakkuuden 

vaiheita palvelujen myynnissä. Luvun lopussa esitellään muutamia myynnin mittareita, 

joita voidaan soveltaa ravintolan myyntipalvelutoiminnassa. 

3.1 Palvelut myynnin kohteena 
 
Palvelujen myyntiä leimaa palvelujen kolme erityispiirrettä: palvelujen abstraktisuus, 

prosessiluonne ja vuorovaikutteisuus. Palvelujen myynnissä korostuu myyjän rooli 

asiakkaan tarpeiden kartoittajana ja toiveiden kuuntelijana.  Palvelujen 

abstraktisuudesta johtuen on myyjän usein vaikeata antaa selkeää mielikuvaa 

palvelusta ostajalle, joka ei ole sitä aikaisemmin käyttänyt. Myyjän onkin hyvä pyrkiä 

tekemään palvelusta mahdollisimman konkreettinen asiakkaalle. Myös myynnin 

olosuhteilla voidaan luonnehtia palvelua. Kun asiakas on itse osana myyntiprosessia ja 

pääsee tällöin tutustumaan esimerkiksi tilaan, jossa palvelu tuotetaan, konkretisoituu 

palvelu selvemmin asiakkaalle. Prosessiluonteesta johtuen palvelun ostaminen on 

vaikeaa, palvelun tuotantotapahtuma kestää kauan ja sen konkreettinen kuvaaminen 

on haastavaa ilman myytävän palvelun tuottamista ja kuluttamista. 

Vuorovaikutteisuudessa asiakas vaikuttaa omalla roolillaan sekä ostettavaan palveluun 

että myyntitapahtumaan, jolloin jokainen palvelu voi olla erilainen. Ostaja usein 

muokkaa myyntitilanteessa ostettavana olevaa palvelua jopa tiedostamattaan. 

Konkretisoinnin lisäksi on palvelun myyntityössä hyödyllistä kertoa ostajalle, 

minkälaisia ongelmia palvelulla on ratkaistu ja mitä vaihtoehtoja palvelusta on 

olemassa. Markkinointiviestinnän, myynnin olosuhteiden ja myyntitoimintojen on hyvä 

olla yhteneväisiä myytävien palvelujen kanssa. Eri toimintojen yhteneväisyys luo 
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asiakkaalle selkeämpää mielikuvaa myynnin kohteena olevasta palvelusta. (Havunen 

2000, 196-198; Isohookana 2007, 135; Sipilä 2005, 52; Rubanovitsch & Aalto 2007, 

115.) 

 

Palvelujen abstraktisuus ja ajattomuus aiheuttavat ostajalle vaikeuden kokonaiskuvan 

hahmottamiseen palvelujen ostotilanteessa. Mitä enemmän ostettava kokonaisuus 

sisältää palvelua, sitä enemmän sen myyntiin ja ostamiseen vaikuttavat palvelun 

erityispiirteet ja niin sanottu tahaton vaikutus. Myyntitilanteessa tahaton vaikutus on 

ostajan päätöksenteon tueksi keräämiä ”sivuseikkoja”. Tahaton vaikutus korostuu 

tilanteissa, joissa asiakas kokee epävarmuutta ostopäätöksensä suhteen ja ohjaa 

mielenkiintonsa ”sivuseikkoihin”. (Havunen, 2000, 195-196.) Myyjän tehtävänä 

palvelujen myynnissä on luoda asiakkaalle selkeä kuva kaupan olevasta palvelusta ja 

tukea asiakkaan ostopäätösprosessia. (Isohookana 2007, 134.) 

 

Myynnin perusajatuksena on hallita asiakkaan odotuksia niin, että ne pystytään 

tyydyttämään ja tai jopa ylittämään. Tällöin asiakas voi palkita myyjäorganisaation 

laajentamalla asiakassuhdetta ja jopa hankkimalla myyjäorganisaatiolle uusia 

asiakkaita. Myyntiprojektin aikana tapahtuvan myynnin tavoitteena on vahvistaa 

asiakkaan ostopäätöstä asiakastyytyväisyyttä kasvattamalla, lisätä asiakkaan tuote-, 

palvelu- ja organisaatiotuntemusta ja syventää asiakassuhdetta. (Sipilä, 2005, 52.) 

 

Palvelua ei voi koekäyttää kuten tavaraa. Palvelut ovat aineettomia hyödykkeitä, mistä 

johtuen palvelusta annetaan lupauksia markkinointiviestinnän avulla.  Palvelujen 

markkinointi on jaettavissa ulkoiseen markkinointiin, sisäiseen markkinointiin ja 

vuorovaikutteiseen markkinointiin. Sisäisellä viestinnällä muodostetaan henkilökunnalle 

yhtenäinen kuva tuotettavasta palvelusta ja luodaan palveluhenkisyyttä. Ulkoisella 

viestinnällä luodaan potentiaalisille asiakkaille mielikuvia ja odotuksia palvelusta. 

Palvelun ostajan kokema laatu muodostuu ostajan ja myyjän välisen 

vuorovaikutusmarkkinoinnin tuloksena. (Isohookana 2007, 70-71.)  

 

Ravintolan myyntipalvelutoiminnassa korostuu palvelukokonaisuuksien rakentaminen 

asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Tällöin on tärkeää, että myyntipalvelussa onnistutaan 

luomaan asiakkaalle selkeä mielikuva myynnin kohteena olevan palvelun sisällöstä ja 

sama sisältö onnistutaan viestittämään myynnin kohteena olevan palvelun toteuttajille. 

Palvelujen myynnissä hyötyjen esittely aloitetaan esittelemällä asiakkaalle laadukkain 

ja kattavin ratkaisu. Tarvittaessa myyjä siirtyy valikoimassaan suppeampiin ja 
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edullisimpiin vaihtoehtoihin. Kun hyötyjen esittely aloitetaan ylhäältä alaspäin, on 

todennäköisempää että asiakas päätyy ostamaan arvokkaampaa kuin että 

ensimmäiseksi olisi asiakkaalle tarjottu valikoiman edullisinta vaihtoehtoa. Kaikille 

asiakkaille on annettava mahdollisuus ostaa parasta. Myyjän sisällyttäessä 

ensimmäiseen tarjoukseen lähes kaiken mahdollisen, saa asiakas lopulta päättää mitä 

tuotteita ja palveluja jättää pois tarjotusta kokonaisuudesta. Myyjän ei tule olettaa ja 

tinkiä asiakkaan puolesta. (Rubanovitsch & Aalto 2007 99,102, 104.) Tämän 

opinnäytetyön kohdeorganisaation liikeideaan kuuluu kokonaisvaltaisten 

palvelukokonaisuuksia tarjoaminen asiakkailleen. Ravintolan myyntipalvelutoiminnassa 

tämä näkyy erityisesti tarjousten ja menuehdotusten muotoilussa. Asiakkaalle 

lähetetään menuehdotuksia, joihin on liitettynä menuihin sopivia juomakokonaisuuksia. 

Asiakas voi tällöin valita kuinka laajaan juomatarjoiluun päädytään. Ravintolan 

valikoimasta löytyy kokous-, menu- ja juomatuotteita eri hintaluokista. Edullisimpia 

vaihtoehtoja tarjotaan vain silloin, kun asiakas on kertonut etsivänsä juuri 

edullisemman hintaluokan vaihtoehtoja. Jos asiakkaalle lähetetään tarjouspyyntöön 

vastauksena mahdollisimman edullinen menu, voi asiakas kokea että hänen 

maksukykyään aliarvioidaan. Tällöin myös ravintola voi menettää myyntituloja, kun 

asiakkaalle ei yritetä edes tarjota ravintolan normaalihintaista palvelukokonaisuutta. 

3.2 Yritysmyynti 
 
Yritysmarkkinoilla on muutamia huomionarvoisia eroavaisuuksia kuluttajamarkkinoihin 

verrattuna. Yritysmarkkinoilla ostopäätökseen vaikuttavat useat eri ihmiset erilaisissa 

rooleissa ja ostajat ovat usein hintatietoisempia. Ostajienkin tavoitteena on 

pitkäaikainen, luottamukseen perustuva liikesuhde. Emotionaaliset seikat vaikuttavat 

vasta, kun asiakas valitsee kahden kilpailevan palvelun välillä. Yritysmarkkinoilla 

segmentointiperusteet ovat usein funktionaalisia, kun taas kuluttajamarkkinoiden 

segmentointi on usein pehmeämpiin asioihin perustuvaa. (Vahvaselkä 2004, 43.) 

 

Myyntiprosessin kannalta jyrkkä rajanveto yritys- ja yksityisasiakkaiden välille on usein 

tarpeetonta, koska myyntiprosessi on usein hyvin samankaltainen sekä yritys- että 

yksityisasiakkaille. Molemmissa tapauksissa ihmiset tekevät päätökset ja ihmisten 

välinen vuorovaikutus ja luottamus ovat avainasemassa. Yrityksissä ostopäätökset 

ovat usein muutaman avainhenkilön varassa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 17-18.)  

 

Yritysmyynnissä iso osa hankinnoista kilpailutetaan, jolloin ostajayritys pyytää 

tarjouksia eri palveluntarjoajilta. Ennen tarjouksentekoa myyjäorganisaation on hyvä 
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selvittää ostajan tarpeita. Myyjän on hyvä pyrkiä vaikuttamaan ostajaan jo 

tarjouspyyntivaiheessa. Tällöin myyjä voi ohjata ostoprosessia esimerkiksi 

muokkaamalla tarjouspyynnön vaatimuksia omalle organisaatiolle edulliseksi. Myyjän 

rooliin kuuluu aktiivisuus tarjouksen lähettämisen jälkeen. Olemalla yhteydessä 

asiakkaaseen, myyjä voi saada tiedon muuttuneista tarpeista ja muokata omaa 

tarjoustaan tarpeen mukaan. Jälkimarkkinoinnin rooli korostuu erityisesti 

yritysmyynnissä. Ostajayritys saadaan jälkimarkkinoinnilla muistamaan myyjäyritys 

myös seuraavassa hankinnassa. Olemalla yhteydessä asiakasyrityksiin, voi myyjä 

kartoittaa ostajapuolen tulevia tarpeita ja reagoida niihin kilpailijoitaan aikaisemmin. 

(Rubanovitsch & Aalto 2007, 93-95, 153.)  

3.3 Asiantuntijamyynti 
 
Asiantuntijaorganisaatio myy omaa osaamistaan. Asiakkaalle on tärkeää, että 

myyjäorganisaatiossa asiakaskontakteja hoidetaan keskitetysti. Asiantuntijamyyjän 

tulisi olla mukana asiakasprosessin eri vaiheissa, jotta asiakkaan ongelmat voidaan 

paikantaa ja asiakkaalle voidaan tarjota mahdollisimman sopivia ratkaisuja. 

(Vahvaselkä 2004, 14-15, 136.) 

 

Asiantuntija on henkilö, jolla on muita paremmat tiedot tehtäviensä hoitamisesta ja  

henkilö, jolla on oman alansa erikoisosaamista tai -tietämystä. Asiantuntijamyyjä 

välttää vaikeaselkoisia sanoja ja ilmaisuja, jotta asiakkaan on helpompi hahmottaa 

palvelun oston mukanaan tuomat hyödyt. Toisaalta asiakasta ei saa aliarvioida ja 

kertoa myytävästä palvelusta vain epämääräisesti. (Vahvaselkä,2004, 35; 

Rubanovitsch & Aalto 2007, 108-111.) Jos myyjän tuotetieto ei ole riittävä, joutuu hän 

vahvasti keskittymään omaan rooliinsa. Kun myyjällä on riittävä tuoteosaaminen, jää 

myyjälle aikaa kuunnella asiakasta ja tunnistaa asiakkaan tarpeita. (Havunen 2000, 76-

77.) 

 

Vahvaselän (2004, 14-15) mukaan asiantuntijaorganisaation myyntityön perusteet 

voidaan jakaa neljään osaamisalueeseen: 

1. Aito asiakaslähtöisyys, eli asiakaslähtöinen ajattelu kaikessa toiminnassa. 

2. Alan ja tuotteen asiantuntijuus eli tekninen osaaminen. 

3. Tuloksellisuus neuvotteluissa eli myyntiosaaminen. 

4. Vuorovaikutustaidot ja rakentavan ilmapiirin luominen, eli sosiaaliset taidot. 

(Vahvaselkä 2004, 14-15.) 
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Asiantuntijaorganisaatiossa asiakaslähtöisyydellä tarkoitetaan sitä, että 

asiantuntijaorganisaation tuote- ja palveluvalikoimalla pyritään saamaan yrityksen 

osaaminen ja asiakkaan tarpeet kohtaamaan toisensa. Myyntityössä aito 

asiakaslähtöisyys tulee esille sekä aitona kiinnostuksena asiakkaan tarpeista ja 

toiveista, että näiden vaikuttamisesta tarjonnan ja toimintatapojen kehittämiseen. 

Myyjän taidoissa kuuntelu nousee puhumista tärkeämmäksi. (Vahvaselkä 2004, 18.) 

 

Asiakaslähtöisessä myyntityössä asiantuntijamyyjä kuuntelee asiakasta ja esittelee 

asiakkaalle parhaiten sopivia vaihtoehtoja. Olennaista on, että myyjä ohjaa keskustelua 

kyselemällä ja kuuntelemalla asiakkaan näkökulmaa. Asiakaslähtöisessä myyntityössä, 

ns. ongelmaratkaisutekniikassa, painottuu myyntityön vastuullisuus ja asiakkaiden 

todellisten tarpeiden selvittäminen. Asiakkaalle etsitään kokonaisratkaisu jolla hänen 

ongelmansa, eli tarpeensa, tulee ratkaistua. Asiakaslähtöisyys edellyttää, että alan 

kilpailun merkitys ymmärretään eikä kilpailijoita aliarvioida. Kilpailijoita arvioidaan 

asiakkaiden, ei kilpailijan, kannalta. (Vahvaselkä 2004, 74, 134, 183.) 

 

Havusen (2000, 76-77) mukaan ostajien käsitys onnistuneesta myyntitilanteesta 

rakentuu voimakkaasti myyjän asiantuntemukseen. Ennen kuin myyjä voi ymmärtää 

asiakkaan tarpeita ja vastata niihin, tulee myyjän olla oman alansa ja yrityksensä 

asiantuntija. Ostajat haluavat saada ostopäätöstilanteessa myyntineuvottelijan 

asiantuntija-apua erilaisten ongelmien ratkaisuissa. Tuotteita ja palveluita ostamalla 

ostaja hakee vastausta erilaisiin ongelmiin ja tarpeisiin. (Havunen 2000, 76-77.) Ennen 

varsinaisen palvelun tai tuotteen myyntiä on myyjän tärkeää kertoa lyhyesti 

yrityksestään ja sen tuottamasta lisäarvosta asiakkaalle. Yritysesittelyllä pyritään 

kertomaan asiakkaalle kilpailutekijät ja perustelut, miksi asiakkaan tulisi valita juuri 

kyseessä oleva myyjäyritys. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 98-99.) 

 

Tehdyt työt ja niistä saatu maine toimivat asiantuntijaorganisaation käyntikortteina. 

Sovituista aikatauluista ja toimista kiinnipitäminen luovat luottamusta, kuten myös 

muistioiden kirjoittaminen neuvotteluista ja niiden välitön toimittaminen asiakkaalle. 

(Vahvaselkä 2004, 138.) Monet myyntiin liittyvät palvelutilanteet voidaan hoitaa 

internetissä. Mikäli asiakasta rohkaistaan ottamaan yhteyttä yritykseen sähköpostitse, 

tulee viesteihin vastata mahdollisimman nopeasti. Nopean vastauksen tavoitteena on, 

että asiakkaan mielenkiinto myyjäyritystä kohtaan ei ehtisi sammua. Internetiä 

käytettäessä myyjän roolina on odottaa asiakkaan ensikontaktia, jonka jälkeen myyjän 

voi toimia aktiivisesti. (Grönroos 2003, 335-336.) Mikäli asiakkaalle on lähetty tarjous, 
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on myyjä aina yhteydessä asiakkaaseen tarjouksen lähettämisen jälkeen ja tiedustelee 

tarjouksen sopivuutta asiakkaalle. Myyjä voi tarjoukseensa liittää tiedon, koska tulee 

ottamaan asiakkaaseen yhteyttä ja mihin asti tarjous on voimassa. Tarjouksen 

lähettämisen jälkeen myyjän rooli on olla aktiivinen ja ottaa asiakkaaseen yhteyttä. 

(Rubanovitsch & Aalto 2007,102, 158.)  

3.4 Jälkimarkkinointi 

 

Asiakkaasta on huolehdittava kaupanteon jälkeenkin. Jälkimarkkinoinnilla myyjä voi 

hälventää asiakkaan ostopäätöksen jälkeistä epävarmuuden tunnetta olemalla 

kiinnostunut asiakkaasta myös kaupan vahvistumisen jälkeenkin. Jälkimarkkinointia 

tulee toteuttaa pian ostotapahtuman jälkeen. Erinomainen tapa on lähettää asiakkaalle 

tuotteeseen tai palveluun liittyvää lisäinformaatiota. Yksinkertaisimmillaan 

jälkimarkkinointi voi olla lyhyt keskustelu tai sähköposti ostopäätöksen kohteesta tai 

sen käyttöön liittyvistä yksityiskohdista. Tällöin myyjä saa myös selville, mikäli asiakas 

on tyytymätön johonkin ostoksensa osa-alueeseen. Myyjälle jää myös mahdollisuus 

korjata tilannetta asiakkaan antaman palautteen pohjalta. Tyytymättömiltä asiakkailta 

saatu palaute on keino parantaa asiakastyytyväisyyttä. Tästä syystä asiakkaalle tulee 

tehdä helpoksi palautteen antaminen. Jälkimarkkinointi antaa myös mahdollisuuden 

lisämyyntiin, kun ostaja on havainnut kaipaavansa vielä jotakin ostettuun 

kokonaisuuteen. (Havunen 2000, 111; Leppänen 2007, 147-148; Rubanovitsch & Aalto 

2007,102, 155-157.) Jälkimarkkinointia voidaan toteuttaa jo asiakkaan ostopäätöksen 

jälkeen. Ravintolapalvelussa ei tarvitse odottaa, että asiakkaan ostama tilaisuus olisi jo 

toteutettu, vaan asiakkaalle voidaan lähettää tilaisuuteen liittyvää lisäinformaatiota 

ennen tilaisuuden toteutusta. Lisäinformaatiota on helppo liittää esimerkiksi asiakkaalle 

lähetettävään tilausvahvistukseen. Tällöin voidaan vahvistaa asiakkaan ostopäätöstä ja 

annetaan asiakkaalle mahdollisuus tuoda esille tilaisuuden järjestelyihin liittyvät 

epäilyksensä. 

 

Jälkimarkkinoinnilla aktivoidaan asiakasta käyttämään yrityksen palveluita jatkossakin 

ja tuetaan yksittäisen kaupan sijasta pitkäaikaista asiakassuhdetta. Myynnin 

jälkimarkkinoinnilla varmistetaan, että myyjän edustamat palvelut säilyvät asiakkaan 

mielessä Tyytyväinen ostaja toimii usein myyjäyrityksen suosittelijana. Ratkomalla 

asiakkaan ongelmia myyjä sitouttaa ostajaa yrityksensä pitkäaikaiseksi asiakkaaksi ja 

ostaja kokee voivansa kääntyä myyjän konsultaatioavun puoleen tarvittaessa. 

(Leppänen 2007, 98-99.) 
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Asiantuntijapalveluissa jälkimarkkinointi on keskeisessä asemassa. 

Asiantuntijapalveluissa on olennaista osoittaa, että asiakkaasta ollaan aidosti 

kiinnostuneita ja että yrityksellä on halua tukea asiakasta tulevaisuudessakin. 

Kaavamaisten joulutervehdysten lähettäminen ei osoita asiakkaalle aitoa kiinnostusta. 

Kaikessa mitä asiantuntijamyyjä tekee, tulee olla vankan osaamisen, ainutlaatuisuuden 

ja arvostuksen tuntua. (Sipilä 2005, 58.) Kohdeorganisaatiossa varsinainen, 

ravintolapalvelujen kuluttamisen jälkeinen, jälkimarkkinointi on jäänyt vähemmälle 

huomiolle. Tällä hetkellä jälkimarkkinointia toteutetaan lähinnä asiakasyritysten 

kontaktihenkilöiden keskuudessa. Jälkimarkkinointi onkin yksi tässä 

opinnäytetyötyössä kehityskohteiksi nousseista osa-alueista.  

3.5 Asiakaskeskeinen palvelujärjestelmä 
 
Jotta palveluyritys voi hyödyntää saamaansa asiakasinformaatiota, muodostetaan 

asiakastiedoista koostuva tietokanta. Ilman tällaista tietokantaa asiakaskontaktit 

hoidetaan osittaisen tietämättömyyden vallassa, koska vain sillä hetkellä hankittu 

informaatio on käytössä. Selkeä ja nopeakäyttöinen asiakastietokanta antaa 

työntekijälle mahdollisuuden hyödyntää jo hankittua asiakasinformaatiota ja helpottaa 

asiakkaan prosessia esimerkiksi kertomalla asiakkaan tarpeista. (Grönroos 2003, 63.) 

Kohdeorganisaatiossa asiakasinformaatio kerätään tarjoustietokantaan niin, että 

asiakastiedot ovat löydettävissä sekä asiakasorganisaation, tilaisuuden isännän että 

varauksen kontaktihenkilön nimeä käyttäen. Myyntiprosessin aikana tarjoukseen tulleet 

muutokset kirjataan varausjärjestelmän arkistoon, mutta käytännössä arkiston käyttö 

on vähäistä. Kokemuksen pohjalta on selvinnyt, että nopein reitti löytää viimeisimmät 

asiakastiedot on tarkistaa tarjoustietokantaan kerättävistä tilausvahvistuksista. 

Asiakkaalle lähetetään vahvistus siinä vaiheessa, kun tilaisuuden yksityiskohdat on 

saatu sovittua. Tällöin saa sekä asiakas että myyjäorganisaatio kirjallisen version 

sovitusta kaupasta tilausvahvistuksen muodossa. 

 

Koko asiakkaan kokema palveluprosessi suunnitellaan niin, että asiakasta voidaan 

palvella sujuvasti ja että hänelle voidaan tarjota toimivia palvelukokonaisuuksia. 

Perustana palveluprosessin hallinnalle toimii usein yrityksen sisäiseen 

tietojärjestelmään perustuva menetelmä, esimerkiksi yrityksen varausjärjestelmä. 

Käytettävän tekniikan suunnittelussa ja hallinnassa huomioidaan asiakaslähtöinen 

näkökulma, ei vain myyjäorganisaation tuottavuutta korostava näkökulma. Usein 

asiakkaan kannalta ratkaisevin resurssi on palvelun hankintaan ja kuluttamiseen 

käytettävä aika. Asiakkaan tulee kokea että hänen aikaansa ei kulu turhaan 
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asioidessaan palveluyrityksen kanssa. (Grönroos 2003, 64.) Tämän opinnäytetyön 

kohdeorganisaatiossa varausjärjestelmä ja tarjoustietokannat ovat usean henkilön 

käytössä. Tällöin asiakas saa sujuvaa palvelua ja hänen tietonsa löytyvät nopeasti.  

 

Asiantuntijapalveluissa korostuu palveluntarjoajan kyky ohjata asiakasta oikeaan 

ratkaisuun. Palveluyritys voi opastaa hienovaraisesti uudelle asiakkaalle oikeat 

toimintatavat; miten palveluntarjoaja toimii, mitä asiakkaalta odotetaan ja kuinka 

asiakas voi saada parhaan mahdollisen palvelun. Asiakkaiden käyttöön voidaan antaa 

työkaluja, kuten lomakkeita, joilla voidaan helpottaa asiakkaan prosessia. (Vahvaselkä 

2004, 86.) Kohdeorganisaatiossa on päädytty liittämään asiakkaille lähetettäviin 

tarjouksiin sekä varausehdot että ohjeet siitä, kuinka varauksen hoito tulee etenemään. 

Asiakasta pyritään myös neuvomaan tulevista käytännöistä jo ensikontaktissa joko 

puhelimitse tai sähköpostitse. Asiakasta tuetaan myös ottamaan yhteyttä 

myyjäyritykseen epäselvyyttä tai tyytymättömyyttä aiheuttavissa asioissa. Tällöin 

asiakkaan ei tarvitse odottaa esimerkiksi varauksen vahvistuspäivämäärään saakka 

saadakseen selvennöstä häntä epäilyttäviin seikkoihin ja asiakkaan prosessi nopeutuu.  

3.6 Myyntityö prosessina 
 

Myynnin suunnittelu- ja valmisteluvaiheessa myyjän tulee hankkia hyvät perustiedot 

potentiaalisista asiakkaista sekä kilpailijoista että omasta yrityksestä ja näiden 

tarjoomista. Myös myyntiprosessi tulee aikatauluttaa. (Vahvaselkä 2004, 143.) 

 

Myyntineuvotteluvaiheessa on tärkeää että myyjä on täsmällinen noudattaen sovittuja 

aikatauluja niin tapaamisissa kuin tarjousten tai lisätietojen lähettämisessäkin. Myyjän 

tulee etukäteen arvioida, mitkä seikat kiinnostavat asiakasta, jotta myyjä voi herättää 

asiakkaan mielenkiinnon. Myyntineuvotteluvaiheessa myyjän tulee olla erittäin 

asiakaslähtöinen ja selvittää kyselemällä ja kuuntelemalla asiakkaan tarpeet. 

Asiakkaalla voi olla sekä jo asiakkaan tunnistamia että piileviä tarpeita. Piilevät tarpeet 

tulevat julki esimerkiksi epätarkkoina toteamuksina tai todettuina tyytymättömyyksinä 

nykytilaan. (Vahvaselkä 2004, 153-155.) Näiden piilevien asiakastarpeiden 

selvittäminen sähköpostitse on vaikeaa. Kohdeorganisaatiossa myyntipalveluun tulevat 

asiakasyhteydenotot sisältävät pääasiassa vain varauksen ajankohtaan ja 

henkilömäärään liittyviä tietoja. Koska sähköinen, ajasta riippumaton, varauskanava on 

asiakkaiden suosioissa, liitetään internetin varauskaavakkeeseen kohta asiakkaan 

toiveille. Puhelinkeskustelussa asiakkaiden tarpeiden selvittäminen on luontevampaa. 

Internetin varauskaavakkeeseen liitetään maininta, että yli 10 henkilön varauksissa 
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suositellaan olemaan yhteydessä ravintolaan puhelimitse. Isompien seurueiden 

tarpeiden täyttäminen vaatii enemmän ennakkovalmisteluja, mistä syystä näiden 

seurueiden tarpeita selvitetään tarkemmin jo ennen seurueen saapumista ravintolaan.  

 

Myyjä myy ensin oman osaamisensa asiakkaalle ja saavuttaa näin asiakkaan 

luottamuksen. Tämä tapahtuu myyjän luomalla ensivaikutelmalla itsestään, 

asiakaslähtöisellä toimintatavalla ja rehellisyydellä. Seuraavaksi myyjä myy asiakkaalle 

organisaationsa osaamisen, jotta asiakas alkaa luottaa myyjäyritykseen. Luottamusta 

herättävä myyjä tuntee organisaationsa ja sen prosessit, toimituskyvyn ja – 

varmuuden. Kun myyjä on saanut asiakkaan luottamaan sekä myyjään että 

myyjäorganisaatioon, on myyjän luonut pohjan itse palvelun myymiselle. Asiantuntijana 

myyjä pohtii, miten tarjous vastaa juuri nyt asiakkaan tunnistamia tarpeita. Samalla 

myyjä myös pohtii kuinka voi tarjota ratkaisun ongelmiin, joita asiakas ei vielä itse 

tiedosta. Asiakkaalle tulee myydä hankinnasta koituvaa hyötyä ja siitä koituvaa arvoa. 

Hinnan esittäminen jätetään myöhäisempään vaiheeseen. (Vahvaselkä 2004, 140.)  

 

Tarjouksen sisällön sanelee usein asiakas, koska asiakas tarvitsee vertailukelpoisia 

tarjouksia. Asiantuntijapalveluja myyvässä tarjouksessa on hyvä olla seuraavat kohdat: 

• Asiakkaan lähestymiskappale; kuvaa asiantuntijan tai sen edustaman yrityksen 

toimintatapaa ja periaatteita. 

• Mielellään kolme vaihtoehtoa halutusta palvelusta: laaja tarjooma, asiakkaan 

määrittämä tarjooma ja supistettu tarjooma.  

• Aikataulutus ja sopimusehdot. 

Myyjäyrityksen tavoitteena on tehdä kilpailijan tarjouksen voittava tarjous, joten myös 

kilpailijoiden tapa tehdä tarjouksia tulee tuntea. (Sipilä 2005, 49-50.) Ravintoloiden 

lähettämät tarjoukset ovat usein valmiita pohjia, joihin vain asiakkaan yhteystiedot ja 

tilaisuuden ajankohta muutetaan varaukseen sopiviksi. Tällöin tarjousta ei ole muotoiltu 

asiakaslähtöisesti, asiakkaan tarpeita vastaavaksi.  Ravintoloiden tarjouksista puuttuu 

usein varausprosessin aikataulutus ja sopimusehdot, mikä vaikeuttaa asiakkaan 

ostopäätöksentekoa. 

  

Palvelu on sitten vasta toimitettu kokonaisuudessaan asiakkaalle, kun siihen liittyvät 

paperityöt ja asiakkaan jälkihoito on tehty. Pitkäaikainen asiakassuhde edellyttää 

aktiivista jälkihoitoa. Varsinkin silloin, kun palvelutapahtuma ei toistu usein, on 

kiinnitettävä huomiota hyvän jälkivaikutelman jättämiseen. Jälkihoitovaiheessa tulee 

huolehtia, että asiakkaan tyytyväisyys käyttämiinsä palveluihin selvitetään, laskutus ja 
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lisämyynti hoidetaan huolellisesti. (Vahvaselkä 2004, 174-175, 178.) 

Kohdeorganisaatiossa asiakaspalautteet kirjataan organisaation sisäiseen 

tietojärjestelmään. Järjestelmään kirjataan myös asiakkaille lähetetyt vastineet. Tässä 

opinnäytetyössä on noussut esille tarve kehittää kohdeorganisaation jälkihoitovaihetta. 

Tällä hetkellä vain asiakkaiden aktiivisuuteen perustuvaa jälkihoitoa suoritetaan, mutta 

organisaatio itse ei hanki aktiivisesti asiakaspalautetta.  

 

Kuvassa 6, Palvelun myynti, kuvataan palvelun myyntiprosessia myyjän, asiakkaan ja 

asiakassuhteen näkökulmista. Prosessi alkaa myyjäorganisaatiossa ensin toiminnan 

suunnittelulla ja valmistelulla ja sitten markkinoinnilla. Tämä vaihe tuottaa asiakkaalle 

mahdollisuuden myytävänä olevan palvelun tarpeen havaitsemiseen. Tarpeen 

havaittuaan asiakas kartoittaa vaihtoehtoja tarpeen täyttämiseen ja asiakkaasta tulee 

myyjäorganisaatiolle potentiaalinen asiakas. Markkinointi tukee myytävää palvelua, 

jolloin asiakkaalle syntyy vaihtoehtojen kartoitusvaiheessa mielikuva myytävästä 

palvelusta. Potentiaalinen asiakas ottaa yhteyttä palvelun myyjään, jolloin myyjä 

kartoittaa asiakkaan tarpeet. Saamansa asiakastiedon huomioiden myyjä käy 

asiakkaan kanssa mahdolliset myyntineuvottelut ja tekee tarjouksen. Mikäli tarjous 

vastaa asiakkaan tarpeita, on mahdollista että asiakas päättää kaupan. Kaupan 

päättämisen jälkeen myyjäyritys on vielä yhteydessä asiakkaaseen ja saa näin 

mahdollisuuden lisämyyntiin. Ostopäätöksen tehtyään asiakas voi havaita uusia 

tarpeita, joihin myyjällä on mahdollisuus vastata ja tehdä lisämyyntiä. Jälkihoidolla 

myyjäyritys tukee asiakkaan ostopäätöstä ja asiakkaan epävarmuus ostopäätöksestä 

vähenee. Tällöin asiakkuudella on edellytykset syventyä kanta-asiakkuudeksi.  
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 Kuva 6. Palvelun myynti. (Mukaillen Vahvaselkä 2004, 143.) 

 

3.7 Myynnin mittareita 

 

Myynnin tuloksellisuuden mittareita ovat mm: myynti / myyjä, myynti / asiakas, myynti / 

asiakasryhmä ja tuote- ja tuoteryhmäkohtainen myynti. Myynnin tuloksellisuutta 

voidaan mitata myös eri myyntikanavien myyntien vertailulla. Myynnin onnistumisen 

mittareita ovat muun muassa liikevaihdon muutos, toteutunut myynti/tavoite ja saadut 

tarjouspyynnöt/toteutuneet kaupat. Myynnin tehokkuutta voidaan mitata muun muassa 

potentiaalisten asiakkaiden muuttumisella uusiksi asiakkaiksi, myyntisyklin pituudella 

ensimmäisestä yhteydenotosta kaupan päättämiseen ja myynti/ tehty työtunti. 

Asiakaspalvelun tehokkuuden mittareina toimivat muun muassa palvelupyyntöjen 

täyttöaste, asiakaspalvelukontaktien lukumäärä eri palvelukanavin ja montako 

kontaktia myyjä hoitaa määrätyssä ajassa. Asiakaspalvelun tehokkuutta mitataan myös 
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keskimääräisellä vastausajalla asiakkaalle esimerkiksi puhelimessa ja tarjouspyyntöön 

vastaamisen nopeudella. Selvittämällä kuinka suuri osuus palvelupyynnöistä voidaan 

ratkaista ensimmäisellä kontaktilla, saadaan selville kuinka hyvin tehdyt tarjoukset 

vastaavat asiakkaiden tarpeita. Myös asiakasvalitusten lukumäärää /asiakasmäärä  

voidaan seurataan. (Vahvaselkä 2004, 207-208.)  

 

Ravintoloissa kerätään perinteisesti muun muassa tuotekohtainen myynti-, 

tuoteryhmäkohtainen myynti-, myynti/asiakas-, myynti/tunti- ja myynti/tarjoilija-

tilastoina. Myyntipalvelun toiminnan arvioinnin ja kehittämisen kannalta on oleellista 

tietää myynti/varauskanava ja myyntisyklin pituus. Myyntipalvelun tekemien ehdotusten 

ja tarjousten onnistumista voidaan mitata potentiaalisten asiakkaiden muuttumisella 

toteutuneiksi kaupoiksi. Ravintolan myyntipalvelun toimintaa arvioitaessa erityisesti 

asiakaspalvelun tehokkuuden mittarit ovat hyödyllisiä. Erityisesti osalle 

yritysasiakkaista ravintolapalvelut ovat suhteellisen pieniä kulueriä, joten niiden 

järjestelyihin ei olla valmiita sitomaan kapasiteettia tarpeettoman paljoa. Tällöin 

korostuu ravintolan myyntipalvelun nopeus ja kyky vastata asiakkaan tarpeeseen. 

  

Myyntitoimintojen onnistumista arvioitaessa on syytä kiinnittää huomiota myös 

purkautuneisiin kauppoihin. Hazinski (2008) painottaa palvelualaa kiinnittämään 

huomiota siihen, kuinka paljon alustavista varauksista peruutetaan. Alustava varaus on 

potentiaalista myyntiä, joka menetetään kun asiakas peruuttaa tilauksensa. Tällöin 

asiakas on ollut jo niin kiinnostunut organisaatiosta, että on ottanut yhteyttä ja tehnyt 

alustavan varauksen. (Hazinski 2008.) 

 

Hazinski (2008) kehottaa myyjäorganisaatiota selvittämään peruuntuneiden varausten 

syyt. Ensimmäiseksi tulee kiinnittää huomiota siihen, minkälaisia varauksia perutaan, 

onko asiakkaana yksityishenkilö vai yritys ja kuinka suurista asiakasmääristä on kyse 

perutuissa varauksissa. Asiakkaiden maantieteellinen sijainti tulee myös selvittää, onko 

kyseessä kotimainen vai ulkomainen seurue. Kotimaisista varauksista on hyvä selvittää 

myös tarkempi sijainti. Perutut varaukset tulee jakaa kyseessä olevan tilaisuuden 

luonteen mukaan, eli onko kyseessä juhla, kokous, koulutus vai tuote-esittely. 

Varattuna olleet tilat on myös hyvä selvittää, eli onko kyseessä esimerkiksi 

hotellihuonevaraus ja mitä tiloja siihen on yhdistettynä. Tällöin saadaan selville mistä 

tiloista asiakkaat ovat kiinnostuneita, koska kyseisten tilojen käyttöaste ei sitä 

välttämättä kerro. Asiakkaan taholta on hyvä selvittää, kuka tekee päätöksen 

varauksen purkamisesta. Päätöksen tekijänä voi olla esimerkiksi sihteeri, johtoryhmä 
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tai talousosasto. Selvittämällä mikä taho asiakkaan puolella päättää tilaisuuksien 

peruuttamisesta, auttaa myyjäorganisaatiota ymmärtämään keneen sen tulee 

tarjouksenteko vaiheessa vaikuttaa. Varauksen kontaktihenkilöllä ei välttämättä ole 

lainkaan päätäntävaltaa. Peruutuksen ajankohta suhteessa varauksen tekoon ja 

suunniteltuun toteutusajankohtaan tulee selventää. Jos asiakas peruu varauksen 

esimerkiksi heti tarjouksen saatuaan, ei tarjous ole todennäköisesti vastannut 

asiakkaan tarpeisiin. Tällöin on tärkeätä saada selville mihin palveluntarjoajaan asiakas 

vaihtoi. Näin saadaan selvitettyä myyjäorganisaation kovimmat kilpailijat eri 

asiakassegmenteille ja tilaisuustyypeille. Taustatietojen jälkeen asiakkaalta 

tiedustellaan syitä, miksi asiakas perui varauksensa. Totuudenmukaisen vastauksen 

saaminen asiakkaalta on usein vaikeata. Peruutukseen johtavia syitä on yleensä 

useita. Myyjäyritys esittää asiakkaalle useita peruutuksen mahdollisia syitä, joista 

asiakas voi valita eniten heidän tilaisuuteensa peruuntumiseen johtaneet syyt. Syyt on 

jaettavissa kolmeen pääluokkaan: peruutettu tilaisuus (tilaisuutta ei järjestetä 

ollenkaan), peruttu kauppa (syinä muun muassa aikataulun muutos ja ostajan halu 

muuttaa tilaisuuden/varauksen luonnetta) ja hylätty kauppa (asiakas vaihtaa toisen 

palveluntarjoajan palveluihin). (Hazinski 2008.) 

 

Hazinskin (2008) mukaan asiakkaalle voidaan esittää peruutuksen syiksi esimerkiksi; 

myyjäorganisaation kapasiteetti (asiakasmäärä ja soveltuvat tilat), palvelut (laatu, 

monipuolisuus) hinta (sekä myyjäorganisaation veloittamat hinnat että asiakkaalle 

syntyvä kokonaiskustannus), sijainti (mitä muita palveluita saatavilla lähistöllä, 

kulkuyhteydet), turvallisuus, sää (vaikuttaako sää esimerkiksi kohteen 

saavutettavuuteen) ja myyjän reagoiminen. Asiakkaalta tulee kysyä kuinka myyjän ja 

ostajan välinen vuorovaikutus hänen mielestään toimi, oliko myyjän lähettämä tarjous 

huolellisesti tehty ja vastasiko se esimerkiksi edeltäviä keskusteluja tilaisuudesta. 

Esitettyjen syiden vaikutuksen arvioimiseen annetaan vaihtoehtoja. Asiakas voi valita 

onko syy vaikuttanut tilauksen peruutukseen ja millä voimakkuudella. (Hazinski 2008.) 

 

Vahvaselän (2004, 208-209) esittämistä myynnin tuloksellisuuden mittareista 

kohdeorganisaatiossa on käytössä myynti / asiakas ja tuote- ja tuoteryhmäkohtainen 

myynti. Eri myyntikanavien myyntien vertailua ei suoriteta, mutta vertailu olisi toimiva 

muun muassa lahjakorttien ja lipputuotteiden myyntien seuraamisessa. Myynnin 

onnistumisen mittareista kohdeorganisaatiossa on käytössä liikevaihdon muutos ja 

toteutunut myynti/tavoite. Myyntipalvelutoiminnan kehittymisen kannalta saatujen 

tarjouspyyntöjen ja toteutuneiden kauppojen välisen suhteen seuraaminen olisi tärkeää 
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myös kohdeorganisaatiossa, koska suhdeluku kertoo kuinka myyntipalvelun 

toiminnoilla onnistuttu vastaamaan potentiaalisten asiakkaiden tarpeisiin. Toisaalta 

asiakaspalvelun tehokkuuden mittareista palvelupyyntöjen täyttöaste on 

kohdeorganisaatiossa tarpeeton mittari, koska kaikkiin tarjouspyyntöihin vastataan. 

Sen sijaan asiakaspalvelun tehokkuuden mittareista hyödyllistä olisi seurata kuinka 

suuri osuus palvelupyynnöistä voidaan ratkaista ensimmäisellä kontaktilla ja kuinka 

montaa tarjousta muokataan paremmin asiakkaiden tarpeisiin vastaavaksi.  

 

Tämän opinnäytetyön kohdeorganisaatiossa ei ole systemaattisesti seurattu Hazinskin 

(2008) esittämiä myynnin tuloksellisuuden mittareita. Osana tähän opinnäytetyöhön 

liittyvää kehitystehtävää luodaan asiakkaille lähetettävä peruutuskysely  

(Liite 5: Kysymysrunko ravintolavarauksen peruutuskyselystä), joka perustuu Hazinskin 

(2008) ja Vahvaselän (2004, 207-208) mainitsemiin myynnin tuloksellisuuden 

mittareihin. Peruutuskyselykaavaketta voidaan käyttää myös puhelimitse 

vastaanotettavissa peruutuksissa myyntihenkilökunnan apuvälineenä, kun selvitetään 

peruutuksen syitä. 

3.8 Ravintolan myyntipalvelu kehittämisen kohteena 

 
Ravintolan myyntipalvelutoiminnassa yhdistyvät palvelun tuottaminen asiakkaille, 

asiantuntijapalvelut ja palvelujen myynti. Myyntipalvelun toimintaa kehitettäessä 

kehitetään palvelua jota asiakas ei tietoisesti osta, mutta myyntipalvelutoiminta on osa 

asiakkaan ostamaa palvelukokonaisuutta. Usein asiakas kuluttaa myyntipalvelun 

tuottamaa palvelua ennen kuin hän on tehnyt ostopäätöksen. Myös asiakas, joka 

päättää olla ostamatta ravintolan tuottamia palveluita, kuluttaa myyntipalvelussa 

tuotettuja palveluita. Tästä syystä myyntipalvelun tuottaman palvelua arvoa ei 

hinnoitella asiakkaalle. Kuvassa 7 esitetään ravintolan myyntipalvelutoiminnan 

kehittämisen malli, joka on johdettu palveluiden kehittämisen eri teorioista. Mallissa 

pyritään korostamaan jatkuvaa asiakaslähtöisyyttä ja jatkuvaa palvelun kehittämistä. 
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 Kuva 7. Ravintolan myyntipalvelutoiminnan kehittäminen  

 

Ravintolan myyntipalvelutoiminta on asiantuntijapalveluiden tuottamista. Ravintolan 

liikeidean määrittämisellä selvitetään mitä palveluita ravintolan myyntipalvelu liikeidean 

mukaan tuottaa. Myyntipalvelun nykytilaa analysoitaessa saadaan visualisoitua 

palvelun nykytilaa ja siihen vaikuttavia seikkoja esimerkiksi palvelu blueprintillä.  

 

Palvelumuotoilussa korostetaan asiakkaan palvelukokemusta, joka rakentuu palvelun 

kontaktipisteistä, palvelutuokioista ja palvelupolusta(Koivisto 2007, 65). Ravintolan 

myyntipalvelutoiminnan palvelupolun pituus vaihtelee kohdeorganisaatiossa asiakkaan 

ja hänen tarpeidensa mukaan. Yksinkertaisimmallaan asiakkaan palvelupolku koostuu 

Liikeidean  
määrittäminen. 
Selvitetään kenelle 
nykyiset palvelut on 
suunnattu ja mitä 
palveluita tarjotaan 
ja miten. 

Nykytoiminnan 
analysointi 
palvelumuotoilun 
metodein: palvelu-
polun ja sen osien 
hahmottaminen, 
blueprint. Kuinka 
brändi näkyy.  

Toimintaympäristön 
selvittäminen, 
benchmarkkaus. 
Asiakasinformaatiota eri 
lähteistä ja eri metodein 
mm. suoraan asiakkailta 
ja henkilökunnalta. 

Uusien toimintatapojen 
vakiointi.  
Henkilökunnan 
työohjeiden luonti.  
Henkilökunnan 
koulutus.  

Uusien 
toimintatapojen ja 
palveluiden vienti 
käytäntöön ja niistä 
viestittäminen 
asiakkaille.  
 

Menekin ja laadun 
seuranta.  
Tutkitaan toteutuuko 
brändilupaus esim. 
palvelumuotoilun 
metodein. 
Palautteen 
kerääminen. 

Toimintatapojen ja 
palveluiden 
kehittäminen, analysointi 
ja niiden testaaminen. 
Kuinka brändilupaus 
lunastetaan. 
Henkilökuntaa ja 
asiakkaita aktiivisesti 
mukana. 

Palautteen ja 
asiakasinformaation 
kerääminen. 
Toimintatapojen ja 
palveluiden 
kehittämisen  
jatkaminen.  

Asiakaslähtöinen 
näkökulma 
mukana koko 
prosessin ajan.  
Eri 
henkilökuntatasot 
mukana 
prosessissa. 
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myyntipalvelun osalta vain yhdestä palvelutuokiosta, mutta isojen seurueiden kohdalla 

asiakkaan palvelupolussa on monta palvelutuokiota. 

  

Palvelutuokio kohdeorganisaation myyntipalvelussa on yksinkertaisimmillaan 

asiakkaan soittama puhelu pöytävarausta tehtäessä tai informaatiota kysyttäessä, 

asiakkaan lähettämä sähköposti ja siihen vastaaminen tai asiakkaan 

internetlomakkeella tekemä pöytävaraus ja sen vahvistaminen. Tarjouspyyntö ja 

pöytävaraus, johon liittyy menun tilaaminen etukäteen, voivat sisältää useita 

palvelutuokioita: ensikontakti joko puhelimitse, sähköpostitse tai internetlomakkeen 

kautta, varaustietojen tarkennus kuten esimerkiksi tilaisuuden luonne tai aikataulu, 

tarjouksen vastaanotto, toiveiden ja tarpeiden tarkennus, uuden tarjouksen 

vastaanotto, tarjouksen täsmentäminen, maksukäytännöistä sopiminen, 

henkilömäärän, erikoisruokavalioiden ja aikataulun tarkentaminen ja palautteen anto. 

 

Kontaktipisteet koostuvat kohdeorganisaation myyntipalvelussa pääasiassa 

puhelimitse ja internetin kautta tapahtuvassa kommunikaatiossa. 

Kohdeorganisaatiossa kontaktihenkilö voi vaihtua, jos palvelua toteutetaan puhelimitse. 

Myös asiakasorganisaatiossa kontaktihenkilö voi vaihtua kesken palvelupolun tai 

kontaktihenkilöitä voi olla useita. Myyntipalvelun toimintaohjeet on määritelty eri 

palvelutuokioiden mukaan myyntipalvelun työohjeissa.  

 

Asiakkaan palvelupolun hahmottamisen jälkeen voidaan selvittää palvelupolku-, 

palvelutuokio- ja kontaktipistetasoilla kuinka organisaation brändi näkyy 

nykytilanteessa asiakkaalle ja kuinka asiakas voisi saada entistä laajemman ja 

yhtenäisemmän brändikokemuksen. Organisaation kannalta mietitään, kuinka 

brändilupaus todella toteutetaan niin, että se tulee ilmi asiakkaalle koko palvelupolun 

ajan. Myyntipalvelutoimissa on oleellista että brändilupaus on sama kuin itse ostettavan 

palvelun toteuttamisessa. 

 

Toimintaympäristön selvittämisellä, esimerkiksi benchmarkkaamalla muita palvelualan 

yrityksiä, saadaan selvitettyä erilaisia tapoja hoitaa asiakaskontakteja ja 

myyntipalvelutoimintaa. Samalla saadaan selvitettyä kuinka ravintola voi 

myyntipalvelutoiminnallaan erottua kilpailijoistaan. Asiakkaiden näkemyksiä koetusta 

palvelusta ja ideoita palvelun kehittämiseen hankitaan eri menetelmin. Itse 

myyntipalvelutoiminnan ohessa menetelminä toimivat erilaiset haastattelut sekä 

asiakkaiden että henkilökunnan keskuudessa.  
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Kehitettyjen palveluiden ja toimintatapojen testaus voidaan toteuttaa suppealla 

asiakasjoukolla. Kehitetyt palvelut voidaan myös visualisoida palvelumuotoilun keinoin, 

jolloin esimerkiksi henkilökunnan jäsenet hahmottavat helpommin oman roolinsa 

asiakkaan palvelukokonaisuuden muodostumisessa.  

 

Vaikka ravintolan myyntipalvelun toiminta muuttuu asiakkaan tarpeiden mukaan, ovat 

työohjeet tarpeellisia. Työohjeilla huolehditaan, että itse ravintolapalveluiden kannalta 

tarpeelliset myyntipalvelutoiminnot toteutetaan sovitulla tavalla. Työohjeilla myös 

varmistetaan että asiakkaat saavat ravintolan brändin mukaisen palvelukokemuksen jo 

myyntipalveluvaiheessa ja että ravintolan myyntipalvelun myymät 

palvelukokonaisuudet vastaavat ravintolan tuottamia palvelukokonaisuuksia.  

 

Uusien toimintatapojen käyttöönoton yhteydessä viestitään nykyisille asiakkaille 

toimintatapojen ja palveluiden muutoksista, jotta nykyiset asiakkaat eivät joudu 

tilanteeseen jossa eivät löydä haluamiaan palveluita. Myös potentiaalisille asiakkaille 

viestitään muun muassa uusista palvelukokonaisuuksista.  

 

Menekin ja laadun seurannassa selvitetään kuinka tehdyt muutokset todella toimivat 

käytännössä ja luovatko ne lisäarvoa asiakkaille. Asiakaspalautteen kerääminen on 

keskeisessä asemassa kun arvioidaan palveluiden kehittämisen onnistumista. 

Brändilupauksen toteutuminen voidaan selvittää muun muassa blueprintin avulla, 

jolloin saadaan selville kuinka uusi palvelu todellisuudessa näkyy asiakkaalle.  

 

Palvelut eivät ole koskaan valmiina. Asiakkaille syntyy uusia tarpeita ja odotuksia, 

joihin vastaaminen edellyttää jatkuvaa palveluiden kehittämistä ja asiakaslähtöisyyttä. 

Myyntipalvelutoiminnassa asiakasinformaation kerääminen on helposti liitettävissä 

myyntipalvelun perustoimintaan, esimerkiksi tasaisin väliajoin toteutettavina 

asiakkaiden puhelinhaastatteluina.  

4. OPINNÄYTETYÖN PROSESSIKUVAUS 

 

Tässä luvussa on tavoitteena kuvata opinnäytetyönä tehtävää ravintolan 

myyntipalvelun kehittämistyön prosessia. Kuvassa 8 visualisoidaan opinnäytetyön 

etenemistä.  
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Kuva 8. Opinnäytetyön prosessi 

 

Työn aloitusvaiheessa aiheen valintaan vaikutti opinnäytetyön tekijällä oleva 

esitietämys ravintola-alasta ja myyntipalvelukäytännöistä, mikä on hankittu sekä 

edeltävien opintojen että työkokemuksen kautta. Tämä esitietämys vaikutti omalta 

osaltaan opinnäytetyön aiheen valintaan. Aiheen valinta vahvistui opinnäytetyön tekijän 

syventyessä kohdeorganisaation asiakaspalautteisiin ja kehittämisehdotuksiin, ja 

hänen haastatellessa kohdeorganisaation henkilökunnan jäseniä. 

 

Aiheen vahvistuttua tekijä aloitti opinnäytetyön aineiston keräämisen ja 

kohdeorganisaation asiakkaiden ja henkilökunnan jäsenten haastattelemisen. 

Haastatteluprosessin aikana tekijä myös benchmarkkasi ravintola-alan yrityksiä.  

 

Teoriaosuuden työstäminen tapahtui kahdessa vaiheessa. Ensimmäisessä vaiheessa 

tekijä syventyi palveluiden kehittämisen teoriaan. Seuraavaksi teoriaa täydennettiin 

palveluiden myynti-, asiakaslähtöinen myynti- ja asiantuntijamyynti-teorioilla. 

Esitietämys 
myyntipalvelutoiminnasta ja 

ravintola-alasta 

Haastattelut organisaatiossa 
- sisäinen, hiljainen tieto 
-haastateltavien valinta 

-aikataulutus 

Ennakkotiedot asiakkailta 
-asiakaspalautteet 

-kehittämisehdotukset 
-ennakkohaastattelut 
-esille nousseet seikat 

 → aiheen valinta Teorian kerääminen 
- asiakaslähtöinen  

palvelutuotteen kehittäminen 
 

Tiedon kasaaminen 
 raportiksi 

- haastattelut,  
benchmarking, teoriat  

Myyntiteorian kerääminen 
- asiakaslähtöinen myynti 

-palvelujen myynti 
-asiantuntijamyynti 

Asiakashaastattelut 
- haastattelujen aiheet, sisältö 

-toteutustapa 
-aikataulutus 

-haastateltavien valinta 

Benchmarking ,benchlearning  
- kohteiden valinta, toteutustapa ja  

aikataulutus 

Tiedon soveltaminen käytäntöön 
-kehitysehdotukset 

-toimintamallit 
- raporttiin liittäminen 
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Kehitystehtävän lopussa hankitun teorian ja tutkimustulosten pohjalta aloitettiin tietojen 

soveltaminen käytäntöön. Olemassa olevien käytäntöjen ja kaavakkeiden, esimerkiksi 

tarjouspohjien kehittäminen aloitettiin. Kehittämishankkeen tuotoksena ei tuotettu 

yksityiskohtaista opasta ravintolan myyntipalveluista, vaan hankittuja tietoja sovellettiin 

kohdeorganisaation myyntipalvelun toimintaan. 

4.1 Esiymmärrys 

 

Myyntipalvelukäytännöt ravintola-alalla ovat varsin vaihtelevia. Ravintolaketjuilla on 

usein keskitetty myyntipalvelu ja valmiit toimintamallit, kun taas yksittäisillä ravintoloilla 

on harvoin erillistä myyntipalvelua. Yksittäisissä ravintoloissa varausten hoidosta 

vastaa usein ravintolapäällikkö ja hovimestari.  

 

Tässä kehittämisprojektissa on keskeisessä osassa kehittäjän esiymmärrys. 

Gummessonin (2005, 57, 60, 76) mukaan tutkijalla voi olla tutkittavasta aiheesta 

esiymmärrys tutkimuksen alkuvaiheessa. Esiymmärrys tehostaa tutkimuksen 

alkuvaihetta silloin, kun perustiedot ovat jo tutkijan tiedossa. Esiymmärrys koostuu 

tutkijan omista kokemuksista ja muiden tekijöiden, kuten kirjallisuuden, ja tutkimukseen 

liittyvien henkilöiden kokemuksesta. Esiymmärrys sisältää myös tutkijan asenteen, 

sitoutumisen aiheeseen ja henkilökohtaisen näkemyksen tutkimusaiheen tärkeydestä. 

Kokonaisvaltainen ilmiön tai toiminnan ymmärtäminen edellyttää esiymmärtämistä. 

(Gummesson 2005, 57, 60, 76.) 

 

Tässä kehittämistyössä kehittäjä toimii kohdeorganisaation myyntipalvelun vastaavana 

ja kehitystyöhön liittyy vahva subjektiivisuus ja tekijän esiymmärrys. Kehittäjän 

esiymmärrys on muodostunut työkokemuksesta eri palvelualojen organisaatiossa 

vuodesta 1994 lähtien, alan opinnoista, kontakteista erityisesti  

ravintola- ja matkailualan toimijoihin ja kehittämistehtävään liittyvien alojen 

kirjallisuudesta. Kehittäjällä on alalta koulutuksenaan sekä ammatillinen perustutkinto 

että ammattikorkeakoulututkinto. Koulutustaan kehittäjä on täydentänyt markkinoinnin 

ja matkailun approbatureilla. Esiymmärryksen myötä syntyi kehittäjälle kiinnostus 

ravintolan myyntipalvelutoiminnan kehittämistä kohtaan. Kehittämistyön tavoitteena on, 

että työn teoria, tulokset ja kehittämisideat ovat siirrettävissä myös muihin 

organisaatioihin ja palveluihin.  
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4.2 Aiheen muodostuminen ja ennakkotiedot 
 

Jo hyvin aikaisessa vaiheessa restonomin ylemmän ammattikorkeakoulututkinnon 

opintoja vahvistui ajatus kohdeorganisaation myyntipalvelutoiminnan kehittämisestä. 

Aiheen valintaa tuki opintojen suuntautumisvaihtoehdoksi valittu Palveluliiketoiminnan 

asiakaslähtöisen kehittämisen opintokokonaisuus. Aiheen valinnalle saatiin tukea 

haastattelemalla kohdeorganisaation myyntipalvelun esihenkilöä ja ravintolatoimen 

johtajaa keväällä 2007. Molemmat haastateltavat näkivät tarpeellisena kehittää 

ravintolan myyntipalvelutoimintaa. Samalla nousi esille myös tarve kirjata ylös ja jakaa 

ravintolan myyntipalvelun toimintaohjeita silloista laajemmalle organisaatiossa.  

 

Kohdeorganisaation intranetissä on kerättynä vuosien 2002-2008 aikana syntyneitä 

asiakaspalautteita ja esitettyjä kehittämisehdotuksia. Kehittämisehdotuksia ovat 

tehneet sekä kohdeorganisaation asiakkaat että henkilökunta. Organisaation 

intranetissä on myös kohdeorganisaation sertifioituihin Laatu-, Ympäristö- ja 

Turvallisuussertifikaatteihin (ISO 9000, ISO 14001 ja OHSAS 18001) liittyvät sisäisten 

ja ulkoisten auditointien tulokset. Asiakaspalautteisiin, lähinnä kohdeorganisaation 

henkilökunnan tekemiin kehittämisehdotuksiin ja auditointien tuloksiin syventymällä 

hankittiin näkemystä kehittämiskohteena olevan myyntipalvelun toiminnan nykytilasta.  

 

Kerätyn informaation perusteella myyntipalvelun toiminnassa on paljon hyvää. 

Myyntipalvelussa varaukset hoidetaan ajallaan ja asiakkaisiin ollaan aktiivisesti 

yhteydessä muun muassa tarjouksen teon yhteydessä. Parannusta kaivattiin muun 

muassa mahdollisuuteen tehdä varaus internetissä, monipuolisempiin ja selkeämpiin 

tarjouksiin ja myyntipalvelun työohjeisiin. Ennen kaikkea ravintolan 

myyntipalvelutoiminnassa tuli esille puutteellinen asiakaslähtöisyys.  

4.3 Aineiston kerääminen 
 

Aineiston keräämisessä on käytetty laadullisia eli kvalitatiivisia tutkimusmenetelmiä. 

Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritään kuvaamaan todellista elämää kokonaisvaltaisesti. 

Aineisto kerätään luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa 

suositaan ihmistä tiedon keruun välineenä. Tutkija itse luo havaintoja ja kommunikoi 

ihmisten kanssa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suositaan laadullisten menetelmien 

käyttöä aineiston hankinnassa, jolloin tutkittavien näkökannat tulevat esille. 

Kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisesti. Kvalitatiivisessa 
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tutkimuksessa tutkimussuunnitelma muodostuu tutkimuksen edetessä sen mukaan 

mitä tutkimuksessa ilmenee. (Hirsjärvi, Remes & Saajavaara 2007, 157,160.)  

 

Myyntipalvelutoimintaa tutkittaessa tutkimuskohteena olivat aidot varaukset, joissa 

asiakas otti yhteyttä myyntipalveluun ja halusi varata tilaisuuden ravintolaan. Suurin 

osa tutkimuksesta toteutettiin puhelinhaastatteluina varauksen hoidon eri vaiheissa. 

Muutama haastateltava täydensi tietoja varauksen hoidon loppuvaiheessa myös 

sähköpostitse. Ennen haastatteluja ei tehty tarkkaa haastattelusuunnitelmaa, vaan 

haastattelujen rakenne muotoutui asiakkaan ja kyseessä olevan tilaisuuden mukaan. 

 

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tavoitteena ymmärtää tutkimuskohdetta, tässä 

opinnäytetyössä ravintolan myyntipalvelutoimintaa. Kvalitatiivisen aineiston keruussa 

kuvataan aineiston riittävyyttä saturaationa. Saturaatiossa tutkija alkaa kerätä aineistoa 

ilman etukäteen rajattua aineistomäärää. Aineisto on riittävä kun samat asiat alkavat 

kertaantua esimerkiksi haastatteluissa, ja uusia, olennaisia, asioita ei tule esille. 

(Hirsjärvi, Remes & Saajavaara 2007, 176-177.) Tässä kehitystyössä saturaatio 

saavutettiin kun 12 asiakasta oli haastateltu. Haastateltavien asiakkaiden lukumäärä 

saatiin pidettyä suhteellisen pienenä, kun samaa asiakasta haastateltiin useampaan 

otteeseen varauksen edetessä. 

 

Henkilökunnan teemahaastattelut 

 

Ensimmäiset keskustelut kohdeorganisaation myyntipalvelun kehittämisestä käytiin 

ravintolapäällikön ja ravintolatoimenjohtajan kanssa vuoden 2007 syksyllä. Tällöin 

keskusteltiin tarpeesta kehittää ravintolan myyntipalvelutoimintaa ja tämän kehitystyön 

soveltuvuudesta opinnäytetyön aiheeksi. Ravintolapäällikön kanssa käytiin läpi myös 

suunnitelma kehitystyön toteuttamisesta. Keväällä 2008 organisaatiossa toteutettiin 

ravintolasalihenkilökunnan keskuudessa teemahaastatteluja, joilla pyrittiin keräämään 

aiheita joista asiakkaat olivat antaneet palautetta. Haastateltavaksi valittiin sekä 

ravintolan hovimestarit että kokoaikaiset tarjoilijat, eli yhteensä kahdeksan 

salityöntekijää.  

 

Haastattelut olivat kestoltaan 15-20 minuuttia. Hovimestareilta ja tarjoilijoilta kysyttiin 

heidän saamiaan asiakaspalautteita varauksen hoitoon ja myyntipalvelutoimintaan 

liittyen. Heiltä kysyttiin myös näkemyksiä eri vaihtoehdoista menujen ja juomien 

ennakkomyyntiin, pakettihinnoittelun toteuttamisesta sekä arkena että juhlapäivinä ja 
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varauskäytännön aikatauluttamisesta.  Sekä ravintolapäällikön että myyntisihteerin 

kanssa keskusteltiin useampaan otteeseen itse kehittämistarpeesta ja haastatteluissa 

esille tulleista näkökulmista. Ravintolapäälliköltä saatiin asiakkaiden 

kehittämisehdotuksiin organisaation näkökulmaa ja myyntisihteeri selvensi 

myyntipalvelun nykytilaa.  

 

Henkilökunnan teemahaastattelujen kohdejoukko muodostettiin pääasiassa 

salihenkilökunnasta, mutta myös keittiöpäällikköä haastateltiin. Teemahaastattelujen 

kohdejoukon valinnassa painotettiin salihenkilökuntaa, koska he suorassa 

asiakaspalvelutyössä ollessaan saavat suoran kontaktin asiakkaisiin (loppukäyttäjiin). 

Toisaalta erityisesti myyntisihteeri ja hovimestarit ovat kontaktissa yritysasiakkaisiin, ja 

heissä tarjoilijoista poiketen palvelun tilaajiin (sihteereihin ja varausten 

kontaktihenkilöihin). Ravintolapäällikkö saa asiakaspalautetta lähinnä sähköpostitse ja 

asiakastapaamisissa. Keittiöpäällikköä haastateltiin, jotta kehittämistehtävään saatiin 

huomioitua myös ravintolan keittiön toiminta. Myyntipalvelutoiminta vaikuttaa ravintolan 

keittiön toimintaan esimerkiksi varausten vahvistuspäivien suhteen, jolloin keittiöosasto 

voi valmistautua tilaisuuteen sekä työvuorolistasuunnittelussa että varastonhallinnassa. 

Ravintolahenkilökunnan keskuudessa toteutettujen haastattelujen ja keskustelujen 

pohjalta vahvistui ajatus kehittää kohdeorganisaation myyntipalvelutoimintaa 

asiakaslähtöisemmäksi. 

 

Henkilökunnan teemahaastattelujen keskeisimpinä teemoina olivat henkilökunnan 

saamat asiakaspalautteet myyntipalvelutoiminnasta, varausten aikataulutus, 

myyntipalvelutoiminnan kehittämiskohteet ja menukokonaisuuksien, ja erikoispäivien, 

kuten Vappu ja Äitienpäivä, tuotevalikoima, pakettihinnoittelu ja ennakkomyynti. 

 

Henkilökunnan teemahaastattelut auttoivat muodostamaan kokonaiskuvaa 

kohdeorganisaation myyntipalvelutoiminnan nykytilasta ja myyntipalvelutoiminnan 

vaikutuksista ravintolahenkilökunnan jokapäiväiseen työhön. Henkilökunnan 

haastatteluissa korostui ennakkomyynnin ja selkeiden tilausmääräysten tärkeys 

ravintolahenkilökunnalle. Haastatteluissa tuli myös esille myyntipalveluun liittyviä 

seikkoja, joista asiakas kysyy lisätietoja. Nämä seikat, kuten veloitusehtojen 

epäselvyys, lisäävät asiakkaan epävarmuutta ostopäätöksen teossa. Hovimestarien 

haastatteluissa tuli esille tarve myyntipalvelutoimintojen yhtenäistämisestä ja 

työohjeiden kirjaamisesta. 
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Benchmarkkaus 

 

Kvalitatiivisen aineiston kerättiin myös benchmarkkaamalla sekä suomalaisten että 

ulkomaisten ravintoloiden myyntipalvelutoimintaa. Käytännössä benchmarkkaus 

tapahtui ottamalla yhteyttä fine dine-ravintoloiksi määriteltyihin ravintoloihin (10 kpl) 

internetin välityksellä ja pyytämällä tarjousta tai pöytävarausta illalliselle. Osaan 

pyynnöistä liitettiin myös kokoustilan varaus. 

 

Ravintoloiden valintaan vaikuttivat ensisijaisesti sijainti ja ravintolan luokitus. 

Kohdejoukolla pyrittiin selvittämään tamperelaisten ja helsinkiläisten ravintoloiden 

tilauskäytäntöä ja niiden mahdollisia eroavaisuuksia. Tämän lisäksi valittiin mukaan 

kaksi ravintolaa sekä Tukholmasta että Kööpenhaminasta, jotta saataisiin näkemyksiä 

myös muiden, kuin suomalaisten ravintoloiden käytännöstä. 

 

Lisäksi bencmarkattiin eurooppalaisten ja yhdysvaltalaisten näköalaravintoloiden 

internetsivuja keskittyen sivujen antamaan informaatioon ja varauksentekokäytäntöihin. 

Osasta ravintoloista hankittiin tarkempaa tietoa myös sähköpostitse.  

 

Benchmarkkaus toi esille, että ei ole olemassa yhtenäistä käytäntöä ravintolan 

myyntipalvelun toteuttamiseen. Benchmarkkaus myös osoitti, että ravintoloiden 

myyntipalvelutoiminta on usein varsin kaavamaista ja että myyntipalveluissa ei olla 

kiinnostuneita asiakkaiden tarpeista tai syistä miksi asiakas peruu varauksensa. 

Benchmarkkauksen kohteena olleilta ravintoloiden internetsivuilta saatiin pohjaa 

ravintolan internetsivuille tehtävään varaus- ja tarjouspyyntölomakkeeseen. 

Näkötornien internetsivuja benchmarkkaamalla havaittiin, että kohdeorganisaation 

internetsivuilla olisi hyvä olla asiakkaalle ohje ravintolaan saapumisesta.  

 

Asiakashaastattelut  

 

Henkilökunnan haastattelut ja benchmarkkaus toivat esille toimintatapoja ja 

näkökulmia, joiden pohjalta teemahaastateltiin puhelimitse kohdeorganisaation 

asiakkaita. Haastateltavat asiakkaat valittiin heidän tekemiensä varausten pohjalta niin, 

että sekä ravintola- että kokousasiakkaita saatiin haastateltua.  

 

Teemahaastattelussa aihepiiri on tiedossa, mutta kysymysten tarkkaa muotoa ja 

järjestystä ei ole määritelty (Hirsjärvi, Remes & Saajavaara 2007, 203). 
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Asiakasaineiston hankinnan menetelmäksi valittiin pääasiassa puhelimitse toteutettu 

teemahaastattelu, koska tällöin voitiin aineiston keruussa joustaa asiakkaan ja tilanteen 

mukaan. Aineiston keruun eri vaiheissa ei etukäteen määritelty kohdejoukon tai 

aineiston laajuutta, vaan saturaation ilmennyttyä katsottiin aineiston olevan tarpeeksi 

kattava. Tässä tutkimuksessa saturaatio ilmeni, kun haastatteluissa ei enää ilmennyt 

uutta tietoa. Teemahaastateltavia asiakkaita oli tutkimuksessa yhteensä kaksitoista. 

Haastateltavilta kysyttiin mielipiteitä varauksenhoidon eri vaiheiden toteuttamisesta ja 

tarjousten muotoilusta.  

 

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kerätä aineistoa monissa vaiheissa ja usein 

rinnakkaisin menetelmin. Analyysia tehdään tällöin tutkimuksen eri vaiheissa, joten 

aineistoa kerätään ja analysoidaan osittain samanaikaisesti. (Hirsjärvi, Remes & 

Saajavaara 2007, 218.) Tässä kehitystyössä samaa asiakasta haastateltiin varauksen 

hoidon erivaiheissa, usein sekä puhelimitse ja sähköpostitse aina sen mukaan, kuinka 

asiakas otti kohdeorganisaatioon yhteyttä tai kuinka asiakas toivoi häneen otettavan 

yhteyttä. Suurin osa haastatteluista toteutettiin puhelimitse, mutta osa haastateltavista 

palasi aiheeseen vielä myöhäisemmässä vaiheessa sähköpostitse. Haastateltavia 

asiakkaita oli yhteensä 12. 

 

Asiakashaastattelut toivat esille asiakkaiden mielipiteitä ja kokemuksia 

ravintolavarausprosessista. Asiakashaastatteluissa tuli esille muun muassa 

asiakkaiden tarve saada entistä selkeämpi kuva varausprosessin etenemisestä ja 

veloitus- ja varauskäytännöistä. Myös tarjousten muotoilusta kerättiin asiakkaiden 

mielipiteitä.  

 

Yritysasiakastilaisuus 

 

Syksyllä 2008 toteutettiin vielä kohdeorganisaation yritysasiakasilta ravintolassa. 

Kutsuttuina oli alueen yritysten sihteereitä, jotka kuluvan vuoden aikana olivat tehneet 

varauksia kohdeorganisaatioon. Tässä tilaisuudessa haastateltiin vielä syventävästi 

asiakasyritysten kontaktihenkilöitä painottaen tarjouksen muotoilua, varauskäytännön 

aikatauluttamista, pakettihinnoittelua ja organisaation eri palvelujen käyttöä esimerkiksi 

kokoustilaisuuksissa. Yritysasiakastilaisuudessa suoritettu haastattelu oli avoin 

ryhmähaastattelu, jossa oli kahdeksan haastateltavaa.  
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4.4 Tiedonhankintaprosessin kuvaus 
 
Valmis aineisto 
 
Valmiina aineistona käytetyistä kohdeorganisaation sisäisistä dokumenteista poimittiin 

myyntipalvelutoimintaa ja ravintolan tarjoomaa koskevat kommentit, kehitysehdotukset 

ja auditointien tulokset. Tällä valmiilla aineistolla saatiin luotua mielikuva ravintolan 

myyntipalvelutoiminnan nykytilasta ja mahdollisista kehittämiskohteista.  

 

Henkilökunnan teemahaastattelut 

 

Seuraavaksi toteutettujen henkilökunnan teemahaastattelujen rungon muodostivat 

aikaisemmassa analyysissä esille tulleet kehittämiskohteet ja henkilökunnan 

haastatteluissa esille tuomat seikat. Osaa henkilökunnasta haastateltiin useampaan 

otteeseen. Tämän mahdollisti kehittäjän rooli osana haastateltavaa työyhteisöä. 

Esimerkiksi pakettihinnoittelu nousi esille vasta varsinaisen haastattelukierroksen 

loppupuolella. Tähän teemaan palattiin jo aikaisemmin haastateltujen työntekijöiden 

uusilla haastatteluilla. Käytännössä aineiston analysointi ja kerääminen tapahtui 

osittain samanaikaisesti.  Nämä uudet haastattelut olivat huomattavasti lyhyempiä, kuin 

ensimmäisen kerran haastattelut. Henkilökunnan keskuudessa toteutetut 

teemahaastattelut kirjattiin ylös käsinkirjoitettuihin muistioihin.  Henkilökunnan 

teemahaastattelujen tulokset teemotettiin karkeasti yleisimmin haastatteluissa esille 

tulleiden aiheiden mukaisiksi teemoiksi. Haastatteluissa yleisimmin esille tulleet teemat 

olivat tarjousten muotoilu, tilausmääräysten muotoilu ja varausprosessin hallinta.  

 

Benchmarkkaus 

 

Henkilökunnan teemahaastatteluiden jälkeen aloitettiin benchmarkkaus ravintoloiden 

myyntipalveluista. Benchmarkkauksen kohteet valittiin niiden sijainnin ja 

ravintolaluokituksen mukaan niin että ravintola toimi kohdeorganisaation kanssa 

samoilla markkinoilla tai samassa ravintolaluokituksessa. Käytännössä benchmarkkaus 

toteutettiin pyytämällä sähköpostitse tarjouspyyntöjä benchmarkkauskohteiksi valituista 

ravintoloista.  

 

Myöhemmin benchmarkkauskohteiksi lisättiin vielä eurooppalaisia ja 

pohjoisamerikkalaisia näköalaravintoloita. Näitä kohteita benchmarkattiin tutustumalla 

niiden internetsivuilla antamaan informaatioon ja varauskäytäntöihin. Erityisesti 
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itävaltalaiseen Donauturmiin ja kanadalaiseen Skyloniin syvennyttiin enemmän. 

Benchmarkkaamalla saatujen illallis- tai kokoustilaisuustarjousten vertailussa 

syvennyttiin tarjousten selkeyteen, asiakkaille tarjottujen vaihtoehtojen määrään, 

varauskäytäntöjen ja ehtojen selvittämiseen asiakkaalle, varauksen aikataulutukseen ja 

ryhmävarausten hoitoon. Donauturmin (www.donauturm.at ) ja Skylonin 

(www.skylon.com/groups.html)  internetsivuilla syvennyttiin myös itse näkötornin ja sen 

tiloissa järjestettyjen palveluiden esittelyyn kyseisten kohteiden internetsivuilla.  

 

Asiakkaiden teemahaastattelut 

 

Opinnäytetyön tutkimukseen liittyvät ravintolan asiakashaastattelut oli alun perin määrä 

olla ajallisesti viimeinen kvalitatiivisen tutkimusaineiston hankintamenetelmänä. Nämä 

lyhyinä teemahaastatteluina toteutetut puhelinhaastattelut toteutettiin aidoissa 

asiakastilanteissa osana myyntipalvelun toimintaa. Haastateltavien lukumäärää ei 

määritelty ennen teemahaastattelun aloittamista, mutta saturaatio täyttyi kun 

haastateltavia oli yhteensä 12 henkilöä. Asiakkaiden teemahaastattelut toteutettiin 

vaiheittain, niin että samaa asiakasta haastateltiin varauksenhoidon eri vaiheissa. 

Nämä vaiheet olivat ensikontakti, tarjouksen vastaanotto ja tarkentaminen, tarjouksen 

vahvistaminen ja jälkimarkkinointi. Jokaista asiakasta haastateltiin ainakin kolmessa 

ensimmäisessä vaiheessa, jälkimarkkinointivaiheessa haastateltiin puhelimitse neljää 

asiakasta ja sähköpostitse kolmea. Yksi haastatelluista laittoi ilman erillistä pyyntöä 

sähköpostitse palautetta jälkimarkkinointivaiheessa. Puhelinhaastattelut kirjattiin 

muistiin käsinkirjoitettuina muistioina. Puhelinhaastatteluissa asiakkaille esitettiin 

tarkentavia kysymyksiä tarjousten muotoilusta, varausprosessin aikataulusta ja 

varauksen hoidon toteutuksesta. Muistioiden pohjalta tehtiin yhteenveto asiakkaiden 

esille tuomista näkökulmista ja kehitysehdotuksista. 

 

Asiakkaiden avoin ryhmähaastattelu 

 

Syksyllä 2008 toteutettu yritysasiakasilta antoi vielä mahdollisuuden tarkentaa 

aikaisemmissa tutkimusmenetelmissä hankittuja tietoja avoimella ryhmähaastattelulla. 

Tilaisuuteen oli kutsuttuna kohdeorganisaation asiakasyritysten kontaktihenkilöitä, jotka 

olivat vuoden sisällä tehneet varauksia kohdeorganisaatioon. Tilaisuuteen saapui 38 

vierasta, joista kahdeksaa haastateltiin myyntipalvelutoimintaan liittyvistä seikoista.  
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Avoimessa ryhmähaastattelussa haastateltiin asiakasyritysten kontaktihenkilöitä 

painottaen tarjouksen muotoilua, varauskäytännön aikatauluttamista, 

pakettihinnoittelua ja organisaation eri palvelujen käyttöä esimerkiksi 

kokoustilaisuuksissa.  

 

Haastattelu pyrittiin pitämään mahdollisimman vapaamuotoisena, joten keskustelu 

ajautui välillä myös muihin aiheisiin. Haastattelu toteutettiin illallisen aikana, mistä 

syystä vastausten kirjaaminen toteutettiin käsin kirjaamalla illallisen ruokalajien välillä. 

Tästä syystä haastatteluissa pyrittiin selventämään asiakkaiden mielipiteitä helposti 

muistiin kirjattavista yksityiskohdista. Käytännössä asiakkailta saadut vastaukset 

kirjattiin tiivistettyinä muutamiin lauseisiin.  Apuna aineiston keruussa oli valmiiksi tehty 

lista aiheista, joista pyrittiin saamaan keskustelua aikaiseksi ja kysymyksistä, joihin 

toivottiin vastauksia. 

 

Avoimessa ryhmähaastattelussa havaittiin, että osa haastateltavista oli aktiivisia 

kertomaan mielipiteensä ja osa taas keskittyi lähinnä kuuntelemaan keskustelua. 

Haastateltavien työkuvat omissa organisaatioissaan vaihtelivat suuresti, osa 

kontaktihenkilöistä hoiti pääasiassa erilaisten tilaisuuksien järjestämisestä kun toisilla 

esimerkiksi ravintolapalveluiden tilaaminen oli vain pieni osa normaalia työnkuvaa. 

 

Asiakkaiden avoimessa ryhmähaastattelussa saadut vastaukset vastasivat hyvin 

kehitystyössä aikaisemmin suoritettujen asiakashaastattelujen tuloksia. Asiakkaat 

toivoivat tarjouksia, joissa olisi pari menuehdotusta juomasuosituksineen ja 

informaatiota vahvistus- ja veloituskäytännöistä. Varausprosessissa asiakkaat 

arvostavat selkeitä aikatauluja ja aikatauluista huolehtimista. Toisaalta asiakkaat 

arvostavat että aikatauluissa voidaan joustaa heidän tarpeiden mukaan.  

 

Aineiston analyysi 

 

Aineiston keräämisen menetelminä käytettiin valmiita aineistoja, tekijän esiymmärrystä 

aiheesta sekä työntekijöiden että asiakkaiden haastatteluita ja benchmarkkausta. 

Aineiston keräämisen viimeisenä menetelmänä käytetyn asiakkaiden avoimen 

ryhmähaastattelun jälkeen läpikäytiin siihen mennessä hankittu aineisto ja todettiin 

aineiston olevan tarpeeksi laaja. Hankittu aineisto vastasi kysymyksiin, joihin etsittiin 

vastauksia. Samalla myös aineistossa oli havaittavissa saturaatiota, samat vastaukset 

toistuivat eri haastattelukerroilla.  
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Analysoinnissa läpikäytiin eri tutkimusmenetelmien aineistoja ja kartoitettiin esille 

tulleita kehittämiskohteita. Analysoinnissa havaittiin että useat kehittämiskohteet tulivat 

esille eri aineistolajeissa. Aineiston pääasiallinen analysointi toteutettiin avoimen 

ryhmähaastattelun jälkeen, mutta aineistoa oli jo analysoitu eri aineistojen 

hankintakertojen välillä. Tämä vaiheittain etenevä analysointi auttoi kohdentamaan 

seuraa aineistonhankintaa kehitystehtävän kannalta tärkeisiin seikkoihin. 

 

Tekijän esiymmärrys aiheesta ja valmiit aineistot antoivat pohjan henkilökunnan 

haastatteluille ja benchmarkkaukselle. Valmiiden aineistojen ja henkilökunnan 

haastattelujen pohjalta muodostettiin kokonaiskuvan ravintolan myyntipalvelun 

nykytilanteesta. Vaiheittain toteutettavat asiakashaastattelut keskittyivät näitä 

edeltävissä aineistoissa esille tulleisiin seikkoihin kuten tarjousten muotoiluun ja 

varausprosessin aikatauluttamiseen. Asiakashaastatteluissa nousi esille yhteneväisiä 

näkemyksiä siitä, kuinka asiakkaat kokivat ravintolan myyntipalvelun nykytoiminnan ja 

mitä parannuksia he näkivät aiheellisiksi. Käsinkirjoitettujen muistioiden tiedot 

tiivistettiin muutamiin teemoihin.  

 

Tämän aineiston analyysin pohjalta tehtiin johtopäätöksiä ravintolan 

myyntipalvelutoiminnan kehittämisestä. Asiakkaille näkyvä kehitystyö alkoi 

muotoilemalla ravintolan tarjouksia niin, että ne vastaavat entistä enemmän 

asiakkaiden tarpeisiin. Samalla myös pyrittiin tuomaan asiakkaille entistä selvemmin 

esille varausprosessin eteneminen ja aikataulu. Aineiston analyysissä tuli selkeästi 

esille seikkoja, jotka luovat asiakkaille epävarmuutta ostopäätöksen tekoon. 

Epävarmuutta ostopäätöksen tekovaiheessa aiheuttivat ennen kaikkea 

veloitusperusteiden ja peruutusehtojen epäselvyys. Samat seikat aiheuttivat myös 

työntekijöiden haastatteluiden mukaan epäselvyyttä työntekijöiden keskuudessa. 

Kehitystehtävässä suoritetuilla muutoksilla pyritään vähentämään asiakkaiden, mutta 

myös työntekijöiden, epävarmuutta aiheuttavia seikkoja.  

 

Hankitun teorian ja tutkimustulosten pohjalta aloitettiin tietojen soveltaminen 

käytäntöön marraskuussa 2008. Olemassa olevia käytäntöjä ja kaavakkeita, 

esimerkiksi tarjouspohjia, kehitettiin. Kehittämishankkeen tuotoksena ei tuotettu 

yksityiskohtaista opasta ravintolan myyntipalveluista, vaan hankittuja tietoja sovellettiin 

kohdeorganisaation myyntipalvelun toimintaan. 
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5. HANKKEEN TUOTOKSET 

 
 
Tässä luvussa esitellään ravintolan myyntipalvelun kehittämistyön tuloksia. 

Ensimmäisenä syvennytään myyntipalvelutoiminnan nykytilaan ravintoloissa, mikä 

antaa mielikuvaa ravintoloiden myyntipalvelutoiminnasta. Nykytilalla pyritään 

selventämään, kuinka varauksia yleisesti hoidetaan ravintoloissa.  

 

Seuraavaksi syvennytään kohdeorganisaation myyntipalvelutoimintaan. Kaaviolla 

varausprosessista kohdeorganisaatiossa on visualisoitu varauksen hallintaa 

kohdeorganisaatiossa ja pyritty tuomaan esille kohdat, joissa varauksen hallintaa 

voitaisiin yksinkertaistaa myyntipalvelun asiakaslähtöisemmällä toiminnalla.  

 

Luvun kolmantena kohtana ovat kehittämishankkeessa asiakashaastatteluilla hankitut 

kohdeorganisaation asiakkaiden näkemykset eri varauskanavien hyödyistä ja haitoista, 

tarjousten ja tilausehdotusten sisällöistä ja ravintolan ja asiakkaan välisestä 

kommunikaatiosta.  

 

Luvun neljäntenä kohtana esitellään hankkeessa syntyneet uudet toimintalinjaukset ja 

–mallit. Prosessin aikana luotuja ravintolan myyntipalvelutoiminnan kirjallisia malleja on 

kehittämisraportin liitteenä. Neljännen alaluvun päätteeksi visualisoidaan blueprint-

kaavioiden avulla tavoitetilan mukaista kohdeorganisaation myyntipalvelun osuutta 

asiakkaan palvelukokonaisuudessa. 

5.1 Myyntipalvelutoiminnan nykytila ravintoloissa 

 

Myyntipalvelutoiminnan nykytilaa ravintoloissa selvitettiin benchmarkkaamalla 

ravintoloiden myyntipalvelutoimintaa. Tämän lisäksi syvennyttiin kohdeorganisaation 

myyntipalvelutoimintaan haastattelemalla organisaation henkilökuntaa ja asiakkaita.  

 

Myyntipalvelutoiminta ravintoloissa vaihtelee ravintoloittain. Myös yksittäisten 

ravintoloiden sisällä myyntipalvelutoiminnat saattoivat vaihdella sen mukaan, kuka 

henkilökunnasta on työvuorossa. Tämä myyntipalvelutoiminnan vaihtelevuus tuli esille 

myös kohdeorganisaation nykytilaa selvitettäessä. Kohdeorganisaatiossa ongelmana 

on muun muassa työohjeiden puute. Myyntipalvelutoiminta on ollut yhden ihmisen 

harteilla, jolloin hänen vapaapäivinään ei ole yhtenäistä käytäntöä, kuinka ravintolan 

myyntipalvelutoimintaa hoidetaan. Esimerkiksi keskeneräisten varausten hoito on 



 

 

                                                                                                        51 

saatettu siirtää siihen, että myyntipalvelusta vastaava henkilö on palannut takaisin 

töihin. Työssä ollut henkilökunta ei ole aina tiennyt missä vaiheessa varauksen hoito on 

ollut ja mitä tulee seuraavaksi tehdä. Vahvaselän (2004, 153-155) mukaan, asiakkaalle 

on  tärkeää, että sovituista aikatauluista pidetään kiinni. Tämä lisää asiakkaan 

luottamusta myyjäorganisaatioon ja vahvistaa myyjän asemaa oman alansa 

asiantuntijana. (Vahvaselkä 2004, 153-155.) Sovituista aikatauluista kiinnipitämistä 

edesauttaa, että henkilökunnalla on tarvittava tieto varauksien hoitamisesta. Kirjalliset 

työohjeet auttavat erityisesti niitä ravintolan työntekijöitä, joiden tehtäviin kuuluu 

ainoastaan satunnaisesti hoitaa ravintolan myyntipalvelutoimintoja.  

 

Sähköpostitse tai ravintolan internetsivuilla olevalla lomakkeella esitettyyn 

varauskyselyyn vastaaminen kestää ravintoloissa usein useamman vuorokauden, 

varsinkin, jos kysely suoritetaan viikonloppuna. Huomioitavaa tosin on, että osa 

benchmarkatuista ravintoloista on suljettuna sunnuntaisin, mikä vaikuttaa 

vastausaikaan. Kaikkiin benchmarkkauksessa suoritettuihin kyselyihin kuitenkin 

vastattiin. Osalla ravintoloista on sivuillaan maininta, että asiakkaan varaus on 

voimassa vasta kun, ravintola on sen vahvistanut joko sähköpostilla tai puhelimitse. 

Benchmarkkauskohteissa varausvahvistus annettiin sähköpostilla, vaikka 

puhelinnumerokin varaustiedoissa oli annettuna.  

 

Varauksen teossa on eroavaisuuksia. Suurimmalla osalla ravintoloita on internetsivuilla 

valmis lomake pöytävarauksen tekoa varten, vain yhdeltä tarjouspyynnön kohteena 

olevalta ravintolalta tämä mahdollisuus puuttuu. Valmiilla lomakkeilla tehtävissä 

pöytävarauksissa seurueen koko on fine dine-ravintoloissa rajoitettu maksimissaan 

kahdeksaan henkilöön. Tätä isompien seurueiden kehotetaan tekemään varaus 

sähköpostitse tai puhelimitse. 

 

Kaikki benchmarkatut ravintolat edellyttivät yhtenäisen menuun varaamista isommille 

seurueille. Pienemmillään yli seitsemän henkilön varauksissa edellytetään yhtenäisen 

menun tilaamista etukäteen. Tampereen ja Helsingin ravintoloiden välillä ei havaittu 

eroavaisuuksia varauskäytännöissä, molempien kaupunkien esimerkeissä yleinen 

käytäntö on yli 10 henkilön seurueiden ennakkotilauksen edellyttäminen. 

 

Suomalaisten ravintoloiden illallistarjouksiin sisältyy 1-2 menuehdotelmaa, osaan on 

lisättynä myös juomasuositukset. Ulkomaisten ravintoloiden ehdotuksissa ei ole yhtä 

yhtenäistä käytäntöä, osa ravintoloista lähettää menuvaihtoehtoja ilman 
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juomasuosituksia ja osa suosittelee varaajaa tutustumaan ravintolan internetsivuilla 

olevaan ruokalistaan, ilman että asiakkaalle lähetettään menuehdotelmaa. 

Benchmarkkauksella ei löydetty kansainvälistä, yhtenäistä toimintatapaa ravintolan 

varaus- ja tarjouskäytännöille.  

 

Benchmarkkauksen tulosten mukaan suomalaisissa ravintoloissa tarjouspyyntö 

sisältää alustavan varauksen, mikäli tarjouspyyntö sisältää myös kokoustilan.  Näissä 

tarjouksissa on varauksen vahvistuspäivämäärä, eli tarjouksen viimeinen 

voimassaolopäivä ja varausehdot. Varausehdoissa selviää muun muassa peruutus- ja 

veloitusehdot. Benchmarkkauksen tuloksena havaittiin, että illallisvarauksien 

menuehdotelmiin varauksen vahvistuspäivämäärä yleensä merkitään, mutta 

menuehdotelman liitteenä ei lähetetä varausehtoja. Juomien laskuttamisesta ja 

arvioidusta kulutuksesta ei löydy tietoa tarjouksista. Sekä kokous- että illallistarjousten 

vertailu on asiakkaalle vaikeaa, kun osassa tarjouksista puuttuu juomat ja 

veloitusperusteet. Benchmarkkauksessa havaittiin, että asiakkaan on helpompi 

hahmottaa tilaamansa palvelun kokonaiskulut, kun tarjoukseen on liitettynä kaikki 

palveluun, esimerkiksi illalliseen, liittyvät ravintolan veloittamat kulut ja varausehdot. 

 

Pääsääntöisesti kokous- ja juhlavarausten hinnoittelu perustuu pakettihinnoitteluun, 

jolloin hinta ilmoitetaan €/asiakas. Tällöin tilavuokrat, tarjoilut ja muut palvelut ovat 

kaikki yhdistettynä pakettiin. Asiakas ei tällöin näe, kuinka paketin hinta muodostuu. 

Benchmarkkaamalla havaittiin, että asiakkaalle voidaan antaa myös mahdollisuus 

rakentaa mielensä tilaisuus, niin että asiakkaalle annetaan esimerkiksi erihintaisia 

vaihtoehtoja kokoustarjoiluista ja kokoustilan tilavuokra mainitaan erikseen.  

 

Ryhmävarauksissa käytäntönä on pyytää asiakasta toimittamaan henkilömäärä, 

erikoisruokavaliot ynnä muut tarvittavat tiedot kahta viikkoa ennen tilaisuutta. 

Henkilömäärää asiakas voi yleensä tarkistaa vielä kolme vuorokautta ennen tilaisuutta. 

 

Benchmarkkaamalla näkötornien ja niissä toimivien ravintoloiden internetsivuja, 

havaittiin että näkötornissa sijaitsevat ravintolat ilmoittavat nettisivuillaan 

sisäänpääsymaksukäytäntönsä. Kohdeorganisaation internetsivuilta tämä tieto puuttuu, 

ja usein asiakas kyselee puhelimitse kohdeorganisaation sisäänpääsymaksuista. Tästä 

syystä ravintolan myyntipalvelussa voidaan neuvoa asiakkaan saapumisvaiheen 

muodollisuuksista kuten sisäänpääsymaksuista ja ulkovaatteiden säilyttämisestä. 

Kohdeorganisaatio ei laita internetsivuille suoraa mainintaa ravintola-asiakkaiden 
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ilmaisesta sisäänpääsystä näkötorniin, vaan informaatio välitetään asiakkaalle joko 

puhelimitse tai sähköpostitse varauksen vahvistusvaiheessa.  

 

Kohdeorganisaatiossa suurin osa kuluvalle päivälle sijoittuvista varauksista tulee 

puhelimitse, kun taas muille päiville sijoittuvien varauksien ensikontakteista noin 40 % 

tulee sähköpostitse. Tarjouksista lähes 100 % lähetetään sähköpostitse, niin yritys kuin 

yksityisasiakkaille. Tarjoilun vahvistuksista noin 40 % hoidetaan sähköpostitse, loput 

puhelimitse. Yksityistilaisuuden järjestäjä tulee usein sopimaan järjestelyistä 

paikanpäälle myyntipalvelun henkilökunnan tai hovimestarin kanssa. Kaikki asiakkaat 

eivät tee pöytävarausta. Ilman pöytävarausta ravintolaan saapuu niin yritys- kuin 

yksityisasiakkaitakin erityisesti silloin kun seurueen koko on alle kahdeksan henkilöä. 

5.2 Varausprosessi kohdeorganisaatiossa 

 
Kuvassa 9 visualisoidaan varauksen hoitamista kohdeorganisaation myyntipalvelussa 

ennen myyntipalvelutoimintojen kehittämistä.  

 

 

Kuva 9. Varausprosessi kohdeorganisaatiossa  
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Asiakas ottaa yhteyttä kohdeorganisaatioon pääsääntöisesti joko puhelimitse tai 

sähköpostitse. Vain muutama asiakas kuukaudessa saapuu ravintolaan paikanpäälle 

varaamaan pöydän.  

 

Kaaviosta selviää, että nykytilanteessa varauksen etenemisen nopeus riippuu pääosin 

asiakkaan aktiivisuudesta. Nykytilanteessa tarjous asiakkaalle lähetetään normaalisti 

24 tunnin sisällä asiakkaan tarjouspyynnöstä, joten tätä vaihetta normaalitilanteessa ei 

voida paljoakaan nopeuttaa. Poikkeustilanteessa, jolloin myyntipalveluhenkilö on 

esimerkiksi lomalla, voi tarjouksen lähettäminen asiakkaalle viedä 3-4 vuorokautta. 

Kohdeorganisaatiossa ruoka- ja juomatuotteiden sesonkiluonteisuus edellyttää, että 

asiakkaalle tarjottu menu ja juomat vastaavat kyseisen ajankohdan raaka-aineita. 

Tästä syystä ravintolassa ei ole ympärivuoden voimassa olevia ryhmämenuja.  

 

Puhelimitse yhteyttä ottanut asiakas saa saman tien vastauksen, onko kysytylle 

ajankohdalle mahdollista tehdä pöytävaraus. Asiakkaalta tiedustellaan varauksen 

päivämäärän ja kellonajan lisäksi seurueen koko ja asiakkaan yhteystiedot. 

Yhteystietoihin kuuluu sekä puhelinnumero että sähköpostiosoite. Vain muutama 

varaus vuodessa hoidetaan kirjepostitse tai faksilla. Puhelimitse yhteyttä ottanut 

asiakas kertoo joskus myös tilaisuuden luonteen, esimerkiksi häätilaisuus. Tilaisuuden 

luonnetta ei kuitenkaan aktiivisesti tiedustella ravintolan toimesta. Kun asiakkaan 

tilaisuuden luonnetta tai aikataulua ei tiedetä menuehdotusta tehtäessä, ei ehdotus 

välttämättä vastaa asiakkaan tarpeisiin. Tällöin myös varauksen hoitoprosessi pitenee 

tai asiakas voi perua koko varauksen.  

 

Sähköpostitse yhteyttä ottanut asiakas yleensä kertoo sähköpostissaan seurueen koon 

ja varauksen ajankohdan. Sähköpostitse varausta tehneiltä asiakkailta joudutaan usein 

kysymään lisätietoja, koska heidän lähettämästään sähköpostista puuttuu varauksen 

teon kannalta oleellisia tietoja. Tällaisia oleellisia tietoja ovat esimerkiksi varauksen 

kellonaika ja henkilömäärä. Jos asiakkaan haluama ajankohta on ravintolassa tai 

kokoustilassa täynnä, ehdotetaan hänelle sähköpostitse toista ajankohtaa tai 

kokoustilaa. Jotta asiakkaalta saataisiin kaikki varauksen teon kannalta oleelliset tiedot 

heti ensikontaktissa, on ravintolan internetsivuilla oleva varauskaavake toimiva tapa 

ohjata asiakkaan varauksentekoa. Tällöin kaavakkeessa on mainittu tiedot, joita 

ravintola ainakin tarvitsee varausta tehtäessä. 
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Asiakkaalle lähetetään vahvistus varauksesta ja yli kymmenen henkilön seurueille 

lähetetään myös menuehdotuksia juomasuosituksineen. Mikäli asiakas pyytää, myös 

pienemmälle seurueelle lähetetään menuehdotus. Jos mahdollista, menuehdotuksen 

liitteeksi laitetaan varauksen ajankohtana voimassa olevat à la Carte- ja viinilistat. 

Ehdotuksessa on mainittu päivämäärä, jona menu tulee viimeistään vahvistaa. 

Vahvistuspäivämäärän valinnasta ei ole yhtenäistä käytäntöä. Pääsääntöisesti 

useamman kymmenen henkilön varauksissa vahvistuspäivämäärä on 3-4 viikkoa 

ennen tilaisuutta. Pienemmillä varauksilla vahvistuspäivämäärä on yleensä viikkoa 

ennen tilaisuutta. Osa varauksista tehdään niin lähellä tilaisuuden ajankohtaa, että 

vahvistus vaaditaan lyhyemmällä aikataululla. Pääsääntönä on, että kaikilta yli 

kymmenen henkilön seurueilta edellytetään menun tilaamista etukäteen. 

  

Asiakkaalla on mahdollisuus ottaa yhteyttä ravintolaan ennen vahvistuspäivämäärää ja 

pyytää lisätietoja tai uutta ehdotusta tai tilata ehdotettu menu ja juomat. Asiakas pyytää 

uutta menuehdotusta tai peruuttaa varauksensa, mikäli hänelle lähetetty menuehdotus 

ei vastannut hänen tarpeitaan. Uusi ehdotus lähetetään yleensä vuorokauden sisällä 

asiakkaan yhteydenotosta. Tällöin myös vahvistuspäivämäärää joudutaan usein 

siirtämään lähemmäksi varausajankohtaa. Työvuorosuunnittelun ja tavarantilausten 

kannalta on oleellista, että erityisesti ryhmävaraukset vahvistuvat mahdollisimman 

aikaisessa vaiheessa, viimeistään kolmea viikkoa ennen varauksen ajankohtaa.  

 

Vahvistuspäivämääränä ei aina saada yhteyttä asiakkaaseen. Asiakkaaseen yritetään 

ensisijaisesti saada yhteys puhelimitse, koska puhelimitse varauksen hoito on 

ravintolan kannalta nopeinta. Tällöin asiakkaalta saadaan kyseltyä tarvittavat tiedot 

yhdellä kontaktikerralla ja asiakas saa mahdollisuuden kysellä häntä kiinnostavia 

seikkoja varaukseen liittyen. Mikäli asiakkaaseen ei saada yhteyttä puhelimitse, 

otetaan häneen yhteyttä sähköpostitse. Mitä pidemmälle vahvistuspäivämäärä siirtyy, 

sitä vähemmän aikaa jää ravintolalla uuden ehdotuksen tekemiseen, 

henkilökuntajärjestelyihin ja tavarantilauksiin. Asiakkaalle taas jää vähemmän aikaa 

tarjoukseen syventymiseen ja isoissa tilaisuuksissa asiakas ei saa tavarantoimituksista 

johtuen käyttöönsä yhtä laajaa tuotevalikoimaa kuin normaalilla vahvistusajalla. 

Ravintolan kannalta lähellä tilaisuuden ajankohtaa tehty tilaisuuden peruutus on 

ongelmallinen, tällöin jää ravintolalle vain vähän aikaa hankkia tilaisuuden tilalle uudet 

asiakkaat. Myös tavaratilaukset ja henkilökuntajärjestelyt voidaan joutua uusimaan. 
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Kohdeorganisaation varausjärjestelmä (Hotellinx) ja kassajärjestelmä (Oscar) 

mahdollistavat varauksien kontaktihenkilöiden ja isäntien/emäntien tarkan analysoinnin 

niin sanotuin kovin perustein, mutta näitä mahdollisuuksia ei organisaatiossa käytetä 

(vrt. asiakaskeskeinen palvelujärjestelmä). Varausjärjestelmän kautta olisi mahdollista 

seurata esimerkiksi vierailutiheyttä ja varauksien kontaktihenkilöitä. Kassajärjestelmän 

kautta voidaan seurata muun muassa myynti/ asiakas ja myynnin jakautumista eri 

kellonajoille. Varaustietojen tarkempi analysointi edellyttäisi varausjärjestelmän 

päivittämistä ja arkiston uudelleen luokittelemista. Tällä hetkellä varausten analysointi 

onnistuu ainoastaan tehtyjen tarjoustietokannasta, jonne lähetetyt menuehdotukset ja 

tarjoukset on tallennettu sekä asiakasyrityksen että kontaktihenkilön nimellä. Tämä 

tietokanta kertoo ainoastaan mitä asiakkaille on tarjottu ja mitä he ovat alustavasti 

tilanneet, toteutuneita myyntejä tarjoustietokannasta ei löydy.  

5.3 Asiakkailta saatu palaute 

 
Yhteensä 12 asiakasta teemahaastateltiin kohdeorganisaation varausprosessin eri 

vaiheissa.  

 

Asiakkaat löytävät kohdeorganisaation joko suoraan internetin yleisiä hakupalveluita 

käyttämällä, yleensä googlettamalla kohdeorganisaation nimellä, tai Huviopas-palvelun 

kautta. Huviopas-palvelua käyttävät pääsääntöisesti pirkanmaalaiset asiakkaat.  

 

Ensimmäinen tieto haetaan yleensä kohdeorganisaation internetsivuilta. Uusista 

asiakkaista suurin osa silmäilee pintapuolisesti internetsivuilla olevaa ruokalistaa, ja 

ottaa tämän jälkeen yhteyttä ravintolaan. Asiakkaista kahdeksan otti ensikontaktissa 

yhteyttä sähköpostitse, loput neljä puhelimitse.  

 

Varauskanava 

 

Haastattelujen perusteella parhaana varauksenteko kanavana pidetään sähköpostia. 

Sähköpostin etuna korostettiin tietojen tallentumista. Tällöin asiakas voi 

sähköpostistaan tarkistaa, että viesti on välitystietojen mukaan mennyt perille. 

Varauspyyntö jää myös muistiin asiakkaan omaan sähköpostiin, tällöin asiakas voi 

tarkistaa varauspyyntönsä tiedot. Kohdeorganisaation asiakkaat pitävät sähköpostin 

etuna myös sen joustavuutta. Sähköpostin käyttö ei ole aikaan ja paikkaan sidonnaista. 

Sähköpostissa varauspyynnön kirjoittamisen voi keskeyttää, toisin kuin puhelinsoiton, 
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mikäli asiakkaalle tulee kiireellisempiä tehtäviä. Sähköpostissa asiakas voi ilmoittaa 

mitä haluaa tarjottavan, puhelimessa keskustelu venyy tai myyjä joutuu etsimään 

vastauksia asiakkaan kysymyksiin. Myös asiakkaan kannalta ”väärä” henkilö voi 

vastata puhelimeen. Tällainen henkilö osaa mahdollisesti vastaanottaa vain varauksen, 

mutta ei kertoa tarvittavia lisätietoja. Asiakas on saattanut myös aikaisemmin asioida 

kohdeorganisaatiossa tietyn yhteyshenkilön kanssa ja jatkaisi mielellään asioimista 

saman yhteyshenkilön kanssa. Sähköpostin mukana asiakas voi myös lähettää omat 

yhteystietonsa tai laskutustiedot, joiden saneleminen vie puhelimessa usein paljon 

aikaa ja tiedot voidaan kuulla ja kirjata väärin. 

  

Ravintolan internetsivuille oleva varauslomake sai myös kannatusta, koska 

lomakkeessa on valmiiksi mietittynä tiedot mitä ravintola tarvitsee. Tällöin asiakkaan ei 

tarvitse miettiä mitä tietoja hänen tulee antaa ravintolalle, kuten sähköpostia 

käytettäessä usein tapahtuu. Sekä valmis varauslomake että sähköposti ovat 

asiakkaan käytössä ympäri vuorokauden. Puhelimitse tehtävä varaus on sidottuna 

ravintolan aukioloaikaan. Varauksesta saa vahvistuksen sähköpostiin, jolloin 

kontaktiasiakas voi lähettää vahvistuksen tiedoksi edelleen esimerkiksi tilaisuuden 

isännälle tai emännälle. 

 

Puhelimitse tehdyt yhteydenoton positiivisimmaksi piirteeksi nousi haastattelujen 

pohjalta henkilökohtainen kontakti. Tällöin asiakkaan ei tarvitse selvittää onko 

sähköposti mennyt perille tai vastaus jäänyt välille. Yhdellä puhelinsoitolla asiakas saa 

usein vastauksen moneen kysymykseensä.  Mikäli asiakkaalla on useita kysymyksiä, 

kokee asiakas sähköpostin kirjoittamisen kaikista kysymyksistä työlääksi. Myöskään 

puhelin ei ole paikkaan sidottu. Asiakkaan ei tarvitse olla toimistossa, jotta saa 

yhteyden ravintolaan. Autolla ajaessa varauksen hoito on helpointa puhelimitse. Tällöin 

asiakas toivoo saavansa vahvistuksen varauksesta vielä joko sähköpostiinsa tai 

tekstiviestinä puhelimeensa. 

  

Haastatteluissa tuli esille myös kritiikkiä eri varauskanavista. Valmiilla 

varauslomakkeilla kysytään usein asiakkaan mielestä turhia tietoja, mikäli kyseessä on 

vain pieni seurue. Varauslomakkeella, mutta joskus myös sähköpostissa, asiakas 

kokee asioivansa ravintolan kanssa, ei tietyn henkilön kanssa. Tällöin asiakkaalle jää 

epäselväksi kuka on vastuussa varauksen hoidosta ravintolan puolelta. 

Puhelinkeskustelusta ei jää asiakkaalle valmista muistiinpanoa. Asiakkaan tulee joko 

itse tehdä sellainen tai pyytää erikseen vahvistusta ravintolasta. Sähköposteissa tulee 
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vahvistus yleensä pyytämättä ja tiedot tallentuvat automaattisesti sähköpostiin. 

Puhelimessa eri yhteystietojen ja laskutustietojen antaminen on työlästä. Puhelimessa 

myyjän nimi jää usein asiakkaalle epäselväksi, jos hän ei sitä erikseen kysy. 

Sähköpostitietojen antaminen arveluttaa osaa asiakkaista, koska he epäilevät että 

yhteystietojen antaminen voi aiheuttaa turhia mainoksia sähköpostiin. 

 

Tarjous/menuehdotus 
 
Asiakkaalle lähetettävässä menuehdotuksessa tulee olla selkeästi näkyvillä varauksen 

tiedot, erityisesti tilaisuuden ajankohta ja hintatiedot. Osa asiakkaista arvostaa myös 

pyynnöstä saatavaa kustannusarviota. Asiakas kokee vaikeaksi arvioida tilaamanansa 

palvelun kokonaiskustannuksia, erityisesti juomien menekki ja veloitusperusteet 

arveluttavat asiakkaita. Juomasuositus on hyvä olla mukana asiakkaalle lähetettävässä 

menuehdotuksessa. Tällöin mukana tulee olla myös ravintolan viinilista, mistä asiakas 

voi tarkistaa ravintolan yleisen hintatason. Varaaja ei aina uskalla tilata juomia 

ennakkoon, koska ei esimerkiksi tiedä vieraiden juomatottumuksia tai varaaja ei tiedä 

tilaisuuden isännän tai emännän toiveita juomien tarjoilusta. Juomien etukäteen 

tilaamisessa asiakasta arveluttaa myös juomien menekin arvioiminen ja 

laskutusperusteet. 

 

Kohdeorganisaation asiakkaat arvostavat että saavat erilaisia menuehdotuksia eri 

kerroilla. Usein työnsä puolesta kohdeorganisaatiossa ruokailevat asiakkaan 

arvostavat, kun saavat eri vierailukerroilla eri menun ja näin ollen eivät joudu joka 

vierailukerta syömään samaa ruokaa. Toisaalta osa asiakkaista korosti myös valmiiden 

menukokonaisuuksien merkitystä. Asiakkaan arvostavat että vaihtelun lisäksi 

kohdeorganisaation valikoimasta löytyy jo ennestään tuttuja vaihtoehtoja valmiina 

menukokonaisuuksina. Osa asiakkaista haluaa antaa vierailleen mahdollisuuden tilata 

à la Carte-listalta oman valintansa mukaan. 

 

Kohdeorganisaation asiakkaiden mielestä menuehdotuksessa, tai sen liitteenä, on 

hyvä olla selvitys erikoisruokavalioista. Kuinka toimitaan ja veloitetaan, jos kaikki 

vieraat eivät halua syödä etukäteen tilattua menua. Menuehdotuksessa tai sen liitteenä 

tulee olla myös selvitys yleisistä veloitusperusteista; veloitetaanko kaikki etukäteen 

tilattu, vaikkeivät vieraat esimerkiksi juoneetkaan alkoholia. Kuinka asiakas voi muuttaa 

aikaisemmin ilmoittamaansa henkilömäärää tai milloin viimeistään voi asiakas 

peruuttaa varauksensa ilman kuluja.  
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Menuehdotuksessa tulee olla tieto, mihin mennessä asiakkaan tulee vahvistaa 

tilauksensa. Kohdeorganisaation asiakkaat kokivat vahvistuspäivän toimivan heille 

myös muistutuspäivänä siitä, että tilaisuus tulee järjestää.  Muutama asiakas toivoi 

myös toimintaohjetta, kuinka toimia jos tarjous ei vastaa odotuksia. Asiakkaita 

epäilyttää pyytää ravintolalta uutta tarjousta, jolloin he voivat päätyä tilaamaan 

menuehdotuksen jostakin toisesta ravintolasta.  

 

Ravintolan yhteydenotto 

 

Ravintolan toivotaan ottavan yhteyttä, mikäli asiakkaalta halutaan kysyä lisätietoja 

varaukseen liittyvistä asioista. Tällöin myös asiakas kokee saavansa mahdollisuuden 

tarkentaa varaustaan ja esittää kysymyksiä ravintolalle.  

 

Haastatteluissa ravintolan yhteydenottotapana sekä sähköposti että puhelin saivat 

kannatusta asiakkaiden keskuudessa. Sähköpostin hyvinä puolina mainittiin tiedon 

säilyminen sähköpostissa ja mahdollisuus vastata silloin kun asiakkaalle itselleen 

parhaiten sopii. Tällöin asiakas kokee myös voivansa pohtia tarjousta tai esimerkiksi 

selvittää tilaisuuden isännän mielipiteitä tilaisuuden järjestelyistä. Puheluissa koetaan, 

että päätökset tulee tehdä heti. Toisaalta sähköpostiin voi myös jäädä vastaamatta, 

jolloin puhelinta pidetään varmempana yhteydenottotapana. Puhelin koettaan 

henkilökohtaisempana tapana, puhelimessa asiakkaan on helpompi kysyä häntä 

askarruttavia seikkoja. Puhelu tulee kuitenkin asiakkaalle usein yllättäen ja asiakkaat 

kokevat usein hankalaksi löytää tarvittavaa tietoa kesken puhelun. Yksi haastateltavista 

ehdotti, että ennen varauksen viimeistä vahvistuspäivää lähetettäisiin muistutusviesti 

sähköpostiin. Tällöin asiakas voisi valmistautua, mikäli asiakkaaseen otetaan 

puhelimitse yhteyttä tai asiakas voi ottaa yhteyttä hänelle sopivana ajankohtana.  

 

Asiakkaan on hankala hahmottaa Särkänniemen tarjoamat kokoustilat kokouskäytössä, 

jos tilat ovat asiakkaalle tuttuja vain niin sanotulta huvipuistokaudelta.  

 

5.4 Uudet toimintamallit 

 

Uusissa toimintamalleissa yhdistyy henkilökunnan ja asiakkaiden haastatteluissa ja 

ravintoloiden benchmarkkauksessa esille tulleet kehityskohteet ja palveluiden 

kehittämisen ja myymisen teoriat. Kuvassa 10, Myyntipalvelun uudet toimintamallit 



 

 

                                                                                                        60 

osana asiakkaan palvelupolkua, kuvataan uusien toimintamallien sijoittuminen 

asiakkaan palvelupolkuun.  

 

Kuva 10. Myyntipalvelun uudet toimintamallit osana asiakkaan palvelupolkua 
 

Työohjeet 

 

Rubanovitschin ja Aallon (2007, 106) mukaan asiakkaalle ei myydä tuotteen tai 

palvelun hintaa tai ominaisuuksia, vaan asiakkaalle hankinnasta syntyviä hyötyjä 

(Rubanovitsch & Aalto 2007, 106). Kohdeorganisaatiossa tämä tarkoittaa 

asiantuntevasti hoidettua ja koko asiakkaan palvelukokemuksen kattavaa 

palvelukokonaisuutta, joka alkaa jo asiakkaan ensikontaktista.  

 

Vahvaselän (2004, 14-15) mukaan asiantuntijaorganisaatiossa jokainen organisaation 

jäsen toimii oman organisaationsa osaamisen markkinoijana. Asiakkaille on tärkeää, 

että asiantuntijaorganisaatiossa hoidetaan asiakaskontakteja keskitetysti. Tällöin 
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asiakkaalla on mahdollisimman usein sama yhteyshenkilö tilauksia hoidettaessa. 

(Vahvaselkä 2004, 4-15.) Kohdeorganisaation myyntipalvelussa pyritään siihen, että 

sama työntekijä hoitaa varauksen kaikki vaiheet. Käytännössä tulee kuitenkin 

poikkeuksia, jolloin myyntipalvelun työntekijä on esimerkiksi lomalla, ja varausta hoitaa 

vuorossa oleva hovimestari. Jotta varauksen hoito olisi yhdenmukaista ja ravintolan 

liikeideaa noudattavaa, luodaan myyntipalveluhenkilökunnalle ja hovimestareille 

työohjeet myyntipalvelutoiminnasta (Liite 6. Myyntipalvelun työohjeet-sisällysluettelo).  

 

Työohjeet käsittävät varauksen hoidon eri vaiheet ensikontaktista jälkimarkkinointiin. 

Ensikontaktivaiheessa painotetaan tarpeellisen asiakasinformaation hankintaa niin, että 

asiakkaalle lähetettävä tarjous saadaan vastaamaan mahdollisimman hyvin hänen 

tarpeisiinsa. Tilaisuuden luonteen tietäminen auttaa myös hovimestaria eri seurueiden 

sijoittelussa ravintolasaliin. Tällöin voidaan välttyä esimerkiksi siltä, että 

liikeneuvotteluja käyvien asiakkaiden viereisessä pöydässä olisi riehakas 

polttariseurue. Vahvaselän (2004, 137-138) mukaan ensikontaktissa myyjän antama 

ensivaikutelma, sopiva nöyryys, asiantuntijuuden luoma luottamus ja kattava 

tilannekartoitus antavat yritykselle mahdollisuuden yrityksen tarjooman esittelyyn ja 

asiakkaalle sopivan ratkaisun tarjoamiseen (Vahvaselkä 2004, 137-138).  

 

Työohjeissa keskeisessä asemassa on varauksia koskevan informaation kirjaaminen 

ylös niin, että se on aina henkilökunnan saatavilla. Asiakkailta ensikontaktissa, mutta 

myös myöhemmässä vaiheessa varausprosessia, hankitut tiedot kirjataan 

varausjärjestelmään. Myös kopio asiakkaalle lähetetystä tarjouksesta ja sovitusta 

aikataulusta liitetään varausjärjestelmään. Tällöin sekä hovimestarit että 

myyntipalveluhenkilökunta näkevät missä vaiheessa varausprosessi on ja milloin on 

aika ottaa asiakkaaseen yhteyttä. Asiakkaalta tullaan jo ensikontaktissa kysymään, 

mitä kontaktikanavaa hän toivoo käytettävän, kun ravintolasta otetaan häneen yhteyttä. 

Samalla sovitaan jo alustavasti varauksenhoidon aikataulusta.  

 

Myyntipalvelun työohjeissa ei tehdä eroa eri asiakassegmenttien välille. 

Rubanovitschin ja Aallon (2007, 17-18) mukaan asiakkaiden rajaus yritys- ja 

yksityisasiakkaisiin on myyntiprosessin kannalta usein turhaa. Myyntiprosessi on usein 

hyvin samankaltainen, oli kyseessä yritys- tai yksityisasiakas. Ostopäätöksen tekee 

aina ihminen, joten myyntiprosessin painopiste tulee olla ostajan ja myyjän välisessä 

vuorovaikutuksessa ja luottamuksessa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 17-18.) 
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Työohjeissa isona osana ovat valmiit lomakepohjat eri palvelukokonaisuuksia 

sisältäviin tarjouksiin, hinnastot ja rajoitukset eri palveluista ja luettelot sesonkien 

mukaisista raaka-aineista ja annoksista. Nämä tiedot edesauttavat menuehdotuksien 

tekijää luomaan kyseessä olevaan tilaisuuteen, tilaan ja ajankohtaan sopivan 

kokonaisuuden. 

 

Paikanpäälle varausta tekevien asiakkaiden vierailuihin varaudutaan tekemällä 

asiakkaalle annettava ravintolan tietopaketti. Tässä paketissa asiakkaalle jaetaan 

ravintolan à la Carte- ja viinilistat, pöytäkartta, varausehdot ja ravintolan yhteystiedot. 

Samanlainen paketti tehdään myös organisaation muista palveluista, jolloin asiakkaalle 

voidaan tarjota vaihtoehtona myös organisaation muita palveluja.  

 

Aikataulutus 

 

Haastatteluissa ilmeni että kehitystehtävän olennaisena osa-alueena on 

varausprosessin aikatauluttaminen. Sovituista aikatauluista ja tehtävistä kiinnipitäminen 

vahvistaa ravintolan roolia asiantuntijaorganisaationa ja kasvattaa asiakkaan 

luottamusta palvelun tarjoajaa kohtaan.  

 

Varausprosessin aikataulutus on tärkeää sekä ravintolan että asiakkaan kannalta. 

Ravintolan kannalta on tärkeää, että varaukset vahvistetaan tarpeeksi ajoissa. Tällöin 

ravintolalle jää aikaa sovittaa henkilökunnan määrä kulloiseenkin varaustilanteeseen, 

hoitaa tavarantilaukset ja esivalmistella varaus mahdollisuuksien mukaan. Varauksen 

aikataulutus ja sen toteuttaminen luo asiakkaalle varmuutta ravintolan ammattitaidosta 

hoitaa hänen varaustaan. Etukäteen aikataulutettu varausprosessi antaa asiakkaalle 

aikaa tutustua hänelle tarjottuihin palveluihin ja mahdollisuuden pyytää muutoksia 

tarjottuun palvelukokonaisuuteen. Etukäteen ilmoitettu vahvistuspäivä toimii asiakkaalle 

muistutuksena lähestyvästä varauksesta.  

 

Käytännössä varausten aikataulutus tullaan liittämään varausjärjestelmään, kunkin 

varauksen lisätietoihin. Näin ollen varausjärjestelmästä nähdään missä vaiheessa 

varaus on. Asiakkaalle aikataulutus näkyy menuehdotuksessa olevina 

vahvistuspäivämäärinä. Varauksen mutkattoman etenemisen kannalta on tärkeää 

rohkaista asiakasta ottamaan yhteyttä ravintolaan myös ennen varsinaista 

vahvistuspäivämäärää, mikäli hänellä on kysyttävää tai hän ei ole tyytyväinen 

saamaansa menuehdotukseen tai tarjoukseen. Asiakkaan mahdollisuutta ottaa yhteyttä 
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ravintolaan painotetaan sekä tarjouspohjassa että valmiiksi muotoilluissa 

sähköpostiviesteissä.  

 

Mikäli varausprosessi ei etene suunnitelman mukaan, tulee asiakasta informoida 

tilanteesta. Yleisin syy prosessin viivästymiseen on, että myyntipalveluhenkilökunta ei 

ole onnistunut tavoittamaan asiakasta puhelimitse. Tällaisissa tilanteissa myyntipalvelu 

lähettää asiakkaalle sähköpostitse tiedon siitä, että häntä on tavoiteltu varaukseen 

liittyvissä asioissa ja asiakasta pyydetään ottamaan yhteyttä ravintolaan.  

 

Tarjousten/menuehdotusten muotoilu 

 

Ennen varsinaisen palvelun tai tuotteen myyntiä on myyjäyrityksen tärkeää kertoa 

lyhyesti yrityksestään ja sen tuottamasta lisäarvosta asiakkaalle. Yritysesittelyllä 

pyritään kertomaan asiakkaalle kilpailutekijät ja perustelut, miksi asiakkaan tulisi valita 

juuri kyseessä oleva myyjäyritys. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 98-99.) Ravintolan 

tarjouspohjissa (Liite 2: Tarjouspohja ravintolavarauksesta) on avauskappaleena lyhyt 

kuvaus ravintolan toimintaperiaatteista, jotta asiakkaalle syntyisi mielikuva ravintolan 

laadusta ja sen palveluiden tuomasta hyödystä asiakkaalle.  

 

Hyöty syntyy asiakkaalle silloin, kun hän kuluttaa palvelua palvelukokonaisuuden eri 

osissa. Asiakkaan näkökulmasta palvelukokonaisuuteen kuuluu kaikki asiakkaalle 

näkyvät palvelun tuottamiseen ja kuluttamiseen liittyvät seikat. Palveluissa asiakas itse 

osallistuu hyötyjen syntyyn, myyjäyritys tuottaa asiakkaalle mahdollisuuden saada 

hyötyjä. (Grönroos 2007, 181,186.) Asiakkaan hankkima palvelukokonaisuus alkaa jo 

myyntipalvelutoiminnoista. Asiantuntevalla myyntipalvelutoiminnalla vahvistetaan 

asiakkaan kiinnostusta ja sitoutumusta palveluntarjoajaa kohtaan. Voidaankin olettaa, 

että mitä helpompi ja mutkattomampi asiakkaan varausprosessin alku asiakkaalle on, 

sitä korkeampi kynnys on hänellä vaihtaa toiseen palveluntarjoajaan. 

 

Tarjousten muotoilussa kiinnitetään huomiota tarjouksen selkeyteen. Havusen (2000, 

195-196) mukaan palvelujen abstraktisuus ja ajattomuus aiheuttaa ostajalle vaikeuden 

kokonaiskuvan hahmottamisesta palvelujen ostotilanteessa. Mitä selkeämmin 

asiakkaalle esitetään hänen suunnittelemaansa hankintaan liittyvät osaset, sitä 

selkeämmän kuvan asiakas saa ostettavasta palvelusta. Tällöin asiakkaan 

epävarmuus tehdä ostopäätös heikkenee. (Havunen 2000, 195-196.) 
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Tarjouksissa eli menuehdotuksissa (Liite 2: Tarjouspohja ravintolavarauksesta) 

kiinnitetään huomiota ehdotuksen selkeyteen ja eri vaihtoehtojen vertailtavuuteen. 

Asiakkaalle tarjotaan vähintään kahta menuvaihtoehtoa juomasuosituksineen. Tällöin 

asiakkaan voidaan olettaa olevan entistä harvemmin tyytymätön tarjouksen sisältöön, 

koska hänelle annetaan kaksi toisistaan poikkeavaa vaihtoehtoa. 

 

Sekä ruoka-annosten nimissä että juomien kirjoitusasuissa kiinnitetään huomiota 

selkeyteen. Harvinaisia, gastronomisia termejä pyritään välttämään, jotta 

menuehdotukset ja à la Carte-listat olisivat helppolukuisia myös asiakkaille. Viinien 

kirjoitusmuodossa tulee selvitä asiakkaalle viinin nimen lisäksi myös viinin alkuperä. 

Mahdollisuuksien mukaan viineistä ilmoitetaan viinin valmistuksessa käytetyt rypäleet, 

makeusaste ja kasvualue. Viinien hinnat merkitään pullokoon mukaan, yleisin mitta on 

75 cl. Tällöin asiakkaan on helppo vertailla eri hintaluokkien viinejä ja myös eri 

ravintoloiden hintaeroja juomatuotteissa. Tarjoukseen voidaan merkitä myös arvio 

viinin kulutuksesta, esimerkiksi; Alkuruualle suosittelemme valkoviiniä X, rypäleestä Y, 

alueelta Z hintaan 75 €/75 cl, 12 €/12 cl. Juomia ei hinnoitella vain juomapakettina. Kun 

jokaiselle juomalle on mainittuna hinta, voi asiakas koota mieleisensä juomapaketin.  

 

Tarjouksiin liitetään myös ravintolan à la Carte- ja viinilistat, jolloin asiakas saa 

laajemman kuvan ravintolan tarjonnasta ja hintatasosta. Jos varauksen ajankohdalle ei 

ole vielä julkaistu à la Carte- ja viinilistaa, voidaan asiakkaalle kuitenkin lähettää 

voimassaolevat versiot à la Carte- ja viinilistoista. Tällöin asiakkaalle tulee tehdä 

selväksi että listat eivät ole voimassa kyseessä olevana ajankohtana, mutta 

lähetetyistä listoista asiakas voi selvittää ravintolan tyyliä ja hintatasoa.  

 

Varauksen sitovuus on haastattelujen perusteella yksi eniten asiakasta arveluttavista 

seikoista. Mitä enemmän informaatiota asiakkaalle syntyvistä kuluista ja 

veloituskäytännöistä tarjouksessa ja sen liitteissä on, sitä vähemmän asiakkaalle jää 

epävarmuutta ostopäätöksestä. Tarjouksen liitteenä asiakkaalle lähetetään ravintolan 

sopimusehdot (Liite 3. Ravintolan sopimusehdot), millä voidaan lievittää asiakkaan 

kynnystä tilata palveluita ja epävarmuutta ostopäätöstä kohtaan. 

  

Tarjoustietokanta 

 

Sähköpostijärjestelmään on luotu valmiit vastauspohjat asiakkaiden tarjous- ja  

varauspyyntöihin eri palveluista. Käytännössä varauspohjaan lisätään varauksen tiedot 
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ja liitetään tarjous (Liite 2. Tarjouspohja ravintolavarauksesta), à la Carte- ja viinilistat ja 

varausehdot (Liite 3. Ravintolan sopimusehdot). Tarjoustietokantaan liitetään myös 

myyntipalvelun työohje. Erilaisiin palvelukokonaisuuksiin on luotuna omat tarjouspohjat 

(Liite 2. Tarjouspohja ravintolavarauksesta), joita muokkaamalla saadaan kulloisenkin 

asiakkaan tarpeita vastaava tarjous. Nämä tarjouspohjat ovat suomenkielen lisäksi 

myös ruotsiksi ja englanniksi.  

 

Tietokantaan kirjataan tehdyt tarjoukset varausjärjestelmässä olevan varausnumeron, 

päivämäärän, asiakasyrityksen ja kontaktihenkilön mukaan. Tällöin varaus on nopeasti 

löydettävissä, kun asiakas ottaa yhteyttä tarjoukseen liittyvissä asioissa. 

Tarjoustietokannasta voidaan myös tarkistaa asiakkaalle aikaisemmin lähetetyt 

tarjoukset.  

 

Varauslomake ja ravintolan internetsivut 

 

Benchmarkaamalla havaittiin että ravintola-alan yleinen käytäntö on antaa asiakkaalle 

mahdollisuus tehdä pöytävaraus tai tarjouspyyntö ravintolan internetsivuilla olevalla 

lomakkeella. Tämä mahdollisuus lisätään myös kohdeorganisaation internetsivuille ( 

Liite 1. Varauslomake). Varauslomakkeen tietoihin lisätään myös ehdot siitä, millaisia 

varauksia lomakkeella voidaan tehdä ja milloin lomakkeella tehty varaus on voimassa.  

Lomakkeen tiedoissa ilmoitetaan, että varaus on voimassa vasta kun ravintola on sen 

sähköpostitse tai puhelimitse asiakkaalle vahvistanut. Samalla asiakkaalle ilmoitetaan, 

että internetlomakkeella tehtävät varaukset tulee tehdä kahta arkipäivää ennen 

vierailua. Näillä ehdoilla vältytään siltä, että ravintolan henkilökunnalta jää 

huomaamatta asiakkaan tekemä varaus ja asiakkaalle ei löydy pöytää hänen 

saapuessaan ravintolaan. Internetlomakkeella asiakas voi tehdä maksimissaan 10 

henkilön varauksen. Yli kymmenen henkilön seurueilta ravintola tarvitsee enemmän 

lisätietoja seurueen toiveista ja tarpeista, joten näiden tietojen kyseleminen asiakkaalta 

on helpompaa puhelimitse. Internetin varauslomake saadaan näin ollen myös 

selkeäksi, kun siinä ei ole pienemmille seurueilla ylimääräisiä kohtia täytettäväksi. 

 

Kohdeorganisaation internetsivuille lisättiin tulostettava (pdf) versio voimassa olevasta 

ruokalistasta. Kohdeorganisaation internetsivuille lisätään yhteistyössä Dimedia Oy:n 

kanssa suunniteltu varauslomake, jolla asiakas voi varata pöydän ravintolasta ja tilata 

tarjouksen tilaisuutensa tarjoiluista. Vastaava kokousvarausten yhteydenottolomake 

tulee emo-organisaation internetsivuille.  



 

 

                                                                                                        66 

Emo-organisaation internetsivuilla on jo asiakkaille suunnattu saapumisohje. 

Vastaavanlainen ohje lisääminen myös kohdeorganisaation internetsivuille on 

tarpeellista. Saapuminen ravintolaan vaihtelee kesä- ja talvikausien välillä, mikä tuottaa 

epäselvyyttä asiakkaiden keskuudessa. Kohdeorganisaation internetsivuille tulee myös 

lisätä selvitys siitä, peritäänkö ravintola-asiakkaalta sisäänpääsymaksu kohteeseen ja 

kuinka asiakkaan saapuminen muuten etenee rakennuksessa.  

 

Kohdeorganisaation asiakaspalautteen tehokkuutta lisätään laittamalla ravintolan 

internetsivuille asiakaspalautelomake (Liite 4. Kysymysrunko ravintolavarauksen 

palautekyselystä). Nykyiset ravintola-asiakkaat eivät aina löydä nykyistä 

palautejärjestelmää, koska se sijaitsee emo-organisaation internetsivuilla.  

 

Jälkimarkkinointi/palaute 

 

Jälkimarkkinoinnin puute on yksi kohdeorganisaation tämänhetkisistä heikkouksista. 

Asiakkaasta ei juurikaan huolehdita kaupanteon jälkeen, vaikka jälkimarkkinointiin olisi 

hyvät mahdollisuudet. Myyntipalvelun toteuttamaa jälkimarkkinointia on esimerkiksi 

asiakkaalle lähettävä tuoteinformaatio ilman erillistä asiakkaan pyyntöä 

lisäinformaatiosta tai lyhyt puhelinkeskustelu asiakkaan kanssa. 

 

Jälkimarkkinointi on kaupanteon jälkeinen keino hälventää asiakkaan ostopäätöksestä 

johtuvaa epävarmuutta. Henkilökohtainen kontakti asiakkaaseen on myös 

myyjäyrityksen keino saada selville asiakkaan mahdollisia tyytymättömyyden aiheita 

tehdyssä kaupassa ja näin ollen luo mahdollisuuden parantaa asiakkaan 

tyytymättömyyttä ja jopa tehdä lisämyyntiä. (Havunen 2000, 111; Leppänen 2007, 147-

148;  Rubanovitsch & Aalto 2007,102, 155-157.) Ravintolan myyntipalvelun ei tarvitse 

odottaa asiakkaan tilaaman tilaisuuden toteutumista, vaan myyntipalvelu voi lähettää 

asiakkaalle lisäinformaatiota tilaisuuden järjestelyistä jo ennen tilaisuuden toteutumista. 

Käytännössä myyntipalvelu voi lähettää illallisvarauksissa asiakkaalle tehtävästä 

menukortista vedoksen, johon asiakas voi tehdä muutosehdotuksia esimerkiksi 

asiakasyrityksen logon lisäämisenä. Samalla asiakas voi kysellä esille nousseita 

kysymyksiä tai täydentää tilaustaan. Kokoustilaisuuksissa menukorttia vastaava, 

asiakkaalle lähetettävä lisäinformaatio, voi olla esimerkiksi kokousaikataulutus.  

 

Tilaisuuden jälkeisellä markkinoinnilla pyritään aktivoimaan asiakasta käyttämään 

myyjäyrityksen palveluita jatkossakin ja jättämään myyjäyritys pidemmäksi ajaksi 
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asiakkaan mieleen. (Leppänen 2007, 98.) Kohdeorganisaation jälkimarkkinointina ovat 

toimineet jo useamman vuoden ajan järjestettävät yritysasiakastilaisuudet. Tällöin 

huomioidaan noin 20 suurimman yritysasiakkaan kontaktihenkilöitä. Asiakkailta ei ole 

systemaattisesti kerätty palautetta heidän järjestämien tilaisuuksien jälkeen, joten 

aktiiviseen ja systemaattiseen palautteenkeräämiseen panostetaan. Käytännössä 

internetsivuille luodaan palautelomake asiakkaiden käyttöön. Myyntipalvelu voi myös 

lähettää hoitamiensa varausten kontaktihenkilöille palautekyselyn esimerkiksi kaksi 

vuorokautta toteutuneen tilaisuuden jälkeen (Liite 4. Kysymysrunko ravintolavarauksen 

palautekyselystä). Palautekyselyn saatekirjeessä kiitetään asiakasta palveluiden 

käytöstä ja pyydetään palautetta. Samassa saatekirjeessä voidaan myös kertoa 

ravintolan tulevista tapahtumista. Erityisen tärkeää on, että palautetta saataessa siitä 

kiitetään ja siihen vastataan tarpeen mukaan. Tämä tuo esille muun muassa Sipilän 

(2005, 58) korostamaa aitoa kiinnostusta asiakkaasta. Asiakasta voidaan myös 

aktivoida palautteen antoon esimerkiksi palkitsemalla asiakkaita palautteista. (Sipilä 

2005, 58.) Kohdeorganisaatiossa asiakkaita voidaan palkita esimerkiksi arpomalla 

palkintoja yhteystietonsa jättäneiden palautteenantajien kesken.  

 

Palautteet kerätään kohdeorganisaation sisäiseen tietojärjestelmään. Palautteiden 

läpikäynti tulee aikatauluttaa, jotta palautteista saadaan mahdollisimman paljon hyötyä. 

Kohdeorganisaatiossa toteutetaan viikoittain myyntipalvelun ja esihenkilöiden yhteinen 

palaveri, missä läpikäydään tulevia varauksia. Tähän viikoittaiseen palaveriin on 

liitettävissä myös palautteiden läpikäynti, jolloin palautteita koskevat tilaisuudet ovat 

vielä henkilökunnan muistissa. Samalla voidaan nopeasti reagoida saatuihin 

palautteisiin, kun koolla on eri ravintolaosastojen edustajat ja palautteen käsittelemät 

asiat ovat vielä ajankohtaisia.  

 

Peruutusten analysointi 

 

Peruttuihin varauksiin tulee kiinnittää entistä enemmän huomiota sekä 

kohdeorganisaatiossa että alalla yleisesti. Hazinskin (2008) mukaan alustavat 

varaukset ovat palvelualan yrityksen potentiaalista myyntiä, joka menetetään kun 

asiakas peruuttaa tilauksensa. Alustavissa varauksissa asiakas on ollut jo tarpeeksi 

kiinnostunut myyjäyrityksestä ottaakseen yhteyttä yritykseen ja tehdäkseen alustavan 

varauksen. On mahdollista että asiakkaalle tehty tarjous ei ole vastannut asiakkaan 

tarpeisiin, jos hän peruuttaa alustavan varauksensa. (Hazinski 2008.)  

 



 

 

                                                                                                        68 

Kehittämistehtävän benchmarkkauskohteista yhdessäkään ei oltu kiinnostuneita, miksi 

alustava varaus peruttiin. Peruttuja varauksia analysoimalla yritys voi kuitenkin saada 

selville, miksi se menettää tilauksia ja missä yrityksen toiminnassa on parannettavaa. 

 

Kohdeorganisaatiossa ei kerätä informaatiota perutuista varauksista. Kun asiakas 

peruuttaa varauksensa, on kohdeorganisaation myyntipalvelulla jo tiedossa tilauksen 

henkilömäärä, kellonaika, käytettävät palvelut, hinnat, alustavan varauksen tekopäivä, 

tarjouksen lähetyspäivä ja varauksen peruutuspäivä. Asiakastietoa on siis saatavilla 

runsaasti nykyisistä asiakkaista, mutta näiden ”kovien” tietojen lisäksi on hyvä pyrkiä 

ymmärtämään miksi ja mikä osa varauksista peruuntuu. Tällöin pyritään ymmärtämään 

entistä enemmän asiakasta, ja selvittämään miksi asiakas menettää mielenkiintonsa 

yritystä kohtaan. Näistä varauksien peruutuksista voidaan selvittää seikat, mitkä eivät 

ole vastanneet asiakkaan odotuksia ja tapahtuneista asiakasmenetyksistä voidaan 

ottaa oppia. Nykytilanteessa kohdeorganisaation tilaisuuksien peruutuksista ei kirjata 

ylös kuin peruutuspäivämäärä ja kuka peruutuksen on vastaanottanut.  

 

Mikäli asiakas peruuttaa varauksensa sähköpostitse, voidaan hänelle lähettää 

peruutuskysely (Liite 5: Kysymysrunko ravintolavarauksen peruutuskyselystä). 

Kyselyssä kysytään peruutuksen taustalla olevia seikkoja. Asiakkaalta saadut tiedot 

yhdistettynä myyntipalvelun tietoihin, kertovat syitä miksi varaus on peruuntunut. 

Puhelimitse tehtävissä peruutuksissa voidaan kysellä samat tiedot jo puhelun aikana.  

 

Sekä asiakaspalautteet että peruutuskyselyiden vastaukset käydään läpi kerran 

viikossa palaverissa, jossa on sekä myyntipalvelun, ravintolan keittiön että ravintolan 

salitoimien edustajat. Tällöin pohditaan ratkaisuja, joilla voitaisiin paremmin vastata 

asiakkaiden tarpeisiin. 

 

5.5 Blueprintit kohdeorganisaation palveluprosessista 

 

Palvelun kehittämisessä on tärkeää, että palveluprosessista luodaan mahdollisimman 

konkreettinen malli. Palveluprosessissa sekä palvelun tuottajalla että palvelun 

kuluttajalla on omat tehtävät ja prosessit. Näiden osien visualisoinnissa palvelun 

blueprint on toimiva työkalu. (Bitner, Ostrom & Morgan, 2008, 70.)  
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Ravintolan myyntipalvelu osana ravintolapalvelujen kokonaisuutta 

 

Myyntipalvelutoiminta on osa asiakkaan kokemaa ravintolapalveluprosessia. 

Tavoitteena on, että asiakkaan kokema palveluprosessi on asiakkaan ja 

myyjäorganisaation tarpeet huomioiva yhtenäinen palvelukokonaisuus. 

Myyntipalvelujen kehittäminen edellyttää kohdeorganisaatiolta ymmärtämystä siitä, 

kuinka palvelukokonaisuus näkyy asiakkaalle ja kuinka se muodostuu eri vaiheista ja 

eri organisaationosastojen toimista. Ravintolan myyntipalvelutoiminta on kiinteästi 

sidoksissa sekä ravintolan että viestintä- ja markkinointiosaston toimintaan. Tästä 

syystä ravintolan myyntipalvelujen kehittämisessä on mukana sekä ravintolan että 

viestintä- ja markkinointiosaston henkilökuntaa.   

 

Kuvassa 11, Ravintola-asiakkaan palvelukokonaisuus, kuvataan myyntipalvelun 

osuutta osana ravintola-asiakkaan kokemaa palveluprosessia kohdeorganisaatiossa.  

 

 

Kuva 11. Ravintola-asiakkaan palvelukokonaisuus 
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Pelkistetysti ravintola-asiakkaan palvelukokonaisuus koostuu varausvaiheesta, 

ravintolakäynnistä ja jälkihoitovaiheesta. Asiakkaan prosessissa varausvaihe koostuu 

tilojen varaamisesta, tarjouksen saamisesta ja tilauksen tekemisestä. 

 

Varausvaiheessa keskeisenä palveluntuottajana ja toiminnan koordinoijana toimii 

ravintolan myyntipalvelu. Asiakkaan näkökulmasta myyntipalvelu vastaa asiakkaan 

varauksen vastaanottamisesta, tarjouksen tai menuehdotuksen tekemisestä ja 

tilauksen vastaanottamisesta. Mikäli myyntipalvelu onnistuu toimimaan 

asiakaslähtöisesti ja asiantuntijamyyntiä toteuttaen, on varausvaihe kuvan 11. 

mukainen. Tällöin myyntipalvelu selvittää tilojen varaamisvaiheessa asiakkaan tarpeita 

ja tekee asiakkaan tarpeita vastaavan tarjouksen kohdeorganisaation palveluista.  

Varausvaiheen aikataulutuksen myötä asiakkaalla on aikaa tutustua saamaansa 

tarjoukseen ja ravintolalla on mahdollisuus toteuttaa myyntipalvelun myymät palvelut. 

Organisaation kannalta myyntipalvelu viestittää asiakkaan varauksesta ja tilauksesta 

ravintolaan ja aulapalveluille. Varausvaiheessa markkinointi- ja viestintäosaston rooli 

on voimakasta, kun asiakas ottaa ensikontaktin ravintolaan. Tällöin markkinointi- ja 

viestintäosasto on suorittanut markkinointia, jonka johdosta asiakas on kiinnostunut 

ravintolasta. Koko varausvaiheen mahdollistaa IT-osasto, jonka vastuualueena on 

varausjärjestelmä ja ravintolan tietokanta.  

 

Asiakkaan ravintolakäynnin aikana keskeisenä palveluntuottajana toimii itse ravintola. 

Ravintolakäynnin alku- ja loppuvaiheissa palvelun tuottamiseen osallistuu myös 

ravintolan aulapalvelut. Markkinointi- ja viestintäosasto huolehtii omalta osaltaan 

ravintolan saavutettavuudesta ravintolakäynnin aikana.  

 

Asiakkaan palvelukokonaisuuden päättää jälkimarkkinointivaihe, jossa myyntipalvelu 

kerää asiakkaalta palautetta ja mahdollisesti lähettää jälkimarkkinointimateriaalia 

asiakkaalle. Palautteensaannissa ovat keskeisessä roolissa erityisesti ravintola ja 

myyntipalvelu, joiden toimintaa kehitetään asiakkailta saadun palautteen perusteella.  

 

Varausvaihe osana ravintolapalvelujen kokonaisuutta 

 

Ravintolapalvelujen varausvaiheessa on ravintolan myyntipalvelu ratkaisevassa 

roolissa. Kuvassa 12., Varausvaihe kohdeorganisaatiossa, on kuvattuna 

ravintolapalveluiden varausvaihe kohdeorganisaatiossa blueprint-työkalua soveltaen. 
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Varausvaiheen blueprint esittää varausvaiheen asiakkaan prosessina, asiakkaalle 

näkyvinä ja näkymättöminä palveluina ja eri varausvaiheisiin liittyvinä tukitoimintoina.  

 

Kuva 12. Varausvaihe kohdeorganisaatiossa 
 
Ensikontaktissa myyntipalvelu selvittää asiakkaan varaustiedot ja tarpeet, kirjaa 

varauksen varausjärjestelmään ja aikatauluttaa varauksen jatkohoidon. Seuraavaksi 

asiakkaalle tehdään tarjous asiakkaan tarpeiden ja ravintolan palveluidean mukaisesti. 

Tarjouksen liitteenä asiakas saa informaatiota varaus- ja veloituskäytännöistä. 

Informaatiolla pyritään tukemaan asiakkaan ostopäätösprosessia. Ehdotuksen 

hyväksymisvaiheessa asiakkaalta tiedustellaan tilausta. Myyntipalvelu kirjaa tilauksen 

varausjärjestelmään ja informoi muita organisaatio-osastoja varauksesta. Ehdotuksen 

hyväksymisen jälkeen asiakkaalle lähetetään tilausvahvistus ja toteutetaan 

jälkimarkkinointia esimerkiksi lähettämällä luonnoksen menukortista. Jotta varatut tilat 

ja henkilökunta tullaan järjestelemään tilauksen mukaisesti, läpikäy myyntipalvelu 

varauksen eri organisaatio-osastojen kanssa. Myyntipalvelu on pari päivää ennen 
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tilaisuutta yhteydessä asiakkaaseen varmistaen tilausta ja antaen asiakkaalle 

mahdollisuuden täydentää tilaustaan. 

 

Varausvaiheen blueprint auttaa palvelujen kehittäjää ymmärtämään myyntipalvelun 

toimia ja niiden vaikutusta asiakkaan kokemaan palvelukokonaisuuteen. Blueprint on 

osa myyntipalvelun työohjetta visualisoiden varausvaihetta henkilökunnalle.  

 

Jälkihoitovaihe osana ravintolapalvelujen kokonaisuutta 

 

Asiakkaan prosessin jälkihoitovaiheessa myyntipalvelun tehtävänä on kerätä 

asiakaspalautetta ja toteuttaa jälkimarkkinointia. Kuvassa 13, Jälkihoitovaihe 

kohdeorganisaatiossa, on kuvattuna pelkistetysti ravintolapalveluiden jälkihoitovaihe 

kohdeorganisaatiossa blueprint-työkalua soveltaen.  

 

Kuva 13. Jälkihoitovaihe kohdeorganisaatiossa  
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Jälkihoitovaiheessa asiakkaan toteutuneet tilaukset kirjataan tietokantaan ja 

asiakkaalle lähetetään palautekysely. Jos asiakas vastaa palautekyselyyn, vastaus ja 

asiakkaan tiedot kirjataan tietokantaan mahdollista palkitsemista varten. Saatu palaute 

läpikäydään eri ravintola-osastojen yhteisessä palaverissa ja samalla mietitään 

mahdollisia kehityskohteita. Asiakkaan antamaan palautteeseen vastataan ja samalla 

asiakkaalle voidaan toimittaa ajankohtaista jälkimarkkinointimateriaalia, jonka 

tavoitteena on pitää kohdeorganisaatio asiakkaan mielessä ja aktivoida asiakasta 

uusintaostoihin kohdeorganisaatiossa. Jälkihoitovaiheen viimeisenä vaiheena on 

asiakkaan mahdollinen palkitseminen.  

 

Kuten, varausvaiheen blueprint, myös jälkihoitovaiheen blueprint toimii osana 

myyntipalvelun työohjetta ja on samalla työkalu palvelujen kehittämiseen.  

6. JOHTOPÄÄTÖKSET 

 
Luvun tavoitteena on tehdä yhteenveto kehitystehtävän kohteista ja tuoda esille 

kehityshankkeen tekijän näkemyksiä hankkeen toteutuksesta ja tuloksista. Lisäksi 

luvun viimeisenä kappaleena esitellään kehityshankeen jatkoa.  

 

Myyntipalvelutoiminta on yksi ravintolan mahdollisuuksista erottautua kilpailijoistaan. 

Myyntipalvelutoiminnalla voi olla keskeinen rooli ravintola-asiakkaan kokemassa 

palvelukokonaisuudessa. Asiakaslähtöisellä ja asiantuntijuuteen perustuvalla 

myyntipalvelutoiminnalla ravintola voi tunnistaa asiakkaidensa tarpeet ja tarjota 

asiakkaille heidän tarpeitaan vastaavia palvelukokonaisuuksia. Asiantuntijamyynti 

ja asiakaslähtöisyys myyntipalvelutoiminnoissa ovat nykypäivän ravintolan 

kilpailukeinoja.  

 

Ravintoloiden myyntipalveluiden nykytilaa selvitettäessä tuli esille, että ravintoloiden 

myyntipalvelutoiminta on varsin kaavamaista ja asiakkaan tarpeita ei huomioida 

asiakaslähtöisyyden ja asiantuntijamyynnin edellyttämällä tavalla.  

 

Asiakashaastattelut keskittyivät myyntipalveluiden nykytilan selvityksessä esille 

tulleisiin seikkoihin, kuten tarjousten muotoiluun ja varausprosessin aikatauluttamiseen. 

Asiakashaastatteluissa nousi esille yhteneväisiä näkemyksiä siitä, kuinka asiakkaat 

kokivat ravintolan myyntipalvelun nykytoiminnan ja mitä parannuksia he näkivät 

aiheellisiksi.  
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Kehitystehtävään liittyvän tutkimuksen aineistoa analysoitaessa läpikäytiin eri 

tutkimusmenetelmillä hankittuja aineistoja ja kartoitettiin esille tulleita 

kehittämiskohteita. Analysoinnissa havaittiin useiden kehittämiskohteiden tulevan esille 

eri aineistolajeissa.  

 

Tämän kehitystyön johtopäätöksenä voidaan todeta, että kohdeorganisaatiossa, kuten 

ravintola-alan yrityksissä yleensäkin, on suositeltavaa kehittää myyntipalvelutoimintaa 

asiakaslähtöisesti ja panostaa ravintolan myyntipalvelutoiminnan asiakaslähtöisyyteen 

ja asiantuntijamyyntiin. Ravintoloiden myyntipalvelut keskittyvät usein varausten 

vastaanottamiseen ja valmiiden palvelukokonaisuuksien tarjoamiseen, jolloin 

myyntipalvelutoiminnoissa voi puuttua aito kiinnostus asiakkaan tarpeista ja panostus 

palveluiden asiantuntevaan myyntiin ja markkinointiin. 

 

Asiakkaalle tarpeisiin voitaisiin paneutua nykyistä enemmän ja myyntitoiminta voisi olla 

nykyistä aktiivisempaa. Ravintolan myyntipalvelun ei tarvitse odottaa, että asiakas 

ottaisi yhteyttä myyntipalveluun tai ravintolaan. Myyntipalvelu voi nykyistä 

aktiivisemmin markkinoida ja myydä ravintolan palveluita. Myyntipalveluiden nykytilan 

selvittäminen mahdollisti kohdeorganisaation myyntipalvelutoimintojen 

kehittämisenkohteiden havaitsemisen.  

 

Varsinaista kehittämistehtävää voidaan nimittää ravintolan myyntipalvelutoiminnan 

linjaukseksi. Kehitystehtävässä luotiin kohdeorganisaation myyntipalvelutoimintaan 

toimintalinjauksia, työohjeita ja lomakepohjia tukemaan myyntipalvelun toimintaa koko 

asiakkaan varausprosessin ajalle. Toimintalinjaukset ovat sovellettavissa myös muiden 

ravintoloiden myyntipalvelutoimintaan. 

 

Kuvassa 14., Yhteenvetoa kehityskohteista, tehdään yhteenveto kehittämistehtävän 

keskeisimmistä kehityskohteista ja niiden kehittämistyössä käytetyistä teorioista tai 

menetelmistä ja tuloksista. Kuvassa ravintolan myyntipalvelutoiminnan kehityskohteet 

on jaettuna kolmeen osa-alueeseen; myyntipalvelutoiminnan linjaukset, työohjeet ja 

lomakepohjat.  
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Kuva 14. Yhteenvetoa kehityskohteista 

Myyntipalvelutoiminnan linjaukset, eli miten toimitaan 

• perustuvat palveluiden kehittämisen ja myymisen teorioihin, ja ravintoloiden 

myyntipalvelutoiminnan nykytilan analyysiin ja palvelu blueprinteihin.  

• Näkökulmina erityisesti asiakaslähtöinen palveluiden kehittäminen ja 

asiantuntijapalveluiden kehittäminen ja myyminen.  

• Laadullisen tutkimuksen aineiston hankintamenetelminä benchmarkkaus ja 

haastattelut sekä asiakkaiden että henkilökunnan keskuudessa. 

• Kehityskohteita ovat varausprosessin aikataulutus, tarjousten muotoilu, 

tarjoustietokannan hyödyntäminen, ravintolan internetsivujen kehittäminen, 

jälkimarkkinointi ja peruutettujen varausten analysointi. 

Ravintolan myyntipalvelun työohjeet 

• perustuvat palveluiden myynnin teoriaan, painottaen asiantuntijapalveluiden 

myyntiä.  

• Työohjeissa painotettu asiakkaan varausprosessin hallintaa ja myyntipalvelun 

aktiivista roolia eri vaiheissa asiakkaan palveluprosessia. 

• Kehityskohteina asiakkaan varausprosessin aikataulutus, tarjousten muotoilu, 

tarjoustietokannan hyödyntäminen, ravintolan internetsivujen kehittäminen, 

jälkimarkkinointi ja peruutettujen varausten analysointi. 

Ravintolan myyntipalvelun lomakepohjat 

• Internetin varauslomake perustuu lähinnä benchmarkkauksen tuloksiin.  

• Tarjouspohja perustuu kohdeorganisaation myyntipalvelun aikaisemmin 

lähettämiin tarjouksiin ja palveluiden myynnin teorioihin. 

• Ravintolan sopimusehdot perustuvat emo-organisaation sopimusehtoihin ja 

asiantuntijan myyntityön teoriaan.  

• Ravintolanvarauksen palautelomake toteutetaan osana jälkihoitovaiheen 

kehittämistä.  

• Ravintolavarauksen peruutuskysely perustuu myynnin tuloksellisuuden 

mittareihin. 
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6.1 Hankkeen toteutuksen arviointi 
 
Hankkeen toteutus kesti kauemmin kuin alussa arvioin. Erityisesti kehityshankkeen 

raportin kirjoittaminen ja muokkaaminen vei odotettua kauemman aikaa.  

Asiakaslähtöinen palvelutuotteiden ja konseptien kehitystyö-kurssilla hankittu teoria 

muodosti aluksi ison osan myös tämän kehityshankkeen teoriasta. Kehityshankkeen 

edetessä ilmeni tarve palvelujen myyntiin keskittyvän teorian liittämisestä 

kehityshankkeen teoriaosuuteen. Samalla ilmeni tarve palveluiden kehittämisteorian 

osuuden supistamisesta. Palvelujen myynnistä löytyi runsaasti kirjallisuutta, mutta 

kehityshankkeen kannalta parhaiten soveltuvaksi teoriaksi osoittautui 

asiantuntijamyyntiin keskittyvä kirjallisuus. Asiantuntijamyynti sitoi kehityshankkeen 

teoriaosuutta kohdeorganisaatioon, jonka tavoitteena on myydä omaa osaamistaan 

korkeatasoisten elämysten tuottajana. 

 

Oman osaamisen kehittymisen kannalta hankkeen prosessikuvauksen kirjoittaminen 

auttoi itseäni hahmottamaan kehityshankkeen kokonaisuutena. Hankeen toteutuksessa 

on ollut haasteena sen kiinteä sitoutuminen omaan työnkuvaani. Kehityshankkeen 

aikana työnkuvani on muuttunut niin, että kehityshanke on ollut entistä enemmän 

sidoksissa työhöni. Tämä muutos hidasti hankkeen etenemistä, koska laajennetussa 

työnkuvassa oli paljon uutta opittavaa ja toisaalta kehityshankkeen aihe tuntui jopa liian 

läheiseltä jokapäiväisen työni kannalta. Etäisyyttä kehityshankkeen ja oman työni 

väliltä sain paneutumalla välillä myös muiden organisaatioiden myyntitoimintaan.  

 

Kehitystehtävän tuotosten kirjaamisessa oli haasteena säilyttää tuotosten sopivuus 

muillekin kuin vain kohdeorganisaatiolle. Kehitystehtävän tuotokset toteutin usein ensin 

kohdeyrityksessä, jonka jälkeen kirjoitin ne osaksi kehityshanketta.  

 

Hankkeen toteuttaminen sujui mielestäni hyvin, vaikka alkuperäisestä aikataulustani 

jouduinkin luopumaan. Pidempi aikajänne on auttanut minua pohtimaan 

kehityshankkeen kohteita eri näkökulmista. Jo toteutetut kehityskohteet antoivat uskoa 

siihen, että kehitystyölle on kohdeorganisaatiossa tarvetta. Uskon kehityshankkeeseen 

liittyvästä kehitystyöosuudesta tulleenkin alkuperäistä suunnitelmaa laaja-alaisemman, 

koska hankkeeseen on käytetty alkuperäistä suunnitelmaa enemmän resursseja. 

Hankkeen edetessä haasteeksi nousi tarve säilyttää salaisina kohdeorganisaation 

myyntipalvelutoimintaan liittyvät toimintatavat, joiden katsotaan luovan kilpailuetua 

kohdeorganisaatiolle. Tästä syystä kehityshankkeen alkuperäinen idea luoda yleinen 
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ravintolan myyntipalvelun ohjeistus olisi voinut olla helpompi kirjoittaa opinnäytetyön 

raporttina ja olisi voinut olla lukioille hyödyllisempi. 

6.2 Hankkeen lopputuloksen arviointi 
 
Ravintoloiden myyntipalvelutoimintojen nykytilan selvittäminen lukijalle kuvaa 

myyntipalvelutoimintaa ravintoloissa. Nykytilaa selvitettiin benchmarkkaamalla 

ravintoloita ja haastattelemalla kohdeorganisaation henkilökuntaa ja asiakkaita. 

Selvityksen mukaan myyntipalvelutoiminta on ravintoloissa muusta kehityksestä 

jälkeen jäänyt toiminto. Nykytilan analyysillä ja kuvauksella varauksen hoitamisesta 

kohdeorganisaatiossa, on onnistuttu tuomaan esille aiheen ajankohtaisuus ja 

tarpeellisuus. Asiakaslähtöisellä ja asiantuntevalla myyntipalvelutoiminnalla ravintola 

saa sitoutettua asiakkaansa käyttämään ravintolan palveluita ja samalla se hankkii 

kilpailuetua muihin ravintoloihin verrattuna. Kohdeorganisaation asiakaskunnasta ison 

osan muodostavat yritysasiakkaat. Mutkaton ja asiakaslähtöinen myyntipalvelutoiminta 

helpottaa asiakasyritysten kontaktihenkilöiden työtä, ja tätä kautta tukee jatkuvaa 

asiakassuhdetta. Yksityisasiakkaiden kohdalla entistä asiakaslähtöisempi palveluiden 

myyminen auttaa ravintolaa laajentamaan nykyistä asiakaskuntaansa, koska ravintola 

voi asiakaslähtöisemmällä myyntipalvelutoiminnallaan vastata entistä laajemman 

asiakaskunnan tarpeisiin. 

 

Ravintoloissa myyntipalvelutoiminta on usein yhden tai vain muutaman työntekijän 

vastuulla, joten tiedon jakaminen eteenpäin on esimerkiksi sairastapauksien varalta 

tärkeää. Kohdeorganisaatiossa tarjoustietokanta on jo valmistunut, mutta työohjeita 

henkilökunnalle vielä viimeistellään. Ohjeet on kirjattuna myyntipalvelun työohjeisiin, 

jotka ovat saatavilla kohdeorganisaation kaikilla työntekijöillä. 

  

Asiakkailta saatu palaute auttaa ymmärtämään asiakkaan näkökulmia 

myyntipalvelutoiminnassa, ja tuo kehittämiseen asiakaslähtöisyyttä. Erityisesti 

tarjousten muotoiluun tulee kiinnittää jatkossakin huomiota. Asiakkaan epävarmuutta 

tulee vähentää hänen tarvitsemallaan informaatiolla. Tarjouspohjat liitteineen on otettu 

käyttöön kohdeorganisaatiossa ja niiden selkeydestä ja vertailtavuudesta on tullut 

positiivista asiakaspalautetta. Henkilökunnalta saadun palautteen mukaan tarjousten 

tekeminen ravintolavarauksiin on helpottunut, koska saatavilla on valmiit tarjouspohjat 

ja ohjeet tarjouksen tekoon. Myös asiakkaille lähetettyjen tarjousten arkistosta on 

helppo löytää tarjouksia, joista voidaan ottaa mallia tarjouksen tekoon tai selvittää mitä 

asiakkaalle on edellisellä kerralla tarjottu. Kokoustarjouksien teko on vielä vaikeaa, 
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koska henkilökuntaa ei ole koulutettu käyttämään kokousvarauksen tekemiseen 

tarvittavia varausjärjestelmän osa-alueita. Tällä hetkellä suurimman osan 

kokousvarauksista hoitaa emo-organisaation myyntipalvelu ja kohdeorganisaation 

myyntipalveluista vastaava henkilö. 

 

Asiakashaastatteluilla saatiin myös selville, että eri asiakkaat arvostavat eri 

varauskanavia ja eri syistä. Tästä syystä ravintolan myyntipalvelun ei tule siirtää 

myyntipalvelujaan vain esimerkiksi internetissä tapahtuvaksi, koska osa asiakkaista 

arvostaa henkilökohtaisempaa kontaktia. Tärkeää on, että asiakas saa haluamansa 

informaation nopeasti ja haluamallaan tavalla. Kohdeorganisaation internetsivuille on 

lisätty varauslomake, jolla asiakas voi varata ravintolasta pöytiä tai tilata tarjouksen 

tilaisuutensa järjestelyistä. Asiakkaat ovat käyttäneet varauslomaketta runsaasti sekä 

pöytävarausten tekoon että tarjouspyyntöjen lähettämiseen. Varauslomakkeen myötä 

tarjouspyyntöjen määrä on noussut huomattavasti verrattaessa vuotta aikaisempaan. 

Uudeksi myyntipalvelun toiminnan mittariksi onkin nousemassa tarjouspyyntöjen 

toteutumisaste, eli kuinka moni tarjouspyynnön kohteina olevista tilaisuuksista toteutuu. 

Tällöin voidaan seurata kuinka hyvin lähetetyt menuehdotukset ja tarjoukset vastaavat 

asiakkaiden tarpeita. 

 

Vaikka internetsivujen varauslomakkeessa on maininta, että yli 10 henkilön seurueille 

suositellaan varauksen tekemistä puhelimitse, tulee myös näitä yli 10 henkilön 

varauksia internetlomakkeen kautta. Varauslomakkeeseen olisi mahdollisuus lisätä 

rajoitin, joka estää yli 10 henkilön varausten tekemisen. Ainakaan tässä vaiheessa 

rajoitinta ei aiota ottaa käyttöön, vaan yli 10 henkilön varausten yhteyshenkilöön 

otetaan yhteyttä lisätietojen saamiseksi ja varauskäytännöistä tiedottamiseksi. 

 

Jälkimarkkinointina on toteutettu menukortin lähettämistä asiakkaalle sen jälkeen, kun 

hän on tilannut menukokonaisuuden. Menukortti on toiminut käytännössä myös 

tilausvahvistuksena, mistä asiakas näkee yhteenvedon tilatuista ravintolatuotteista. 

Menukortti on toiminut jälkimarkkinoinnin välineenä hyvin, koska tilaaja on esimerkiksi 

menukortin saatuaan vielä täydentänyt tilaustaan. Menukortin saatuaan osa 

asiakkaista on vielä esittänyt tarkentavia kysymyksiä esimerkiksi ruokajuomien 

tarjoiluista, joihin vastaamalla on voitu vähentää asiakkaan epävarmuutta 

ostopäätöksestä. Asiakkaalle lähetetty menukortti on siis toiminut sekä asiakkaan 

ostopäätöstä tukevana jälkimarkkinointina että keinona saada lisämyyntiä. 
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Palautelomaketta ei ole vielä kokeiltu käytössä. Muita kautta saatujen palautteiden 

kirjaaminen ja palautteisiin vastaaminen on selkeytynyt työohjeen myötä. Palautteet 

kirjataan emo-organisaation intranetiin, jonka käytössä on ollut henkilökunnalla 

ongelmia. Näiden ongelmien poistamiseksi ravintolahenkilökunnalle on tilattu intranetin 

käyttökoulutus emo-organisaation IT-tuelta. Intranetin käyttöongelmat tulivat esille 

vasta siinä vaiheessa kun hovimestarit alkoivat kirjata asiakaspalautteita järjestelmään. 

Jos tämä ongelma olisi havaittu jo henkilökunnan haastatteluvaiheessa, olisi 

henkilökunta ehditty jo kouluttamaan intranetin käyttöön. Samoin varausjärjestelmän 

käyttöön liittyvät ongelmat olisi voinut havaita jo henkilökunnan haastatteluvaiheessa, 

ja henkilökunta olisi voitu jo opetettu tekemään myös kokousvarauksia. 

 

Peruutettujen varausten merkityksen esilletuonti on yksi hankkeen tuotosten parhainta 

antia, koska peruutetut varaukset ovat palveluyrityksen mahdollisuus oppia 

heikkouksistaan. Peruutettujen varausten analysoinnilla palveluyritys voi selvittää miksi 

asiakas on peruuttanut varauksen ja pahimmassa tapauksessa siirtynyt yrityksen 

kilpailijan asiakkaaksi. Peruutuskyselyn toteuttaminen on haasteellista, koska jo 

mielenkiintonsa menettänyt asiakas täytyy saada motivoitua vastaamaan 

peruutuskyselyyn. Peruutuskyselyn runko on valmiina ja sen toimivuutta on kokeiltu 

kuukauden ajan yli 10 henkilön seurueiden kohdalla. Kyselyä käytettiin sellaisten 

asiakkaiden kohdalla, joille oli lähetetty menuehdotuksia. Vastauksia on tullut sekä 

yritys että yksityisasiakkailta. Lomake on toiminut hyvin puhelimessa tapahtuneen 

peruutuksen selvittämisen tukena, mutta sähköpostitse lähetettyyn kyselyyn on 

vastannut vain muutama asiakas. 

6.3 Kehityshankkeen jatko 
 
Osa kehityshankkeeseen liittyvistä ohjeista ja asiakirjoista on jo valmiina. Erityisesti 

kohdeorganisaation internetsivuihin liittyvät muutokset ovat vielä kesken. Esimerkiksi 

kokousvarauksen tekoon suunnitellun lomakkeen muotoilu on vasta alkutekijöissä ja 

lomakkeen lisääminen internetsivuille on vasta suunnitteilla. Palautelomake ja 

peruutuskyselyjen kysymykset ovat valmiina, mutta itse lomakkeen muotoilu on 

kesken. Peruutuskyselyä on jo koekäytetty, mutta sen muotoilussa on vielä 

kehitettävää. Palautelomaketta pyritään koekäyttämään suppealla asiakasryhmällä 

mahdollisimman pian. 

 

Henkilökunnalle järjestetään intranet-koulutus ja pienempimuotoinen 

varausjärjestelmäkoulutus, kehitystehtävässä esille tulleen koulutustarpeen johdosta. 
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Jälkimarkkinointi otetaan nykytilannetta tehokkaammin käyttöön erityisesti 

kokousasiakkaiden keskuudessa. Tähän pyritään kehittämään myös uusia menetelmiä, 

joilla asiakas saadaan mahdollisesti tilaamaan lisää palveluita ja kokemaan entistä 

enemmän varmuutta ostopäätöksestään. 

 

Asiakkaiden tarpeet ja asiakaskunnan rakenne voivat muuttua. Tästä syystä 

asiakaslähtöinen kehittäminen tulee jatkua edelleen, eikä päättyä siihen että tässä 

raportissa esille tuodut seikat saadaan luotua. Asiakaslähtöisyys edellyttää yritykseltä 

jatkuvaa aktiivisuutta sekä toimintaympäristön seurannassa että asiakasanalyyseissä. 

Kehityshankkeen jatkossa on tavoitteena toimintamallin luominen sille, kuinka 

kohdeorganisaatiossa toimitaan asiakaslähtöisen näkökulman säilyttämiseksi.  
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