m
Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Chalupa Food Macheten asiakkaiden kokemukset Chalu-

pan palvelun laadusta

Minna Lamminen

Opinnaytetyo

Hotelli- ja ravintola-alan liik-
keenjohdon koulutusohjelma
2016



Tiivistelméa

S
Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Tekija
Minna Lamminen

Koulutusohjelma
Hotelli- ja ravintola-alan liikkeenjohdon koulutusohjelma

Opinnaytetyon otsikko Sivu- ja liitesi-
Chalupa Food Macheten asiakkaiden kokemukset Chalupan palvelun laa- | vumaara
dusta 41+10

Menestyakseen kiihtyvassa kilpailutilanteessa ravintoloiden on erilaistuttava kilpailijoistaan ja
kokemustalouden merkityksen noustessa ravintoloiden on entista tarkedmpaa kehittaa ja
tarjota asiakaskokemuksia tuotteiden sijaan. Ravintolalla on mahdollista saada todellista Kil-
pailuetua keskittymalla asiakaskeskeiseen ajatteluun ja kokemuksen kaikkiin alueisiin. Opin-
naytetyo tehtiin toimeksiantona Chalupa Food Machetelle ja tydn aihe tarkentui yhteistydssa
toimeksiantajan kanssa.

Opinnaytety6n tietoperustassa esitelladn asiakaskokemuksen ja palvelun laadun rakentumi-
seen vaikuttavat tekijat seké palvelun laadun vaikutus asiakastyytyvaisyyteen ja kokonaislaa-
dun syntyyn. Tietoperustassa kdydaan myds lapi, miten asiakaskokemusta johtamalla vaiku-
tetaan palvelun laadun johtamiseen.

Chalupa Food Machete on vuonna 2015 avattu meksikolaista pikaruokaa tarjoava ketju, jolla
tutkimusta toteutettaessa oli kolme ravintolaa paakaupunkiseudulla. Chalupalle oli syksylla
2015 tehty Mystery shopping, jonka tulosten perusteella yritys teki liketoimintaideaansa sel-
keyttavia muutoksia. Taman tutkimuksellisen kehittdmistyon tarkoituksena oli saada selville,
millaisena Chalupa Food Macheten asiakkaat kokevat Chalupan tarjoaman palvelun laadun
muutosten jalkeen, mik& on Chalupan palvelulupaus ja kohtaavatko ndma kaksi toisensa.
Lisaksi selvitettiin kuinka Chalupa johtaa palvelun laatua. Tutkimus toteutettiin seitseméanéa
Mystery shopping -asiakaskayntina Kalliossa, Punavuoressa ja Kauniaisissa 23.3 - 7.4.2016.
Tutkimuksen l&htokohta selvitettiin haastattelemalla Chalupan luovaa johtajaa.

Opinnaytetyon tulosten perusteella Chalupan asiakkaat kokevat palvelun kokonaislaadun
hyvin samanlaisena jokaisessa ravintolassa, vaikka palvelujen eri osa-alueiden valilla on suu-
riakin eroja toimipaikkojen vélilla. Palveluiden osa-alueista tuote ja yleinen kokemus asiakas-
kaynnista saivat parhaimmat arviot ja vastaavasti palveluprosessi arvioitiin heikoimmaksi
osa-alueeksi. Tulosten perusteella Chalupan palvelulupauksen terveellisyys, monipuolisuus
ja pikaloma olivat havaittavissa tietyilté osin asiakkaiden kokemuksissa: valikoima koettiin
monipuoliseksi ja annokset melko terveellisiksi.

Asiakastyytyvaisyyden syntyminen on moniulotteinen kokonaisuus, jonka jokainen osa-alue

on huomioitava, jotta saavutetaan koetun palvelun kokonaislaatu. Epatasainen palvelun laatu
nakyy heikentavasti asiakaskokemuksissa. Syyna epatasaiseen laatuun saattaa olla yhtendi-
sen ja asiakaskeskeisen yrityskulttuurin puuttuminen tai mahdolliset kuilut palvelun laadussa.
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Asiakaskokemus, laatu, asiakastyytyvaisyys, laatujohtaminen
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1 Johdanto

Kiristyvassa markkinatilanteessa kilpailijoista erilaistumisesta tulee koko ajan tarkeampaa.
Tutkimusten perusteella paras tapa erilaistua hospitality-alalla on tehda se palvelun avul-
la. Sosiaalisessa mediassa, jossa jokainen kirjoittaja on kriitikko, tieto leviaa nopeasti ja
kun toppaat, kaikki kuulevat sen todella nopeasti. Pienillek&én virheille ei ole tilaa. Internet
on taynna asiakkaiden kertomuksia koetusta hyvasta ja huonosta palvelusta ja yha use-
ampi asiakas muodostaa ennakkokasityksensa naiden kertomusten perusteella. Yritysten
on keskityttava asiakaskeskeiseen ajatteluun hakiessaan kilpailuetua ja erilaistumista kil-
pailijoihin verrattuna. Gronroos vaittaa, etta kukaan ei voi paeta palvelukilpailua, vaan
jokaisen on osallistuttava siihen. Han maarittelee toimivan palvelukulttuurin edellytykseksi
sen, etta jokaisella palveluorganisaatiossa toimivalla on oltava "hyvan palvelun tarjoami-
nen verissa”. (Gronroos, Tillman 2009.) Palveluihin liitetaan kolme peruspiirretta: palvelut
ovat toiminnoista koostuvia prosesseja, palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti
ja liséksi asiakas toimii palvelun tuotantoprosessissa kanssatuottajana ainakin jollain ta-
valla. Muuttuvassa maailmassa yritysten tulee pyrkia vaihtokeskeisesta ajattelusta ja
markkinoinnista suhdekeskeiseen ajatteluun ja markkinointiin, jossa suhde asiakkaaseen
on jatkuva prosessi ja jossa asiakas on asiakas koko ajan riippumatta siita, kayttaako han
juuri silloin yrityksen tuottamia palveluja. (Grénroos, Tillman 2009, 47-53.)

Toimintaymparist6 ja asiakkaan ajattelutapa ovat muuttuneet ratkaisevasti: siind missa
aikaisemmin yritykset myivét tuotteita, nykyasiakas ostaa palveluita. Suomen talouden
rakenne on muuttunut viime vuosikymmenien aikana metsa- ja elektroniikkateollisuudesta
palvelutaloudeksi. Vuonna 2014 palvelualojen tuottaman arvon osuus bruttokansantuot-
teen synnysta oli 70,6 %. Samaan aikaan palvelualoilla tytskenteli 1,8 miljoonaa henkea.
(Elinkeinoelaman keskusliitto EK ry 2016.) Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry:n (Ma-
Ra ry 2016) mukaan matkailu- ja ravintola-alalta kertyy valtiolle ja kunnille verotuloja yh-
teensa 5,2 miljardia euroa vuodessa, mika on 5,4 % kaikista valtiolle maksetuista veroista
ja veroluonteisista suorituksista. Tilastokeskuksen tilastoista saamien lukujen perusteella
palvelualojen liikevaihto kasvoi 3,4 % vuoden 2015 viimeisella vuosineljanneksella. Lu-
vussa ei ole otettu huomioon kaupan toimialoja. Majoitus- ja ravitsemistoiminnan liike-

vaihdon kasvu oli vastaavana ajankohtana 5,3 %. (Tilastokeskus 2016.)

Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Chalupa Food Machetelle siitéd, millaisena asi-
akkaat kokevat saamansa palvelun laadun, mikd on Chalupan palvelulupaus ja vastaa-
vatko ne toisiaan. Liséksi tarkastellaan sitd, kuinka Chalupa johtaa palvelunsa laatua.
Chalupa Food Machete on vuonna 2015 perustettu meksikolaista fast casual -konseptilla

toimiva yritys, jolla on maaliskuussa 2016 kolme toimipistetta: kaksi Helsingissa ja yksi



Kauniaisissa. Yrityksen toiminta-ajatuksena on tarjota asiakkailleen monipuolista, itseteh-
tya ja terveellistd meksikolaista ruokaa, jonka maut asiakas tekee itse omien valintojensa
kautta. Chalupa Food Macheten perustajina ovat veljekset Iman ja Amin Gharaghozlu.

Yritys on osa Kotipizza Groupia. (Chalupa Food Machete 2016, Gharaghozlu 3/21/2016.)

Chalupa Food Machete aloitti ravintolatoimintansa ruokarekassa kiertaen erilaisia kau-
punkifestivaaleja ja yrityksen ensimmainen kivijalkaravintola avattiin Porthaninkadulle Kal-
lioon syyskuussa 2015. Ruokarekan lisaksi yrityksella on ollut pop up -ravintoloita esimer-
kiksi Hietalahden kauppahallissa. Lokakuussa 2015 yritys avasi toisen toimipisteensa Pu-
navuoreen ja kolmas avattiin Kauniaisiin helmikuussa 2016. Huhtikuussa 2016 Chalupa
laajensi toimintaansa paakaupunkiseudun ulkopuolelle, Tampereelle, ja suunnitelmissa on
avata kuluvana vuonna vield kaksi ravintolaa lisda. Tampereen ravintola on yrityksen en-
simmainen franchising-sopimuksella toimiva ravintola. Kilpailijoikseen Helsingissa Chalu-
pa mainitsee lounasbuffeet, Subwayn, Cholon ja ostoskeskusten lahella Ahoritan. Asia-
kasmaaréat vaihtelevat suuresti viilkonpaivan ja kellonajan mukaan: maanantait ovat hiljai-
simpia ja sunnuntait kiireisimpia. Arkipaivisin kiireisintd on klo 17:00 — 20:00. Vaikka Cha-
lupa Food Machete konseptina edustaa fast casual -ravintolaa, niin monet asiakkaat tule-
vat sen ravintoloihin seurustelemaan ja viihtyméaan hieman pitemmaksi aikaa kuin vain
pelkan ruokailun ajaksi. (Chalupa Food Machete 2016, Gharaghozlu 3/21/2016, Tervanen
2015.)

Tyon aluksi esitellaén asiakaskokemus, laatu, asiakastyytyvaisyys ja laatujohtaminen se-
k& niiden keskinaiset vaikutussuhteet. Sen jalkeen esitellddn asiakastyytyvaisyyden mit-
taamisessa kaytetty Mystery shopping -tutkimusmenetelma. Hillin, Rochen ja Allenin
(2007, 10) mielesta yrityksen paatos parantaa asiakastyytyvaisyytta johtaa asiakastyyty-
vaisyyden mittaamiseen. Osana Haaga-Helian Place to Be -oppilasprojektia marraskuus-
sa 2015, Chalupa Food Macheten Kallion ja Punavuoren toimipisteissa tehtiin Mystery
shopping-tutkimus, jonka perusteella opiskelijat antoivat yritykselle kehitysehdotuksia.
Naiden ehdotusten pohjalta Chalupa teki liketoimintaideaansa tukevia muutoksia paran-
taakseen asiakastyytyvaisyytta. Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittda, ovatko
tehdyt muutokset vaikuttaneet Chalupan asiakastyytyvaisyyteen ja jos ovat, niin milla ta-
valla. Johtopaatoksissa osoitetaan tietoperusteissa esitettyjen teorioiden toteutuminen
asiakaskokemuksissa ja laadun kokemusten synnyssa. Lopuksi tehdéan kehitysehdotuk-
sia saatujen tulosten pohjalta. Kun palveluntarjoaja eli Chalupa Food Machete saa tar-
kemman kuvan siitd, millaisena asiakkaat kokevat Chalupan palveluiden laadun, se voi
palveluntarjoajana méaaéritelld paremmin, miten néita saatuja tietoja pystytaan kayttamaan

palvelujen ja laadun johtamisessa (Gronroos, Tillman 2009, 99).



Opinnaytety6ta kirjoitettaessa on kaytetty RefWorks viitteiden hallintaohjelmaa



2 Mistéd ja miten palvelun laatu rakentuu

Tassa opinnaytetydssa palveluilla tarkoitetaan kaikkia asiakkaiden ostamia tuotteita, pal-
veluita, tietoja, osakseen saamia huomioita ja muita tekijoita, jotka yhdessad muodostavat
tarjoomia. Nama ovat asiakkaille palveluja, joiden koettu arvo riippuu siita, millaisia aineel-
lisia tai aineettomia hyddykkeitéd ne tuottavat asiakkaalle. Palvelujen tarkoitus on tukea
asiakkaiden toimintoja ja prosesseja vuorovaikutuksessa palveluntuottajan kanssa. (Gron-
roos, Tillman 2009, 55-56.)

Palvelua voidaan tarkastella kahdesta perspektiivista: palvelun tuottajan ja palvelun vas-
taanottajan perspektiivistd. Myo6s laatua tarkastellaan operatiivisen laadun perspektiivista
tai asiakkaan kokeman laadun perspektiivista. (Johnston, Clark & Shulver 2012, 101.)
Tassa opinnaytetydssa keskitytdan vastaanottajan eli asiakkaan kokeman palvelun laa-
dun perspektiiviin.

Hill, Roche & Allen kirjoittavat, ettd menestyédkseen organisaation on tehtava sita, milla on
eniten merkitysta asiakkaalle. Kayttaytymista edeltdé ja ohjaa aina yksilon kasitys asiasta,
koska ihmisille on ominaista etsia miellyttavid kokemuksia ja valttaé huonoja. Yksilon kasi-
tysté seuraa kayttaytyminen ja tata kayttaytymista seuraa organisaation reaktio, lopputu-
lema. (Hill, Roche & Allen 2007, 1-2.) Asiakkaan henkilokohtaiset arvot tuottavat ennak-
kokasityksia ja lopulta myods maarittavat yksilon kayttaytymista koskevia valintoja (Hede,
Jago & Deery 2004, 36).

2.1 Asiakaskokemus

Kirjassaan The experience economy: work is theatre & every business a stage, Pine ja
Gilmore nimeéavat eldmystalouden neljanneksi nousevaksi taloudeksi hyddyke-, tuote- ja
palvelutalouksien liséksi ja korostavat elamyksen tarkeyden huomioimista, kun suunnitel-
laan tulevaisuuden hospitality-alaa ja sen tarjontaa. Heidan mukaansa on valttdmatonta
erottaa elamykset palveluksista, samoin kuin on valttdmatonta erottaa palvelut tuotteista.
Elamykset ovat mieleenpainuvia ja ikimuistoisia tapahtumia, joissa on mukana viihdyttava
elementti. Ravintolassa jokainen arkipaivainen vuorovaikutustilanne on mahdollista muut-
taa mieleenpainuvaksi elamykseksi. He kuvaavat elamystaloutta teatteriksi ja sanovat,
ettd seka organisaatiot etta ravintolat lavastavat pohjan elamykselle silla hetkelld, kun
asiakkaan mielenkiinto heraa. Palvelu on tietylle asiakkaalle esitettyd aineetonta toimin-
taa, jossa tavara toimii ainoastaan valikappaleena. Asiakaskokemus on yksilon henkil6-
kohtainen aistimus, ja jokainen elamys rakentuu yksilon ennakkokasitysten, sen hetkisen

mielentilan sek& aikaan ja paikkaan sidotun tapahtuman vuorovaikutuksessa. Elamyksen



arvo nousee suhteessa siihen, kuinka tarkeaksi ja merkitykselliseksi kokemus koetaan.
Yksilo arvottaa elamyksen laatua muodostamansa subjektiivisen mielikuvan ja muiston
avulla, ja vaikka varsinaisen tapahtuman muisto haviaa niin elamyksen arvo jaa muistiin.
Jokainen elamys, simuloitu tai luonnollisesta arsykkeesta syntynyt, on aina kyseiselle ko-
kijalle todellinen. Keinotekoisia elamyksia ei ole olemassa. (Pine, Gilmore 1999.)

Urryn tourist gaze -teorian perusteella yksilon tapa katsoa ja havainnoida ympéaristoaan on
sosiaalisesti opittu malli eik& johdu yksilon psykologiasta. Passiivisen heijastamisen sijaan
ympaériston ja maailman havainnointi on kulttuurissa opittu tapa ja aktiivinen toiminto, joka
lajittelee, muokkaa ja jarjestdd ymparistdd suodattaen sen maaréttyjen taitojen, ideoiden,
halujen ja henkilokohtaisten odotusten l&api. Sosiaalinen yhteiskuntaluokka, kansalaisuus,
sukupuoli, ik& sekéa koulutus rajaavat tapaa katsoa ja havainnoida ympaéristda ja tasta
syysta tulkinnat ymparistdsta muuttuvat ajasta ja paikasta riippuen. Urryn mukaan tapa
katsoa ja havainnoida ymparistdd muuttuu siind toimivien organisaatioiden vuoksi. Lisaksi
kansantaloudet, globalisaatio, yhteisollisyys ja kulttuurilliset nakemykset vaikuttavat yksi-

|6n tapaan huomioida ja tulkita ymparistéa. (Urry, Larsen 2011.)

Loytana ja Kortesuo maarittavat asiakaskokemuksen niiden kohtaamisten, mielikuvien ja
tunteiden summaksi, jonka asiakas muodostaa ravintolan toiminnasta. Asiakaskokemus-
ajattelu, jossa asiakas sijoitetaan yrityksen toiminnan keskipisteeksi, lahtee ajattelusta,
ettd ravintola luo jokaisessa asiakaskohtaamisessa merkityksellisia kokemuksia ja tuottaa
sitd kautta suuremman lisdarvon asiakkaalle. (Loytana & Kortesuo 2011, 11-21.) Asia-
kaskokemuksen muodostumista on mahdollista tarkastella psykologisten tekijéiden avulla.
Kriittisia psykologisia tekij6ita ovat asiakkaan mindkuvan tukeminen, tapahtuman yllatyk-
sellisyys ja elamysten luominen, tapahtuman mieleenpainuvuus sekad mielihyva ja yksilon
halu saada lisaa. Asiakaskokemukset jaetaan kolmeen tasoon sen perusteella, miten niita
johdetaan. Alimmalla tasolla on satunnainen kokemus, joka vaihtelee ajan, paikan ja hen-
kilon mukaan ja on riippuvainen siitd, ketka osallistuvat kohtaamiseen. Odotettavissa ole-
va kokemus on aina ennalta suunniteltu ja ajasta tai paikasta riippumaton. Ylimmalla ta-
solla on johdettu kokemus, joka on aina suunniteltu seka ajasta ja paikasta riippumaton,
kuten odotettavissa oleva kokemus, mutta johdettu kokemus on aina muista erottuva ja

asiakkaalle arvoa tuottava. (Loytana & Kortesuo 2011, 43-53.)

Asiakkaan mielenkiinnon heraamiseen ja kokemukseen sitoutumiseen vaikuttaa se, kuin-
ka merkittavaksi ja mielenkiintoiseksi asiakas kokee tapahtuman. Asiakaskokemuksessa
on neljd aluetta, joita jakaa kaksi risteavaa akselia. Akselit kuvaavat elamyksen ulottuvuut-
ta seka sitd, milla tavoin asiakas on sitoutunut elamykseen. Vaaka-akselilla passiivinen

osallistuja ei vaikuta suoraan tapahtumaan, vaan havainnoi ja kuuntelee. Akselin toisessa



paassa aktiivinen osallistuja vaikuttaa henkilokohtaisesti tapahtumaan rakentaen omaa
elamystaan. Pystyakselilla osallistuja sulautuu (absorption) osaksi tapahtumaa huomion
avulla tai osallistuja syventyy (immersion) tapahtumaan, jolloin yksilosta tulee fyysisesti
osa tapahtumaa. Kuvio 1 kuvaa elamyksen neljaa aluetta ja sitd, miten ne sijoittuvat toi-

siinsa ndhden.

Sulautuu

A

Passiivinen

Aktiivinen
osallistu- < " osallistumi-
minen nen

v

Syventyy
Kuvio 1. Elamyksen nelja aluetta (Pine, Gilmore 1999, 30)

Akselit jakavat kokemuksen neljaén alueeseen: viihteellinen (entertainment), opillinen
(education), eskapistinen (escapist) ja esteettinen (esthetic) sen perusteella, kuinka yksild
toimii tapahtuman aikana ja rakentaa kokemustaan. Kun ajanviete on passiivisesti aistien
kautta imetty kokemus, niin valistukseen liittyy yksilon aktiivinen osallistuminen mielen tai
ruumiin kehittamisprosessiin. Eskapistinen kuvaa Pine ja Gilmoren mielesté parhaiten
elamystalouteen siirtymista: todella aktiivisen osallistumisen kautta yksilosta tulee "naytte-
lij@” ja han imeytyy osaksi luotua todellisuutta kuten esimerkiksi verkkoavaruuden maail-
maan. Esteettisessa alueessa yksild upottautuu elamykseen, mutta pysyttelee passiivise-
na kokemuksen ajan. Valistuksessa yksilét kokevat, mitd he haluavat oppia, eskapisti ko-
kee, mita haluaa tehda, viihteellisyys edustaa sitd, mité yksilo haluaa aistia ja esteettises-

sé elamyksessa yksilo vain haluaa olla siina. (Pine, Gilmore 1999, 28-32.)

Parhaisiin ja kattavimpiin asiakaskokemuksiin vaikuttavat kaikki nelja aluetta, eika keskit-
tyminen vain yhteen alueeseen paranna tai edesauta asiakaskokemuksen syntymista.
Ravintolan esteettisyys on se, minka vuoksi asiakkaat haluavat tulla ja viettéa aikaa toimi-
paikassa. Esteettista aluetta parannetaan luomalla ilmapiiri, jonka asiakkaat tuntevat
omakseen. Eskapisteja rohkaistaan aktiiviseen osallistumiseen ja tekemiseen osana ko-
kemusta. Valistava osallistuminen antaa yksilolle tietoa tai taitoa ja ajanvietteessa asiakas



nauttii ja viihtyy, aktiivisen osallistumisen sijaan asiakas reagoi. (Pine, Gilmore 1999, 28—
32.) Loytana ja Kortesuo (2011, 113) kuvaavat asiakaskokemusta kohtauspisteissa tapah-

tuvien kohtaamisten seka niissa syntyvien mielikuvien ja tunteiden summaksi.

2.2 Palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys

O’Neill erottaa toisistaan palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden. Asiakastyytyvaisyys
on emotionaalinen reaktio, vahvistus, joka seuraa, kun kokemus ylittaa yksilon ennakko-
odotukset. Se, millaisena palvelun laatu koetaan, on vastaavasti kognitiivinen arviointipro-
sessi, jossa kohdetta arvotetaan sen ominaispiirteita apuna kayttden. Kun ravintolan asia-
kastyytyvaisyys on riippuvainen kokemuksesta, koetun palvelun laatu rakentuu aikaisem-
masta kokemuksesta ja on selkeasti mielletty tiettyihin laadun ominaispiirteisiin. Vaikka
asiakastyytyvaisyys vaikuttaa palvelun laadun arviointiin ja palvelun laatu vaikuttaa asia-
kastyytyvaisyyteen, laadun tuottaminen ei automaattisesti takaa asiakastyytyvaisyytta eika
asiakastyytyvaisyys ole riippuvainen yksinomaan laadusta. (O'Neill 2001, 165-167.)

Gronroosin (2009, 100) mukaan "laatu on mitd tahansa, mita asiakkaat kokevat sen ole-
van”. Organisaatio tai yritys ei pysty maarittamaan laatua, silla laatu muodostuu, kun asi-
akkaan tarpeet kohdataan, ja ainoastaan asiakas kykenee maarittamaan, mita laatu on.
Ravintolassa laadun tuottaminen on jokaisen organisaation jasenen vastuulla oleva jatku-
va ja dynaaminen prosessi. Laatu, johtaminen ja kommunikaatio ovat erottamattomasti
sidoksissa toisiinsa ja laadun tuottaminen on ensisijaisesti palvelulupauksen pitamista.
Yrityksen laatu on suunniteltua eika laatua ja rehellisyytta voi erottaa toisistaan. Laatu
rakentuu sisaisesta ja ulkoisesta laadusta. Ravintolan sisaista laatua ovat organisaation
kyky houkutella, kehittaa, yllapitaa ja motivoida laadukasta henkilokuntaa. Organisaation
sisdinen laatu johtaa ulkoiseen laatuun, joka johtaa asiakastyytyvaisyyteen ja sita kautta
asiakasuskollisuuteen. Kokonaisvaltaista laatua ei ole mahdollista tuottaa ilman omistau-

tunutta, motivoitunutta ja osaavaa henkilost6a. (Soutar 2001, 97-103.)

Palvelun laadussa on kaksi ulottuvuutta: tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnalli-
nen eli prosessiulottuvuus. Naiden lisdksi organisaation imago vaikuttaa asiakkaan laadun
kokemiseen monin eri tavoin. Asiakkaan positiivinen mielikuva ravintolasta edesauttaa
mahdollisten pienten virheiden anteeksiantamisessa vaikuttaen néin laadun kokemiseen
ja asiakastyytyvaisyyden syntyyn. Kertautuvat virheet vaikuttavat palveluntuottajan ima-
goon, ja pienetkin virheet vaikuttavat suhteessa enemman huonontaen asiakkaan mieli-
kuvaa toimijasta. Organisaation imago toimii suodattimena laadun kokemisessa. (Gron-

roos, Tillman 2009, 100-103.) Kuviossa 2 nakyvat palvelun laadun ulottuvuudet.
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Kuvio 2. Palvelun laadun ulottuvuudet (Grénroos, Tillman 2009, 103)

Gronroos (2009, 121) huomauttaa, etté palvelun laadun kokeminen tapahtuu aina ensin ja
asiakastyytyvaisyys kehittyy vasta laadun kokemisen jalkeen. Hede, Jago ja Deery viittaa-
vat asiakastyytyvaisyyden syntyyn vaikuttavaan odotuksen falsifioinnin paradigmaan.
Tassa ajattelutavassa tyytyvaisyyden syntyyn vaikuttaa kaksi prosessia: odotusten muo-
dostaminen ja muodostuneiden odotusten vertaaminen jonkinlaiseen vertailukohteeseen,
standardiin. Tuloksena tasté vertailusta on parempi kuin/huonompi kuin -arvio, joka falsi-
fioi muodostetun ennakko-odotuksen. Odotuksen vahvistaminen tapahtuu, kun ennakko-
kasitys ja muodostettu arvio vastaavat toisiaan. Odotuksen falsifioinnin liséksi asiakastyy-
tyvaisyyden syntymiseen vaikuttavat lukuisat muut seikat kuten kokemuksen sisadistami-
nen, oikeudenmukaisuus ja kokemuksen ominaisuus. Palvelun operatiivinen laatu ja asi-
akkaan kokema palvelun laatu vaikuttavat asiakastyytyvaisyyden syntyyn. (Hede, Jago &
Deery 2004, 38-39.)

Asiakastyytyvaisyys on emotionaalinen reaktio, jossa on kysymys erotuksesta asiakkaan
ennakko-odotusten ja sen valilla, mita asiakas kokee saavansa varsinaisessa asiakasko-
kemuksessa. Pine ja Gilmore puhuvat asiakkaan uhrauksesta (customer sacrifice) silloin,
kun asiakas tyytyy vahempaan kuin todellisuudessa haluaa. Nykypéaivan ravintola-asiakas
on uhrautunut niin kauan, ettd hanella on vaikeuksia ilmaista todellisia halujaan. (Pine,
Gilmore 1999, 78-82.) Hollowayn mukaan on tunnistettava, mitk& ovat asiakkaan haluja ja
mitk& ovat asiakkaan tarpeita, silla nama& molemmat maarittavat asiakkaan motivaatiota.
Maslowin tarvehierarkiassa yksilgilla on tiettyja perustarpeita, jotka taytyy tyydyttaa, jotta
korkeamman tason tarpeet saataisiin tyydytettya. Fysiologiset tarpeet, kuten ruoka, juo-
ma, lepo ja happi on tyydytettdva hengissa sailymisen vuoksi. Naiden perustarpeiden jal-
keen tulevat turvallisuudentarve, sosiaalisten kontaktien tarve, arvonannontarve ja lopulta

itsensa toteuttamisen tarpeet. Toiset tarpeista ovat synnynnéisia ja toiset ympariston avul-



la opittuja. Usein se, mitd mielletdan haluksi, sekoittuu pyrkimykseen tyydyttaa tietty tarve.
(Holloway, Humphreys 2012, 64-70.)

Gronroosin kuvaa asiakkaan tarpeita arvonluontiprosessien tuloksiksi, jotka selittavat niita
arvoja, joilla asiakas haluaa tarpeitaan tuettavan. Syntyneet tarpeet ohjaavat asiakkaan
ennakko-odotuksia kohti ongelmanratkaisua, joka parhaiten soveltuu tyydyttamaan hanen
tarpeisiinsa. Asiakkaan arvonluontiprosessit ovat Gronroosin mukaan tarkeinta, mitéa pal-
veluntuottajan tulee asiakkaistaan tietdd. Asiakas luo arvoa myos etukateen maaritellyissa
arvontuottamisprosesseissa ja arvonmuodostusprosesseissa. Arvon luominen liittyy asi-
akkaan omaan arvojarjestelmaan eli kasitykseen siitd, mika on hyvaksyttavaa ja mika ei.
Asiakkaan henkilbkohtaiset toiveet, tarpeet, arvonluontiprosessit ja arvojarjestelmét maa-

raavat asiakkaan ennakko-odotusten kehittymista. (Grénroos, Tillman 2009, 420-421.)

2.3 Koettu palvelun kokonaislaatu

Ravintola-alalla koettu palvelun laatu on yhdistelma toimintatapaa ja vieraanvaraisuutta, ja
tasta johtuen koettu palvelun laatu eroaa henkildsta, ajasta, paikasta ja tilanteesta riippu-
en. Yksilon ennakko-odotuksilla ja mielikuvilla on vahva vaikutus siihen, millaisena laatu
koetaan, silla odotukset ovat henkilokohtaisia muuttujia ympariston ja reaktion valilla. Asi-
akkaan ennakkokasityksia on kahdenlaisia: ennustavia eli mita tulee tapahtumaan ja nor-
matiivisia eli mita tulisi tapahtua. Koetussa ravintolan kokonaislaadussa yhdistyy seka
ennustavia ja nhormatiivisia ennakko-odotuksia todellisen koetun laadun kanssa. (Knutson
2001, 143-146.)

Asiakkaan ennakko-odotukset muotoutuvat ravintolan lupausten mukaan: mitd enemman
luvataan, sitd korkeammat ovat ennakko-odotukset. Koettua laatua korkeammat ennakko-
kasitykset johtavat asiakkaan pettymykseen ja tunteeseen heikosta laadusta. Totuuden
hetkia ovat ne tilanteet, joissa asiakas ja palveluntuottaja ovat vuorovaikutuksessa keske-
naan. Alalla, jossa palvelu seké tuotetaan ettd kulutetaan samalla hetkelld, ndma totuuden
hetket ovat ratkaisevassa asemassa koetun kokonaislaadun synnyssa. (Gronroos, Tillman
2009, 105-106, 111.) Ravintolan asiakkaalle antaman arvolupauksen maarittdminen on
asiakasnakokulman keskeinen tekija. Arvolupaus rakentaa yrityksen strategian ja se vali-
tetddn asiakkaalle ravintolan sisaisten prosessien avulla. Arvolupauksessa nakyvat ravin-
tolan arvot ja normit, ja se ilmaisee sen kontekstin, jossa ravintolan aineeton paaoma tuot-
taa asiakkaille arvoa. Asiakasstrategiassa ratkaisevinta on ravintolan tuottamien palvelui-
den kohdistaminen asiakkaalle tuotettavaan arvoon. Arvolupauksessa maaritella&n ravin-
tolan strategian ja asiakaskohderyhmé&n mukaiset tuote-, hinta-, palvelu-, asiakassuhde-,
ja imagoyhdistelmét. (Kaplan, Norton 2004, 29, 34, 52, 62.)



Aikaisempien tutkimusten ja teorioiden pohjalta on yhdistetty seitseman kriteeria, jotka
[6ytyvat hyvastéa palvelusta ja vaikuttavat koettuun kokonaislaatuun positiivisesti. Tekni-
seen laatuun liittyvat ammattimaisuus ja taidot, maine ja uskottavuus toimivat suodattimi-
na ja toiminnallisen laadun kriteereitd ovat asenteet ja kayttadytyminen, saavutettavuus ja
joustavuus, luotettavuus, palvelun normalisointi seké& palvelumaisema. Vaikka hinnalla on
vaikutusta asiakkaiden ennakko-odotuksiin, niin suoraa automaattista yhtalaisyytta hinnan
ja koetun kokonaislaadun valilla ei ole todettu. (Gronroos, Tillman 2009, 121-122.) Ravin-
tolassa palvelun laatu johtaa usein asiakastyytyvaisyyteen ja sita kautta positiiviseen koet-
tuun kokonaislaatuun, jossa palvelun laatu on vain yksi vaikuttava tekija. Ravintolan koko-
naislaadun arvottaminen on monimutkainen kokonaisuus, jossa on useita ulottuvuuksia,
jotka kaikki vaikuttavat eri lailla eri tilanteissa. Kokemuksen ymparistd, asiakkaan sosiaali-
nen tilanne ja asema, emotionaalisuus, kokemuksen funktionaalisuus, kokemuksesta saa-
tava tieto, samoin kuin kokemuksen riippuvuussuhteet muihin kokemuksiin vaikuttavat
siihen, millaisena kokonaislaatu koetaan. Samoin siihen vaikuttavat osaltaan hinta, hah-
motetut riskit ja palvelun/tuotteen brandi. Kokonaislaatua arvotetaan sen toiminnallisen,
emotionaalisen, sosiaalisen, tietoon liittyvan tai uutuusarvon perusteella. (Soutar 2001,
105-107.)

Kuiluanalyysimalli osoittaa, kuinka monitahoinen arviointiprosessi palvelun laadun muo-
dostuminen on ja kuinka moni tekija vaikuttaa siihen. Asiakkaan odotettuun palveluun
vaikuttavat asiakkaan aikaisemmat kokemukset, henkilokohtaiset tarpeet sekd suusanalli-
nen viestintd. Odotettuun palveluun ja koettuun palveluun vaikuttaa myds ulkoinen kulutta-
jiin kohdistuva viestint&, johon vaikuttavat vastaavasti yrityksen kasitysten muokkaaminen
palvelun laatuerittelyiksi ja johdon kasitykset kuluttajien odotuksista. Koettuun palveluun
vaikuttavat palvelun toimituksen kautta kasitysten muokkaaminen palvelun laatuerittelyiksi
ja johdon kasitykset kuluttajien odotuksista. (Gronroos, Tillman 2009, 143-144.) Kuvio 3
havainnollistaa palvelun laadun syntymiseen vaikuttavia seikkoja ja naiden vélille mahdol-

lisesti syntyvid palvelukuiluja.
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Kuvio 3. Palvelun laadun kuiluanalyysimalli (Grénroos, Tillman 2009, 144)

Kuiluanalyysimallissa on kuvattu perusrakenteiden osien valilla mahdollisesti iimenevia
poikkeamia eli laatukuiluja, jotka ovat seurausta laadunjohtamisprosessin epajohdonmu-
kaisuuksista. Johdon nakemyksen kuilu (1) ilmenee, kun asiakkaan odotukset palvelusta
ja johdon kasitys asiakkaan odotuksista eivat kohtaa. Poikkeama saattaa syntyd epatark-
kojen tietojen perusteella, analyysien ja tutkimusten virheellisesta tulkinnasta, puutteelli-
sesta kysyntaanalyysista tai johto ei saa relevanttia tietoa organisaatiosta. Laatuvaatimus-
ten kuilu (2) syntyy, kun ravintolan palvelun laatuvaatimukset eivat kohtaa johdon laa-
tuodotusndkemysten kanssa. Laatuvaatimusten eroamaa aiheuttavat riittdmattomyys
suunnittelussa ja sen prosesseissa, se ettei palvelun laadun suunnittelu saa johdolta riit-
tavasti tukea seka epaselva tavoiteasettelu organisaation siséalla. Palvelun toimituksen
kuilu (3) syntyy, kun palvelun tuotanto- ja toimitusprosessien laatuvaatimuksia ei noudate-
ta. Syyna tdhan voivat olla jaykat ja monimutkaiset vaatimukset, jotka eivat tue olemassa
olevaa yrityskulttuuria. Syyna voivat olla myds huonosti johdetut palveluoperaatiot tai se,
ettd organisaatiossa kaytdssé olevat tekniikat ja jarjestelmét eivat edesauta vaatimusten
mukaista toimintaa. Gronroos jakaa syyt karkeasti kolmeen osa-alueeseen: johdon ja
esimiesten tekemiset, henkildston tiedot, taidot ja asenteet seka operatiivisten ja teknisten
jarjestelmien puutteet. Markkinointiviestinnan kuilu (4) syntyy, kun organisaatio ei toimita

sitd, mitéd markkinoi, eli organisaation tuottama palvelu ei ole johdonmukaista ja yhte-
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nevdista organisaation markkinointiviestinnassa annettujen lupausten kanssa. Palvelutuo-
tannon unohtaminen markkinointiviestinnan suunnittelussa, koordinaation puute markki-
noinnissa ja tuotannossa, puhuttujen vaatimusten sivuuttaminen ja liikojen lupaaminen
edesauttavat poikkeaman syntya. Koetun palvelun laadun kuilu (5) syntyy, kun asiakkaan
kokema palvelu ei vastaa asiakkaan odottamaa palvelua. Seurauksena on laatuongelmia
ja huonoa laatua seké organisaation imagoon tai osaan siité vaikuttavaa negatiivista vies-
tinté4, joka saattaa johtaa liketoiminnan menetykseen. Viimeksi mainittu eroama voi olla
my06s positiivinen johtaen hyvana koettuun laatuun ja asiakasuskollisuuteen. (Gronroos,
Tillman 2009, 144-149.)
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3 Palvelujen laadun johtaminen

Palvelujen laadun johtaminen alkaa yrityskulttuurista ja sen palvelukulttuurista. Yrityskult-
tuuri kuvaa yrityksen ja sen henkiléston yhteisia arvoja ja normeja ja se on yleiskasite,
joka selittaa, miksi yrityksessa toimitaan, ajatellaan ja arvotetaan samoja asioita samalla
tavalla. Se edustaa yrityksen syvalle juurtuneita arvoja, joita saattaa olla vaikea nahda,
mutta jotka ovat aistittavissa organisaation sisaisesta ilmapiirista. Menestyvassa ravinto-
lassa yrityskulttuuri johtaa sisaista ilmapiiria niin, ettéd henkilokunta omaksuu asiakaskes-
keisen ja asiakaspalvelumyotnteisen toimintatavan. Asiakaskeskeinen ja palvelumyoéntei-
nen ilmapiiri syntyvat, kun henkiléstd kokee, ettéa kaikissa organisaation rutiineissa, toimin-
taperiaatteissa ja johdon suuntaviivoissa korostetaan hyvan palvelun tarkeyttd. Kukoistava
yrityskulttuuri luo organisaatiolle edellytyksen kilpailuetuun. Heikko kulttuuri ilman selkeita
yhteisi& arvoja ja sdantdja luo epavarmuutta toimintaan ja vaikuttaa sité kautta palvelun
laatuun negatiivisesti. Vastaavasti vahvassa yrityskulttuurissa on selkeét toimintaohjeet
johdonmukaiseen reagoimiseen seka selkeét kulttuuriarvot, jotka ovat varsinkin palveluor-
ganisaatioissa erityisen tarkeita tyontekijoiden kayttaytymisen ohjaamisessa. Vahvassa
asiakaskeskeisessa yrityskulttuurissa uudet tyontekijat omaksuvat helposti toimintatavat ja
sulautuvat nopeasti osaksi vallitsevaa asiakaskeskeista ja palveluhenkista kulttuuria. Or-
ganisaation normeihin ja arvoihin sitoutuneet tyontekijat ovat haluttomampia vaihtamaan

organisaatiota. (Gronroos, Tillman 2009, 478-480.)

Liian vahva yrityskulttuuri saattaa olla kankea ja toimia hidasteena, kun tarvitaan uusia
ajattelutapoja muuttuneessa maailmassa, ja siksi palveluorganisaatioissa tarvitaan vah-
vasti palvelua ja asiakaskeskeisyytta edistavaa vakiintunutta kulttuuria. Jatkuvasti muuttu-
vien asiakastilanteiden vuoksi selkea palvelukeskeinen kulttuuri kertoo henkiléstdlle, kuin-
ka kayttaytya uusissa, ennakoimattomissa ja jopa hankalissa tilanteissa. Kun henkilost6
kokee yrityksen ilmapiirin palvelukeskeiseksi, muokkautuvat henkiléston asenteet ja tyo-
suoritukset vastaamaan tata ilmapiiria heijastuen suoraan asiakkaan kokemukseen ravin-
tolan palvelun laadusta. Kukoistavassa palveluorganisaatiossa ravintolalla on erittain laa-

tupainotteisia ja palvelukeskeisia arvoja. (Gronroos, Tillman 2009, 481.)

Gronroosin mukaan laadun kehittdminen ja laadun johtaminen ovat jatkuvia prosesseja,
joissa kaikilta kyseisen organisaation jasenilta vaaditaan jatkuvaa ymmartamista laadun
arvosta, laadun arvostuksesta seka laadun parantamiskeinoista. Hyvaksyttava laatu eli
laatu, jonka asiakas kokee tayttavan odotukset, mutta ei ylittavan niita, ei valttamatta joh-
da asiakkaan puolelta vaalimisen arvoiseen suhteeseen palveluntarjoajan kanssa. Sen
sijaan hyva laatu, joka ilahduttaa asiakasta ylittamalla odotukset, johtaa helpommin asiak-

kaan suurempaan mielenkiintoon jatkaa suhdetta ravintolan ja palveluntarjoajan kanssa.
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Huomioitavaa on, etta asiakkaan yllattdaminen ei tarkoita samaa asiaa kuin asiakkaan odo-
tusten nostaminen. Yllattaminen saattaa olla pieni ilmainen ele, joka ilahduttaa asiakasta
ja nostaa samanlaisen yllattamisen tunteen joka kerta. Vaikka ravintolan palvelun laatu
olisi heikko, pystytaan pienilla yllattamisilla nostamaan asiakkaan laadun tunnetta ja
myonteista uskollisuusvaikutusta. Palvelun laadun johtamisessa ratkaisevaa on jatkuvuus:
ravintolan asiakkaita ei voi yllattaa vain kerran ja palata sen jalkeen vanhalle laatutasolle.
Laatukokemuksessa jo yksittainen yllattaminen lisé& asiakkaan odotuksia ja johtaa petty-
myksen tunteeseen, jos yllatys ja& puuttumaan seuraavalla kerralla. Pettymys johtaa suu-
rempaan kielteiseen vaikutukseen kuin yhden kerran myonteiset vaikutukset. Toistamalla
yllatyksen tuottava tekija aikaansaadaan kuluttajalle sama myonteinen tunne uudestaan.
Ravintolan asiakkaat voivat unohtaa yllatyksen tuottaneen seikan, mutta eivat itse yllatyk-
sen tunnetta. (Grénroos, Tillman 2009, 140-142.)

Gronroos esittelee seitseméasta osaohjelmasta koostuvan palvelun laadun johtamisohjel-
man, joka on kehitetty auttamaan organisaatioiden johtajia toteuttamaan Kiristyvaan kilpai-
lutilanteeseen sopivaa palvelustrategiaa:

1) Ravintolan palveluajatusten kehittdminen. Asiakaskeskeisten palveluajatusten ke-
hittdminen ohjaamaan laatua tuottavia resursseja ja toimia.

2) Ravintolan asiakkaiden odotusten hallinta. Markkinoinnin avulla nivotaan asiak-
kaan odotukset osaksi kokemuksia, joita palveluntarjoaja on halukas ja pystyy tar-
joamaan asiakkaille.

3) Palvelun lopputuloksen hallinta. Vuorovaikutusprosessin lopputulosta on muokat-
tava, kehitettava ja hallittava vastaamaan organisaatiossa sovittuja palveluajatuk-
sia ja kohdeasiakkaiden tarpeita.

4) Organisaation sisdinen markkinointi. Jatkuva ja strategiaan tukeutuva sisainen
markkinointi on keskeinen osa laadun kehitys- ja johtamisohjelmaa.

5) Yrityksen fyysisen ympariston ja resurssien hallinta. Mahdolliset puutteet palvelun
tuotannon teknisissa perusteissa tai palvelun kulutuksen fyysisessa ymparistossa
vaikuttavat negatiivisesti asiakkaan vuorovaikutuskokemukseen palveluntuottajan
kanssa.

6) Tietotekniikan hallinta. Palveluntarjoajan palvelujen on oltava asiakkaiden |6ydet-
tavissa ja kaytettavissa ajanmukaisten tietotekniikoiden ja jarjestelmien avulla.

7) Asiakkaan osallistumisen hallinta. Vuorovaikutustilanteissa neuvomalla ja ohjaa-
malla ravintolan asiakkaita kuinka toimia, varmistetaan, etta asiakkaat vaikuttavat

itse positiivisesti kokemiinsa totuuden hetkiin. (Gronroos, Tillman 2009, 156—-158.)
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3.1 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen kuuluu ravintolan palvelujen laadun johtamiseen. Loyta-
nan ja Kortesuon (2011, 13) mukaan asiakaskokemuksen johtaminen on sita, etta yritys
luo asiakkailleen merkityksellisia kokemuksia ja sita kautta maksimoi asiakkailleen tuotta-
mansa arvon. Nykypdaivan kiristyvassa kilpailutilanteessa palveluntuottajan tulee olla kiin-
nostunut asiakaskokemuksesta, silla koko kaupallinen kulttuuri on muuttunut tuotteiden
myynnisté ostavien asiakkaiden palvelemiseen. Asiakaskeskeisessa ajattelussa asiakas
nahdaan matkakumppanina, jolle halutaan luoda kokemuksia ja tuottaa lisd& arvoa. Paa-
periaatteet ja terveen jarjen omaava henkildsto luo uutta saantoja rikkoen seka tuottaa
ravintolan asiakkaille ainutlaatuisia ja elamyksellisi& kokemuksia. Organisaatio kannustaa
henkilbkuntaa ylittam&&an asiakkaiden odotukset ottaen huomioon tyontekijoiden yksilolli-
set lahjakkuudet ja erilaisuudet. Luottamuksen ja avoimuuden ilmapiirissa henkildstolla on
vapaa ja helppo paasy tietoihin, ja tulevaisuuden kaytanngéilla pyritaan yrityksen suurem-
paan kannattavuuteen. Asiakaskokemuksen johtamisessa on kuusi toistensa paalle por-
rasmallin mukaisesti asettuvaa osa-aluetta, joista alimmalla portaalla on oman, erikoistu-
van ja taloudellisesti tuottavan asiakaskokemustavoitteen maarittaminen. Taman jalkeen
organisaatiossa kehitetaan asiakaskokemusstrategia, jonka avulla luodaan paamaaran
mukaisia kokemuksia jokaisessa kosketuspisteessa. Kolmannella portaalla organisoidaan
henkilostt asiakasstrategiaa kayttden luomaan asiakaskokemuksia. Padmaaran mukaiset
asiakaskokemukset luodaan toteuttamalla strategiaa oikeilla valinnoilla. Toteuttamisen
jalkeen mitataan, kuinka hyvin saadut kokemukset vastaavat asetettuja tavoitteita ja maa-
ritetdan ne uudelleen. Tavoitteiden jatkuva uudelleenmaarittely on asiakaskokemuksen
johtamisessa tarkea tyokalu. (Loytana, Kortesuo 2011, 155-179.) Mystery shopping on

yksi mittaamisessa kaytettavista vélineista.

Ravintolan asiakaskokemuksen johtaminen alkaa asiakaskokemuksen maarittelemisella.
Tata varten tunnistetaan ne emootiot, joita asiakkaan halutaan kokevan. Tarkemmin sa-
nottuna tunnistetaan ne emootiot, joita asiakkaat haluavat kokea palvelun tuloksena. Kun
emootiot on tunnistettu, toimintatavat, prosessit sek& henkiléstdn rekrytointi ja koulutus
suunnitellaan tukemaan haluttujen emootioiden syntya. Toisin kuin yleisesti luullaan, ra-
vintolan asiakas ei muodosta paatoksidan rationaalisen ajattelun tuloksena, vaan useim-
mat paatokset muodostuvat emotionaalisten reaktioiden perusteella. (Johnston, Clark &
Shulver 2012, 165-167.) Virheellisesti tulkitut odotukset tai kysyntdanalyysin puuttuminen
aiheuttavat Gronroosin analyysimallin mukaisesti johdon nakemyksen kuilun, jossa johto

ei née taydellistd kuvaa asiakkaiden laatuodotuksista (Gronroos, Tillman 2009, 144).
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Ravintolan palveluympariston maarittaminen ja toimintatapojen kehittdminen ovat valtta-
mattdomia, ja kulkevat kéasi kadessa asiakaskokemusstrategian ja ravintolan palvelupolun
suunnittelussa. Palveluympaéristd on se fyysinen ja tiedollinen toimintaympéristo, jossa
henkilokunta ja asiakkaat seka tuottavat ettd kuluttavat palveluja samanaikaisesti. Palve-
luympariston on vastattava asiakaskokemusstrategiaa, silla ravintolan palveluymparistt
vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen. Palveluymparistd antaa asiakkaalle vihjeita
siitd, millainen kokemus hanté odottaa. Palveluymparisto toimii ravintolan merkkin&, mitta-
rina, kannustimena ja signaalina asiakkaalle. Naiden seurauksena syntyvat asiakkaan
emootiot kertovat, kuinka asiakkaat kokevat palvelun. Tunnistamalla nd&méa emootiot asia-
kaskokemusstrategiaa suunniteltaessa saadaan palvelukonsepti vastaamaan haluttuja
emootioita. Identifioimalla syntyneet emootiot pystytd&n eliminoimaan ei-haluttuja merkke-
ja palveluymparistosta. Ravintolan palveluympariston maarittamisella vaikutetaan asiak-
kaan kayttaytymiseen tiettyyn pisteeseen saakka, kuten esimerkiksi siihen, kuinka kauan
asiakkaat viihtyvat tilassa. (Johnston, Clark & Shulver 2012, 167—-169.) Organisaation
epaselva tavoiteasettelu, puutteellinen asiakaskokemusstrategia, palvelun laadun suunnit-
telun riittdméattdémyys tai johdon sitoutumattomuus laadun tuottamiseen synnyttavat laatu-
vaatimusten kuilun, jossa palvelun laatuvaatimukset eivat ole yhdenmukaisia johdon laa-

tuodotusnakemysten kanssa. (Gronroos, Tillman 2009, 145-146).

Ravintolalle henkiléstdé on suuri voimavara, silla henkildsto tuottaa ja luo kokemuksia asi-
akkaille. Yksi asiakaskokemuksen johtamisen tarkeisté vaiheista on koko henkiléston or-
ganisoiminen luomaan ja toteuttamaan asetettujen paadmaarien mukaisia kokemuksia.
Henkilostod organisoidaan rekrytoinnin, kouluttamisen, mittaamisen, palkitsemisen seka
johdon osallistumisen avulla. Rekrytoinnissa on tarpeen erottaa rekrytoidaanko oikean-
laista osaamista vai oikeanlaista asennetta. On helpompi kouluttaa oikeanlaista osaamista
kuin asennetta, ja siksi jo rekrytointivaiheessa asiakaskeskeinen ajattelu on nostettava
etusijalle. Koulutuksessa on tarpeellista tuoda ilmi, millaiset arvot maaraéavat yrityksen
toimintaa ja millaisia asiakaskokemuksia ravintola pyrkii tuottamaan. Henkiloston tulee
tietdd, mittaako yritys tuottavuutta vai laatua. Asiakaskokemuksen mittaaminen kuuluu
osana menestyvaan asiakaskokemuksen johtamiseen. Tutkimuksissa on todettu, etta
henkilostba palkitsemalla varmistetaan tavoitteiden mukaisten asiakaskokemusten synty-
minen. Koska kokemuspalkinnot voidaan jakaa ja kokea yhdessé, henkilékunnan palkit-
seminen elamyksilla on usein tuottavampaa kuin palkitseminen rahalla. Mikali ylin johto ei
ole avoimesti ja selkeasti sitoutunut osallistumaan sovittujen paamaarien mukaisten asia-
kaskokemusten luomiseen, henkiloston sitouttaminen ei onnistu ja asiakaskokemuksen
johtaminen epaonnistuu. (Loytana, Kortesuo 2011, 155-179.) Jos ravintolan laadulle ase-
tetut tavoitteet eivat vastaa olemassa olevaa yrityskulttuuria, palveluoperaatioita johde-

taan huonosti tai sisainen markkinointi puuttuu, syntyy palvelun toimituksen kuilu, jossa
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palvelun tuotanto- tai toimitusprosessit eivat ole asetettujen laatuvaatimusten mukaisia.
Poikkeama saattaa myds syntya, jos tydsuorituksille asetetut vaatimukset ovat ristiriidassa

palkkiojarjestelmien kanssa. (Gronroos, Tillman 2009, 146-147.)

Suurimmaksi osaksi ravintolan asiakaskokemuksen johtaminen on jokapaivaista tekemis-
ta eri muodoissa. Kaytdnnon toimenpiteiden valinnat ja toteuttamiset, toimintatapojen uu-
distamiset, prosessien jatkuva kehittdminen, uusien prosessien paikoilleen laittaminen
seka vaarien prosessien poistaminen ovat kaikki asiakaskokemuksen johtamisen toteut-
tamista. Toteuttamiseen liittyvat strategiset valinnat tekee johto, ja jokainen henkilokunnan
jasen tekee paivittaisia valintoja asiakaskokemuksen johtamiseen liittyen. Mittaamalla
asiakkaiden muodostamien kokemuksien vastaavuutta yrityksen asettamiin paamaariin
yritys saa valttamatonta tietoa tekemistéén valinnoista, strategioista, ja tehdyista paatok-
sista. Mittaamalla saadaan selville, onko yritys asiakkaan mielesta onnistunut valinnois-
saan ja tekemisissaan. Asiakaskokemus on jatkuvasti muuttuva ja edellyttaa siksi jatku-
vaa uudelleen maarittelya ja innovointia. Jatkuvasti maarittdmalla asiakkaille tuotettua
arvoa, mita konkreettista hyotya asiakas saa yritykseltd, minka asiakkaan tarpeen yritys
tyydyttaa seka millaisia asiakaskokemuksia yritys haluaa luoda asiakkailleen, yrityksen on

helppo méaaritella uudelleen tavoitteitaan. (Loytana, Kortesuo 2011, 155-179.)

Markkinointiviestinnan kuilu syntyy, kun kaikki mainonta ja markkinointi pohjautuu lilkaan
lupailuun, ja siksi on varmistettava, ettéd kaytdssa olevat toimintatavat ja prosessit vastaa-
vat ravintolan antamia lupauksia. Koetun palvelun laadun kuilu syntyy, kun koettu palvelun
laatu ei vastaa odotettua palvelua. TAma voi syntya kaikissa edelld mainituissa tapauksis-
sa ja on luonteeltaan joko negatiivinen tai positiivinen. Negatiivisen seurauksia ovat huono
laatu tai laatuongelmat, haitallinen suusanallinen viestinta ja jopa liiketoiminnan menetys.
(Gronroos, Tillman 2009, 148-149.)

3.2 Palvelun laadun mittaaminen

Knutson, Beck, Kim ja Cha vaittavat, ettd 2000-luvulla tavarat ja palvelut ovat muuttuneet
tyydyttgjista tyytymattomyyden aiheuttajiksi. Tama tarkoittaa, etta laadukkaan tuotteen tai
asiakaspalvelun aikaansaaminen ei ole yritykselle kilpailuetu, vaan tasokkaat tuotteet ja
ensiluokkainen asiakaspalvelu ovat asiakkaiden perusodotuksia, joilla yritys oikeuttaa
markkinoille tulonsa. (Knutson et al. 2010, 17.) Saadakseen selville ndma asiakkaiden
perusodotukset yrityksen on mitattava tuottamansa palvelun laatu. Palvelun laadun mit-
taamisessa kaytetaan apuna asiakkaan tuntemusta, havainnointia ja nakemysta mitatta-

vasta kokemuksesta ja siksi kdytettavan mittavalineen on mitattava juuri naita. Mita tar-
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kempi tieto ravintolalla on asiakkaansa laadun kokemuksesta, sitd suuremmat edellytyk-

set ravintolalla on kehittda palveluitaan ja asiakaskokemustaan. (Hayes 2008, 2.)

Miksi sitten mitataan palvelun laatua? Vuonna 2005 Australiassa tehdysséa tutkimuksessa
satunnaisilta asiakkailta kysyttdessa 78 % vastanneista piti asiakaspalvelua tarkeampana
kuin toimipaikan sijaintia (22 %). Paikan ulkoasu oli tarkeinta 8 %:lle vastaajista ja asia-
kaspalvelu oli tarkeinta 92 %:lle kyselyyn osallistuneista. (Boxberg Karlsson 2009, 18.)
Yritykset, joilla on useita eri toimipisteita, tarvitsevat yhtenaisen tytkalun, jonka avulla voi
objektiivisesti mitata reaaliaikaista asiakastyytyvaisyytta ja verrata olemassa olevia toimin-
tatapoja. Yhtenaisen tyokalun avulla voidaan selvittaa parhaat toimintamallit seka yhte-
naistaa koulutusta. Usein Mystery shoppingia kaytetdan parantamaan jo entuudestaan
hyvaa asiakaspalvelua. (Boxberg Karlsson 2009, 25.) Boxberg Karlssonin (2009, 77) mu-
kaan ennen shoppingin aloittamista ravintolan tulee maaritella, mita se haluaa saada sel-
ville ja mita se aikoo tehda tuloksilla. Tassa tutkimuksessa Chalupa Food Machete halusi
saada selville, millaisena asiakkaat kokevat Chalupan tarjoaman laadun ja ovatko tehdyt

muutokset onnistuneet parantamaan asiakastyytyvaisyytta.

Ennen kuin ravintola kay lapi saadut tulokset henkildkunnan kanssa, on varmistettava,
ettd organisaation arvot ja toimintatavat on viestitty henkiléstdlle koulutuksissa ja jokapai-
vaisessa toiminnassa oikein ja etta henkilékunnalla on tarvittavat valineet asetettujen ta-
voitteiden saavuttamiseen. Koulutuksen tulee taata, etta jokainen organisaation jdsen saa
saman informaation samalla tavalla. Tulokset tulee esittd& henkildstolle negatiivisen arvi-
on sijaan tydkaluna kohti kehitysta, mihin myds yrityksen johto on sitoutunut omalla toi-
minnallaan. Positiivisista tuloksista tulee palkita henkilostdd, eikd shoppingin tuloksia tule
vaheksya. Kun henkilokunta otetaan osalliseksi kehitysehdotuksien suunnittelemiseen,
henkiloston asettuu helpommin asiakkaan osaan ja sitoutuu tata kautta paremmin palve-
lun laadun ja asiakastyytyvaisyyden parantamiseen. Mystery shopping on tilannekuvaus
yhdesta asiakaskokemuksesta, eika sité tule kayttda kuin rangaistusta. Tulokset kertovat
ainoastaan mika meni hyvin, mik& meni huonosti ja mita voidaan tehda paremmin seuraa-
valla. (Boxberg Karlsson 2009, 135-135.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Jokivuori ja Hietala vaittavat, ettd tarkein tutkimusmenetelman valintaa perusteleva omi-
naisuus on se, ettd menetelman valinta on seurausta jasennetysta ja yksittéisesta aineis-
tolle esitettavasta kysymyksesta eli tutkimustehtavasta. Tutkimuksessa kaytetty aineisto
on "aina tuotettu, ei koskaan annettu” ja tulokset ovat aina tulkittuja tuloksia. Havaitut tu-
lokset on irrotettava niista tehdyisté tulkinnoista ja johtopaatoksista. (Jokivuori, Hietala
2007, 8-9.) Tutkimusongelmana oli selvittaa, millaisena Chalupa Food Macheten asiak-
kaat kokevat Chalupan tarjoaman palvelun laadun ja vastaako asiakkaan kokema palve-
lun laatu Chalupan palvelulupausta. Nimettyjen tutkimuskysymysten pohjalta tein Mystery
shopping -lomakkeen (liite 1), jota kaytin kvantitatiivisesti palvelun laadun mittaamisessa.
Mystery shoppingissa havainnoidaan systemaattisesti strukturoitua lomaketta apuna kayt-
téaen. Kvalitatiivisessa puolistrukturoidussa haastattelussa selvitin Chalupan kasitysta tuot-
tamastaan laadusta seka sité, kuinka yritys johtaa palvelun laatua. Haastattelu toteutettiin
maaliskuussa 2016 ja Mystery shoppingit maalis-huhtikuussa 2016.

Mystery shoppingissa Chalupa Food Macheten Punavuoren, Kallion ja Kauniaisten toimi-
paikkoihin tehtiin seitsemé&n asiakaskayntia ajalla 23.3 - 7.4.2016. Tutkimukseen osallistui
kirjoittajan liséksi seitseman muuta henkil6a, joista kolme kéavi vain yhdessa ja muut kah-
dessa toimipaikassa. Mystery shopping -menetelmaa on arvosteltu siita, etta tulokset eivat
vastaa todellisten asiakkaiden kokemuksia, silla arviointeja tekevét havainnointiin ja arvi-
ointiin koulutetut henkil6t (Hill, Roche & Allen 2007). Tahan tutkimukseen osallistui nelja
miesta ja nelja naista ja shoppaajat olivat ialtaan 26-56 -vuotiaita. Kuudella arviointiin
osallistuneista on tytkokemusta ja/tai koulutusta ravintola-alalta ja kahdella ei. Kirjoittajaa
lukuun ottamatta kukaan muu shoppaajista ei ollut tehnyt vastaavaa arviointia aikaisem-
min. Yhdelle shoppaajista Chalupa oli tuttu entuudestaan ja muille konsepti oli uusi tutta-
vuus. Mystery shopping-arviointeja tehtiin yhteensa 21 kappaletta, joista neljatoista tehtiin
parishoppingina eli kaksi shoppaaja teki omat arvionsa samasta paikasta samaan aikaan.
Seitseman yksittaisarviona. Kaikki tutkimukseen osallistuneet shoppaajat olivat vapaaeh-

toisia eivatka saaneet tekemistadn arvioinneista korvausta.

Mystery shoppingin tulokset ryhmiteltiin osa-alueisiin ravintolan tiloja, palveluprosessia tai
tuotetta koskevan arvioinnin mukaan. Arvioinnissa kaytettiin asteikkoa 1-10, jossa 1 oli

taysin eri mieltéd/todella huono ja 10 taysin samaa mieltd/erinomaista. Jokaiselle vaittamal-
le laskettiin annetuista arvoista toimipaikkakohtainen ja koko yrityksen keskiarvo X. Las-

kettujen keskiarvojen X maksimi on kussakin vaittimassa 10. Analysointia tehdessa
huomioin jokaisessa vaittdmassa esiin tulleet vaihteluvalit, jotka viittaavat yhdenmukai-

suuden mahdolliseen puuttumiseen. Kustakin toimipaikasta keréttiin seitseméan arviota eli
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yhteensé Mystery shoppingissa tarkasteltiin 21 asiakaskokemusta. Liitteissa 3—6 on eritel-

tyina toimipaikkakohtaiset tulokset.

Tutkimuksen lahtokohtana kaytettiin Chalupa Food Macheten luovan johtajan haastatte-
lua. Haastattelussa kaytiin 1&pi, mita syksylla 2015 annetuista kehitysehdotuksista Chalu-
pa oli ottanut kayttéon ja missd muodossa. Liséksi haastattelun avulla selvitettiin, mika on
Chalupan palvelulupaus, kuka maarittelee Chalupan palvelun laadun seka ketka osallistu-
vat laadun yll&pitoon ja valvontaan. Iman Gharagozlun haastattelu tehtiin puolistrukturoi-
tuna haastatteluna yrityksen toimistossa Kalasatamassa 21.3.2016 klo 14:00 alkaen.
Haastattelu kesti noin tunnin, ja se nauhoitettiin myohempaa litterointia varten. Liitteen& 2
on haastattelussa kaytetty puolistrukturoitu kysymyslomake.

4.1 Chalupa Food Machete

Chalupa Food Machetella oli maaliskuussa 2016 kolme toimipaikka: Kalliossa, Punavuo-
ressa ja Kauniaisissa. Asiakasrekisterin mukaan Chalupan asiakkaat ovat 27—34 —
vuotiaita, mutta toimipaikkojen valilla on suuriakin eroja. Kauniaisissa asiakkaina on suh-
teellisesti enemman yli 50-vuotiaita kuin muissa toimipisteissa. Ikdjakauma maarittelee
myds aikaa, jolloin erilaiset asiakasryhmat kayttavat Chalupan palveluita: tydssakayvat
ovat suurin lounasasiakasryhmé, nuoremmat tulevat iltapaivasta, niin sanottuna after
schoolina ja illalla téiden jalkeen taas hieman vanhempi asiakaskunta. (Gharaghozlu
3/21/2016.)

Kalliossa sijaitsevassa Chalupassa on 25 asiakaspaikkaa, Punavuoressa asiakaspaikkoja
on 6 ja Kauniaisissa 17. Punavuoressa asiakas astuu suoraan ovesta asiakastiskille, josta
han tilaa annoksensa. Kallion ja Kauniaisten ravintoloissa on enemman tilaa ja asiakastis-
kit on sijoitettu niin, etta asiakas kavelee ravintolatilan 1&pi mennessaan tilaamaan. Jokai-
sen ravintolan sisustuksessa on kaytetty pelkistettyjd yndenmukaisia kalusteita. Meksiko-
laista varimaailmaa on saatu penkkien paalla kaytettavilla varillisilla vilteilla ja istuintyynyil-
|&. Saapuessaan ravintolaan asiakas menee asiakastiskille, jossa han tilaa haluamansa
annoksen valitsemillaan taytteilld. Ensimmaiseksi asiakas valitsee haluamansa pohjan,
jonka paalle annos kootaan valittujen taytteiden ja lisataytteiden mukaisesti. Pohjissa
vaihtoehtoina ovat burrito, naked burrito eli salaatti, quesadilla, dos chalupas, tres tacos
tai focaccia. Taytteeksi asiakas valitsee joko paistetun tofun, grillatut kasvikset, savustet-
tua nautaa, makeaa porsasta tai revittyd kanaa. Lisataytteiksi asiakas valitsee pavut
(musta-, puna- tai vahapavut), salaatin (vihred-, aasialainen punakaali- tai coleslaw-
salaatti) seka salsan (tomaatti-, persilja tai mangosalsa). Naiden jalkeen asiakas valitsee

annokseen haluamansa kastikkeen. Vaihtoehtoina on aasialainen majoneesi, tzatziki,
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tumma suklaa tai WTF. Lisaksi jokaiseen annokseen saa halutessaan tuoretta korianteria,
chilia, limea, hapankermaa ja juustoa. Lisamaksusta asiakas voi halutessaan ottaa an-
nokseen myos guacamolea. Annokset kootaan ja valmistetaan asiakkaan odottaessa ja
asiakas maksaa tilauksensa ennen poytaan siirtymista. Kuvassa 1 on Chalupa Food
Macheten asiakastiskin ylapuolelle sijoitettu menutaulu.

I. VALITSE POHUA

B wmme (7) IMPERIAL TOFU ase <922 BEANS SAUCES
B f‘J’@ * Black Beans

27 MO I 00 D MAKED VEGGIESase e B «Asn M

* Butter Beans * Tzatziki (Mild)
* Burning Choco (Spicy)

<oz, (UESADILLA W7 SMOKED ANGUS 08¢ { SALADS | ol

* Green Salad

005 CHALUPAS @@ SWEET CARNITAS s2¢ | ek R St

* Coleslaw

> B TAS @ TORN CHICKEN 97¢ SALSAS
FOCACCTA BN @ ico de Ga

DRINKS PETIT BAG 35¢ (OMBO 45¢

Chalug

Kuva 1. Chalupa Food Macheten menutaulu

Opinnaytety6ta varten tehdyssa luovan johtajan haastattelussa selvisi, ettd Chalupa Food
Macheten ndkemyksen mukaan heidan tarjpamansa asiakaskokemus vaihtelee paljon
ravintolasta ja asiakkaasta riippuen. Toisaalta asiakkaat arvostavat markkinoille tullutta
Chalupan kaltaista vaihtoehtoa, joka tarjoaa tuoretta ja terveellista meksikolaista arkiruo-
kaa. Iman Gharaghozlun mielestd monet ndkevat, mika on yrityksen tavoite, vaikka monet
asiakkaista ovatkin karsimattémia kehityksen suhteen. Chalupa on alusta asti lupautunut
tekemaan asioita toisin kuin kilpailijansa ja taman vuoksi monet asiakkaista kokevat, etta
yritys on luvannut liikaa. Osa pettymyksista johtuu varmasti siita, etta asiakkaiden odotuk-
set ovat olleet suuria tai jopa eparealistisia Chalupan yritystaustan takia. Vaikka taustalla
on iso Kotipizza Group, joka lupaa kotimaista lihaa, Chalupa ei ole luvannut vastaavaa.
"Kotipizza kayttaa kaikki lihat kotimaisena. Me pyritdan. Se ero. Se on se, mita me luva-
taan”. (Gharaghozlu 3/21/2016.)

SWOT-analyysia varten erittelin Chalupan sisdisia vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoi-
sia mahdollisuuksia ja uhkia. Yrityksen vahvuuksia kilpailijoihinsa ndhden ovat tuoreet ja
terveelliset raaka-aineet, annosten hyva hinta-laatusuhde seka monipuolinen tarjonta,

joka antaa asiakkaalle mahdollisuuden oman makumaailman rakentamiseen. Vahvuutena
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nain Chalupan aktiivisuuden sosiaalisessa mediassa: ravintola paivittda ajankohtaisia
tapahtumiaan ja jakaa valokuviaan usean eri median kautta. Sosiaalinen media saattaa
olla my6s uhka: negatiiviset asiakaskokemukset leviavat nopeasti myos ilman todenperai-
syytté ja asian korjaaminen on lahes mahdotonta. Sosiaalisen median kautta asiakas
saattaa myods saada vaaran kuvan ravintolan toimintatavasta tai palvelulupauksesta ja
halutun viestin lapisaaminen voi siksi vaikeutua. Chalupan heikkoudeksi nain suurelle
yleisolle viela epéselvan ja tuntemattoman konseptin. Tama saattaa aiheuttaa virheellisia
ja jopa eparealistisia ennakko-odotuksia ja johtaa pettymyksiin asiakaskokemuksissa.
Heikkouksiin luin my6s toimintatavoista puuttuvat yhtenaisyydet ja kaikkea toimintaa kos-
kevat standardit. Puutteet aiheuttavat suuriakin eroja toimipisteiden vélilla, ja nama eroa-
vaisuudet nakyvat suurina vaihteluina asiakaskokemuksissa. Mahdollisuudeksi katsoin
Chalupan konseptin, joka on erittdin helppo monistaa koko maan kattavaksi ketjukonsep-
tiksi pienillakin henkildstokuluilla. Tuotteistuksen erilaistamisessa on mahdollisuus kilpai-
luedun syntymiseen: kehittamalla omia paaraaka-aineita koskevia resepteja voidaan eri-
laistua kilpailijoista ja kehittaa oma tuote. Uhkana nain fast casual food -trendin suuren
mielenkiinnon talla hetkella. Trendin ymparille noussut noste ja kiinnostus synnyttavat
varmasti alalle useita kilpailijoita. Mahdollisuuden toinen puoli on uhka ja nain on myos
monistettavuuden kanssa: kilpailija saattaa onnistua tdssa paremmin ja nopeammin. Tau-

lukossa 1 Chalupa Food Macheten SWOT-analyysi.

Taulukko 1. Chalupa Food Macheten SWOT-analyysi

VAHVUUDET (S)

- tuoreet raaka-aineet

- hyva hinta-laatusuhde

- erilaisuus

- reilut annokset

- oman makumaailman rakentami-
nen

- listojen monipuolisuus

- nadkyvyys sosiaalisessa mediassa

- asiakaspalautteisiin vastaaminen

HEIKKOUDET (W)

- konsepti vield tuntematon suurelle
yleisolle

- toimintatavoissa eroja toimipistei-
den valilla

- yhtendisyys puuttuu

MAHDOLLISUUDET (O)

- konsepti helppo monistaa, ketjut-
taa

- tuotteistuksen erilaistaminen

- konsepti ei vaadi suurta henkilds-
toa

UHAT (T)

- trendi — uusien kilpailijoiden esiin-
tulo

- nakyvyys sosiaalisessa mediassa

- helppo monistaa

22




4.2 Aiemmat kehitysehdotukset

Syksylla 2015 osana Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Haagan toimipisteen Place to Be
-projektia, osa opiskelijoista toimi Mystery shoppareina Chalupan Kallion ja Punavuoren
ravintoloissa. Tulosten perusteella annettujen kehitysehdotusten pohjalta Chalupa teki
valikoituja ja omaan liikeideaansa sopivia muutoksia parantaakseen asiakastyytyvaisyytta.
Muutokset keskittyivat tukemaan ja selkiyttamaén jo olemassa olevia toimintatapoja. Tar-
keimpin& kehitysehdotuksina Chalupa piti ruokalistojen selkeyttamista seké asiakaspalve-
lun kehittAmista esittelemalla valittavina olevia tuotteita. Aiemmista tuloksista kavi myos
ilmi, ettd asiakkaan kohtaaminen vaati lisdkoulutusta. Vuorossa ollut henkilokunta puhui
kesken&an sen sijaan, etta olisi kiinnittdnyt huomioita asiakkaaseen, ja palvelutilanteessa
henkilokunta kaytti kannykk&&nsa, jolloin asiakas joutui odottamaan palvelua. Ehdotus
juomavalikoiman muuttamisesta mielenkiintoisemmaksi ja enemman asiakkaalle arvoa
antavaksi otettiin myos vastaan Chalupan konseptia tukevassa muodossa eli lisdamalla
juomiin limed. Osa kehitysehdotuksista jatettiin huomioimatta, koska ne eivat tukeneet
Chalupan toiminta-ajatusta meksikolaisena pikaruokaravintolana. (Gharaghozlu
3/21/2016.)

Marraskuussa 2015 tehdyn Mystery shoppingin tulosten perusteella kavi selvaksi myos
se, etta asiakkalille ei ollut viela taysin selvaa, mika Chalupa on ja millainen on sen tar-
joama tuote. Monet asiakkaat kokivat ruokalistat ja valitsemisen sekavaksi tai vaikeaksi, ja
tasta syysta Chalupa esitteli valmiit menuehdotukset uutena tuotteenaan. Listojen ulko-
nadllisen selkiyttamisen ja suositusmenuiden kehittdmisen jalkeen Chalupa sai paljon
asiakaspalautetta, joissa tehtyja muutoksia kiiteltiin valintaprosessia helpottavina ja yksin-
kertaistavina. Listoihin lisattiin merkinnét maidoton ja gluteeniton antamaan lisétietoa ruo-
kavalioista. (Gharaghozlu 3/21/2016.)

Aikaisempien kehitysehdotusten perusteella Chalupan henkildkunnan koulutuksessa kes-
kityttiin asiakaspalvelutilanteissa havaittuihin epakohtiin. Uuden toimintamallin mukaisesti
asiakasta tervehditdan heti tamén saapuessa ravintolaan. Jos asiakas nayttaa vahankaan
epavarmalta, henkilékunta kysyy, onko asiakas kaynyt ennen ja voiko hénelle esitella tuot-
teita. Jos asiakas kokee valinnanvaikeutta viela tuote-esittelynkin jalkeen, hanelle kerro-
taan valmiiksi suunnitelluista annosehdotuksista. Henkilokunnalle korostetaan alusta asti,
ettd koska asiakas ei halua nayttaa tietaméattomalta ja saattaa siksi valttdd kysymysten
esittamista, riski tyytymattdmyyden tunteen syntymiseen on suuri. Koulutuksessa painote-
taan, ettd henkilokunnan ei tule odottaa asiakkaan tuntevan ja tietdvan Chalupan toiminta-

tapaa, vaan asiakkaalle kerrotaan vaihtoehdoista ja opastetaan valinnassa. Esittelemalla
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tuotteita ja valintamahdollisuuksia avataan samalla ravintolan konseptia asiakkaalle.
(Gharaghozlu 3/21/2016.)

4.3 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetydn tutkimusongelmaksi asetettiin kysymys, millaisena Chalupan asiakkaat
kokevat Chalupan palvelun laadun ja vastaako asiakkaiden kokema palvelun laatu Chalu-
pan palvelulupausta.

Tutkimusongelmaan lahdettiin etsim&én vastauksia asetettujen tutkimuskysymysten kaut-
ta. Opinnaytetydhon asetetut tutkimuskysymykset olivat:

Millaisena asiakkaat kokevat Chalupan palvelun laadun?
Mik& on Chalupan palvelulupaus?

Vastaavatko nama toisiaan?

P O N PR

Miten Chalupa johtaa palvelun laatua?

4.4 Mystery shopping kvantitatiivisena tutkimusmenetelméana

Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoite on keratad empiirisesti yleisluonteista tietoa tutkittavas-
ta asiasta. Saatu tieto muutetaan numeraaliseen ja tilastolliseen muotoon johtopaattksia
ja yleistyksia varten. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tuloksista tehtyjen yleistyksien pe-
rusteena ovat tilastoivat yksikot, otokset ja naytteet. Kvantitatiivisen tutkimuksen taustalla
on loogiseksi positivismiksi nimetty filosofian suuntaus, jonka mukaan kaikki tieto on pe-
raisin yksilon suorista aistihavainnoista ja niihin perustuvasta paattelysta. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2009, 139.) Mystery shopping on toisin sanoen kvantitatiivinen tutki-
musmenetelma, jossa pyritddn mittaamaan tiedossa olevan asian esiintymistd numeeri-

sen jatkumomuuttujan avulla.

Palvelujen tuottamisprosessi koostuu sarjasta vuorovaikutustilanteita, joita kutsutaan to-
tuuden hetkiksi. Totuuden hetkien avulla asiakas maarittelee saamaansa palvelua koko-
naisuutena, ei vain lopputulemaa. Jos ravintola ep&onnistuu yhdessa tai useammassa
totuuden hetkessd, saattaa tdma vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan arvioon saamastaan
palvelusta. Tuotteita on mahdollista kopioida, mutta totuuden hetket ovat yksil6llisia ja
ainutkertaisia. (Karlsson, Horbec 2006, 22.) Totuuden hetket ovat siis tilanteita, joissa
asiakas ja palvelun tuottaja ovat suorassa vuorovaikutuksessa keskendan ja naiden to-
tuuden hetkien aikana asiakas kokee saamiensa palveluiden teknisen ja toiminnallisen
laadun perspektiivit (Gronroos, Tillman 1998, 40, 213). Mystery shopping voidaan taas

maarittad mittausvalineeksi, jossa totuuden hetkien havainnointiin ja mittaamiseen pereh-
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dytetyt henkilot kayttaytyvat keskivertoasiakkaan tavoin ja raportoivat tekemistaan ha-
vainnoista objektiivisesti ja yksityiskohtaisesti ennalta sovittujen havaintokohteiden mukai-
sesti (Karlsson, Horbec 2006, 35). Mystery shoppaajan tehtavana ei ole tuoda esille omia
mielipiteitaan tai suosituksiaan vaan hanen tehtavansa on ainoastaan raportoida objektii-

visesti tehdyista havainnoista (Karlsson, Horbec 2006, 45).

Koska ei ole yht& vastausta siihen, mita laatu on, tulee jokaisen palveluntuottajan ja ravin-
tolan paattaa itse, mita heidan asiakkaansa kokevat laatuna. Mystery shopping suunnitel-
laan mittaamaan, tuottaako yritys laatua vai ei, ja tunnistamaan tata kautta mahdollisia
kehityskohteita. (Boxberg Karlsson 2009, 31-34.) Mystery shopping mittaa laatua ja asia-
kastyytyvaisyytta tiedossa olevan suorituksen seka suorittamisen kautta ja vertaa naita
ravintolan itsensa maarittamiin palvelustandardeihin. Tama mittaa laadun ja asiakastyyty-
vaisyyden maaraa, mutta ei kerro mitdén asiakkaan motiiveista tai valintaperusteista.
(Boxberg Karlsson 2009, 56.) Mystery shopping -menetelmassa arvioija havainnoi tunte-
mattomana asiakkaana ravintolan tuottaman kokemuksen laatua ennalta paatettyjen ha-
vaintokohteiden mukaisesti ja antaa jokaiselle kohteelle numeraalisen arvon (Veal 2006,
180).

Mystery shoppingin avulla pystytdan tunnistamaan mahdolliset ongelmakohdat palvelussa
aikaisessa vaiheessa, jolloin epakohdat vaikuttavat vain pieneen osaan asiakkaista. Me-
netelmén avulla saadaan selville myts eroavaisuudet tavoitteiden ja todellisuuden valilla
identifioimalla epatyydyttavat asiakaskokemukset. Samalla voidaan tarkastaa, etta asete-
tut ja suunnitellut tavoitteet on mahdollista saavuttaa ja toteuttaa jokapaivaisessa ravinto-
latoiminnassa. Mystery shopping on mahdollista yhdistaa asiakastyytyvaisyyskyselyyn,
jolloin ravintola saa enemman ja syvempaa tietoa asiakkaiden odotuksista ja motiiveista.
Tuloksista saadaan selville myds mahdollisten kehityskohteiden tarkeysjarjestys. Yritys
tulee usein sokeaksi omille toimintatavoilleen ja heikkouksilleen ja Mystery shopping
edesauttaa tunnistamaan naméa heikkoudet. Tuloksista on selvasti néhtavissd myds mah-
dolliset epajohdonmukaisuudet tai koulutustarpeet. Mystery shopping voi myds tuoda esil-
le erinomaisia asiakaspalvelijoita tai asiakaspalveluhetkid. (Karlsson, Horbec 2006, 47—
48))

Tata opinnaytetyota varten suunnittelin Mystery shopping -lomakkeen (liite 1), jossa huo-
mioin syksylla 2015 kaytetyn arviointilomakkeen, Chalupan palvelupolun seké tietoperus-
tassa esitetyt asiakaskokemuksen syntyyn ja laatuun vaikuttavat tekijat. Ravintolan palve-
lupolku muodostuu asiakkaan kokemista totuuden hetkista. Arviointilomakkeessa oli 42
Chalupan palvelupolun mukaisessa asiakaskohtaamisessa huomioitavaa vaittdméaa, joille

shoppaaja antoi numeraalisin arvon sen perusteella, kuinka han koki Chalupan palvelun ja
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palvelun laadun. Vaittdmien arviointi tehtiin mittarilla 1-10, jossa 1 oli téysin eri miel-

té/todella huono ja 10 oli tdysin samaa mieltd/erinomaista. Vaittamat oli jarjestetty lomak-
keeseen Chalupan palvelupolun ja totuuden hetkien mukaiseen tapahtumajarjestykseen.
Shoppingissa arvioitiin ravintolan yleiset tilat, tilausprosessi ja asiakaspalvelu seka ruoan
maku ja laatu. Saaduista arvioista tein vaittama- ja toimipaikkakohtaiset yhteenvedot (liit-

teet 3-6), joissa laskin kullekin vaittamalle keskiarvon (;) saamieni arviointien perusteel-
la. Toimipaikkakohtaisissa vaittamisséa n=7 ja Chalupa Food Macheten n=21. Liséksi kirja-
sin jokaisen vaittaman kohdalle arvioinneissa esiin tulleen vaihteluvalin (1-10). Arviointi-
asteikkona kaytin kymmenportaista asteikkoa, koska aikaisempi Chalupaan tehty Mystery
shopping oli kayttanyt vastaavaa asteikkoa normaalisti kaytetyn 1-7 — asteikon sijaan.
Mahdolliset sanalliset kommentit (liite 7) kokosin yhteen lomakkeeseen antamaan tutki-

mukselle lisdarvoa. Kirjatut sanalliset kommentit eivat kerro mitaan mitatusta laadusta.

Saaduista tutkimustuloksista ja sanallisista kommenteista peitettiin eettisista syista ne

kohdat, joiden perusteella vuorossa ollut henkilékunta olisi voitu tunnistaa.

4.5 Haastattelu kvalitatiivisena tutkimusmenetelmana

Kvalitatiivinen haastattelu perustuu keskusteluun, jossa haastattelija esittaa tutkimukseen
liittyvia kysymyksia ja kuuntelee haastateltavan antamia vastauksia. Kvalitatiivisessa
haastattelussa osapuolet ovat enemman aktiivisia sisallontekijoita kuin passiivisia valmiin
tiedon hakijoita. Tarkeinta on tulkita haastateltavan vastauksiin siséltyvia kasityksia, ei
kerété faktoja ja saantgja. Kvalitatiivisessa haastattelussa molemmat asianosaiset katso-
vat tilannetta omasta perspektiivistddn, johon vaikuttavat esimerkiksi henkilén sosiaalinen
asema, ika ja sulkupuoli. Perspektiivi voi muuttua haastattelun aikana osapuolten valisen
vuorovaikutussuhteen muuttuessa. Perspektiivit vaikuttavat haastattelun kulkuun ja raken-
teeseen ja haastattelijan on huomioitava tdma sisallontekemisen yhteydessa. Useimmissa
kvalitatiivisissa haastatteluissa motiivina on haastattelijan tarve saada tietoa omaa tyotaan
varten. (Warren 2002, 83—-84.) Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytetaan usein kvalita-
tiivisen tutkimusmenetelmén rinnalla tuomaan syvempaa ja kokonaisvaltaisempaa ymmar-
rysta tutkittavasta aiheesta (Veal 2006, 40).

Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman avulla pyritddn ymmartdmaan tutkittavaa ilmi6tta vas-
taamalla kysymyksiin millainen, miksi ja miten. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelméan etuina
hotelli- ja ravintola-alan tutkimuksissa on, ettd menetelma on yhteensopiva tutkittavan
ilmion eli laadun kokemisen kanssa. Kvalitatiivinen haastattelu tuo tutkittavaan asiaan
inhimillisen puolen pelkkien tilastotietojen sijaan, jolloin tutkimustuloksien ymmartaminen

ei vaadi kokemusta tilastojen analysoinnista. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma huomioi

26



ihmisten muuttumisen ajan kuluessa ja sen, kuinka vahvasti yksilon aikaisemmat koke-

mukset vaikuttavat kayttaytymiseen. (Veal 2006, 195.)

Haastattelin Chalupa Food Macheten luovaa johtajaa 21.3.2016 tunnin ajan Kotipizza
Group Oy:n tiloissa Helsingin Kalasatamassa. Haastattelua varten tein puolistrukturoidun
haastattelurungon (liite 2), jonka avulla selvitin, mik& on Chalupa Food Macheten palvelu-
lupaus, mita muutoksia yritys teki aikaisempien kehitysehdotusten perusteella, kuinka
muutokset suunniteltiin, ketk& osallistuivat muutossuunnitteluun ja kuinka muutokset vie-
tiin toimipaikkoihin. Lisaksi pyrin selvittdmaan haastattelun avulla kuinka Chalupa asen-
noituu ravintolayrityksena laatuun ja mita laatu merkitsee heidan jokapaivaisessa toimin-
nassaan. Chalupan laadun johtamista selvitin kysymyksilla kuka maarittelee Chalupan
laadun, kuka ja miten laatua yllapidetdan ja valvotaan seka kenen vastuulla laadun yllapi-
to ja valvonta on. Edelleen halusin tietda millaisena Chalupa Food Machete nakee tuotta-
mansa asiakaskokemuksen ja kuinka asiakaskokemusta seké asiakastyytyvaisyytta seu-
rataan yrityksessa. Paadyin puolistrukturoituun haastatteluun, koska etukateen maaritellyt
avoimet kysymykset rohkaisevat haastateltavaa kertomaan enemman ja vapaammin, jol-
loin vuorovaikutustilanteessa syntyy tarkentavia jatkokysymyksia. Tutkimuksen lahtékoh-
dan selville saamiseksi haastattelu nauhoitettiin, litteroitiin ja analysointiin. Alasuutarin
(2011, 87-88) sanoin tutkimuksen kvalitatiivinen aineisto on "pala tutkittavaa maailmaa,

eika ilmiota koskevia mittaustuloksia”.
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5 Tutkimustulokset

5.1 Testi-asiakkaiden kokemukset Chalupan palvelun laadusta

Mystery shoppingin ravintolatilat (lite 3) osiossa arvioitiin ravintolan havaittavuutta kadul-
ta, ravintolan siisteytta, tilan valaistusta, musiikkia ja yleista ilmapiiria. Kokonaisuutena
osio sain arvon 7,5 ja kaikkien toimipaikkojen arviot olivat hyvin lahella toisiaan Kallion
Chalupan saadessa korkeimmat arvioinnit. Ravintolan havaittavuus kadulta sai yleisesti
koko osion heikoimpia arvioita. Punavuori (4,8) ja Kauniainen (5,9) koettiin selkeasti hei-
kosti havaittavaksi kadulta. Shoppaajat kokivat, ettd Punavuoren ja Kauniaisen ravintoloita
on vaikea nédhda kadulta muutoin kuin suoraan edesta. Punavuoressa ravintolan sisaan-
kaynti sijoittuu rakennuksessa olevan lipan alle terassinkaltaisen rajauksen sisapuolelle, ja
shoppingin aikaan oven ulkopuolella oli rakennusjatetta ja tyhjia rullakoita. Punavuoressa
ja Kauniaisissa taustamusiikkia ei ollut lainkaan. Yhden Mystery shoppingin aikana Puna-
vuoren Chalupassa ei ollut muita asiakkaita ja musiikin puute koettiin talléin jopa epamiel-
lyttavaksi ja paikka hylatyksi. Ravintoloiden yleinen ilmapiiri koettiin positiiviseksi (8,1),
valaistus tilaan sopivaksi (8,9) ja yleinen liikkuminen ravintolassa oli helppoa (8,2). Sanal-
lisissa kommenteissa (liite 7) kommentoitiin ristiriitaa siing, ettd Kauniaisissa ja Punavuo-
ressa menuta luettiin vasemmalta oikealle, kun kulkusuunta tiskill& oli oikealta vasemmal-
le. Samoin huomautettiin, ettd samoissa ravintoloissa aloituspiste oli hankalasti asiakkai-
den havaittavissa ja tAma aiheutti usein jonon syntymisen joko keskelle tai vitriinin vaa-
raan paahan. Punavuoren ravintolan edustalla ja sisalla olleesta rakennusjatteestd seka
ylimaaraisesta ovesta Kauniaisen ravintolassa jai asiakkaalle negatiivinen mielikuva, ja
ensisilmayksella Punavuoren ravintola vaikutti olevan kiinni. Ravintoloiden siisteyttéa kom-
mentoitiin yleisesti hyvaksi ja henkildkunta siivosi poytia heti asiakkaiden lahdettya. Yksi
kommentti kertoo, kuinka henkildkunta Kauniaisissa pahoitteli muutamia likaisia poytia,

koska he eivat olleet ehtineet siivota niita kiireisen lounaan jalkeen.

Palveluprosessin arvioinnissa (liite 4) kiinnitettiin huomiota reagoiko ja tervehtikd henkil6-
kunta asiakkaan saapuessa ja lahtiessa, antoiko henkildkunta ohjeita valintaa tehdessa ja
suositteliko tuotteita, tapahtuiko lisamyyntid, oliko tilaus ja lasku oikein seka oliko vuoros-
sa ollut henkilokunta palvelualtista ja asiakaskeskeistd. Kokonaisuudessaan Chalupa sai
palveluprosessin osa-alueesta keskiarvioksi 6,7 ja vaihteluvali oli koko yrityksessa huo-
mattava 1-10. Toimipaikkojen valilla oli suuria eroja, heikoin oli Kallio 5,4 ja korkein Kau-
niainen 7,7. Suurimmat erot toimipisteiden vélilla olivat asiakkaan huomioimisessa hanen
saapuessaan ja tervehtimisessa, naiden vaittdmien keskiarvot olivat valilla 4-9 ja 2,5-8,3.
Palveluprosessin heikoimmat arviot olivat mahdollisen odottamisen pahoittelussa (2,8),

tuotteiden suosittelussa (4) seké lisamyynnin tekemisessa (3,9). Odotuksen pahoittelun
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arvioinnissa on huomioitava, ettd 16 joutui oman arviointinsa mukaan odottamaan palve-
lua, viisi ei ja arvioitu odotusaika oli keskimaarin 4,5 minuuttia. Sanallisissa kommenteissa
(liite 7) pitka& odotusta perusteltiin aikaisemmin tehtyjen tilausten valmistamisella. Siina,
kuinka henkilokunta ohjeisti asiakasta valintaa tehdessé, oli suuret toimipaikkakohtaiset
erot: Kallio sai 4,3 ja Kauniainen 8,6. Toinen merkittdvan suuri ero oli vaittdmassa "henki-
I6kunta toivotti hyvaa ruokahalua”, jossa Kallion kokonaisarvio oli 2,3 ja Kauniaisten 9,7.
Syité nain suuriin eroihin pohditaan myhemmin johtopaatoksissa. Henkildkunta arvioitiin
palveluprosessi-osan kokonaiskeskiarvon ylapuolelle ystavallisyydessa, hymyilevaisyy-
dessa, palvelunopeudessa ja palveluhenkisyydessé. Toimipaikkojen valiset erot olivat
naissa vaittamissa myos pienemmat. Sanallisissa kommenteissa (liite 7) esiin nousi tasta
osioista henkilokunnan poissaolo asiakkaan saapuessa tai ravintolassa ollessa. Kom-
menttien mukaan henkildkunta seurasi tilannetta ravintolassa, mutta ei tervehtinyt tai pu-
hunut ensin, vaan odotti asiakkaan aloittavan ja ottavan ensimmaisen kontaktin. Toisessa
kommentissa sanotaan, etta henkildkunta keskittyi palveltavaan asiakkaaseen niin, etta ei
nahnyt mitdan mita ravintolassa tapahtui. Tasta seurasi sekaannus, koska kukaan ei tien-
nyt kuka on jonossa ja keta palvellaan seuraavaksi. Henkildkunta esitteli tuotteita ja teki
lisamyyntia toiselle asiakkaalle, mutta ei toiminut samoin toisen asiakkaan kohdalla ja
asetti ndin asiakkaat eriarvoiseen asemaan. Henkildkunnan avoimia hiuksia ja kasien pe-
semattdomyytta pidettiin epahygieenisena. Palvelua pidettiin yleisesti kohteliaana ja lii-
keideaan sopivana. Erityisesti Kauniaisissa henkilokunta ohjeisti ja teki lisamyyntia. Asi-
akkaan huomioiminen oli siella kokonaisuutena toisella tasolla kuin muissa toimipisteissa.
Kauniaisissa asiakas tunnistettiin aiemmin kéyneeksi ja ruoka tuotiin poytaan. Kuitenkin
kommenteista nakyi, etta sielldkin asiakas "unohdettiin” helposti tilauksen jalkeen ja palve-

lun tuottamisen sijaan keskityttiin enemman tekniseen suorittamiseen.

Mystery shoppingin tuoteosio (liite 5) sai kokonaisuudessaan parhaimmat arviot ja Chalu-

pan keskiarvo X yrityksenda oli 8,7. Toimipaikkojen saamat arvot olivat myds lahempana
toisiaan. Tuotteiden osalta yritys on onnistunut selkiyttdméan ja yhtenaistamaan toimin-
taansa. Raaka-aineita pidettiin tuoreina (9,3), makua hyvana (8,6) ja hinta-laatusuhdetta
hyvana (8,4). Ruokalista koettiin helppolukuisiksi (8,2) ja valikoima monipuoliseksi (8,7).
Heikoimmat arviot tuote-osiosta sai terveellisyys (7,9) ja annoksen syontihelppous (7,7).
Sanallisissa kommenteissa (liite 7) kaivattiin Punavuoreen servetteja muuallekin kuin kas-
salle. Kertakayttovalineita ja niiden heikkoa laatua kritisoitiin: quesadillaa ei voinut sy6da
k&sin, koska kastike on laitettu tuotteen paalle ja kertakayttovalineet rikkoituivat leikates-
sa. Nuoremmat shoppaajat kyseenalaistivat sanallisissa kommenteissa kertakayttovali-
neiden ekologisuuden. Mystery shoppingin yhteydessa ostettiin juomaa 16 kertaa, mutta

vain kolme kertaa siihen lisattiin uuden standardin mukainen lime. Ruoka koettiin yleisesti
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oikein maukkaana ja raikkaan nakdisena. Annosten hinta-laatusuhde koettiin myoés hy-

vaksi.

Yhteenvedossa (lite 6) nékyy, etta vaittdama "kokemuksesta jai positiivinen mielikuva” sai
keskiarvoksi 7,9 vaihteluvalilla 4-10. Kauniaisen Chalupa sai korkeimman arvion (8,6) kun
Punavuoren (7,6) ja Kallion (7,5) arviot olivat hyvin l&hella toisiaan. Suurin osa shoppaa-
jista piti Chalupaa fast food-ravintolana (9,5). Eri osa-alueiden yhteenvedossa (taulukko 2)
on havaittavissa, etta ravintoloista vanhin, Kallio, sai tiloja lukuun ottamatta heikoimmat
kokonaisarviot Mystery shopatusta kolmesta ravintolasta ja suurin ero on palveluprosessin
arvioinnissa. Tuote sai hyvin samanlaiset arviot ravintolasta rijppumatta ja tuote seka ylei-

nen kokemus saivat korkeimmat arvioinnit. Chalupa Food Macheten kaikkien ravintoloiden
ja kaikkien osa-alueitten kokonaisuus sai keskiarvoksi X 7.6. Mystery shoppingin maksi-

mikeskiarvo X on 10, toimipaikkakohtaisia arviointien maéara n=7 ja Chalupa kokonaisuu-
tena n=21. Taulukossa 2 on esitetty Mystery shoppingin tulosten yhteenveto osa-alueittain

ja toimipaikoittain.

Taulukko 2. Mystery shopping tulokset (>_() osa-alueittain

Kallio Punavuori Kauniainen Chalupa

(n=7) (n=7) (n=7) (n=21)
Tilat 7,9 7,2 7,6 7,5
Palveluprosessi 5,4 7,1 7.7 6,7
Tuote 8,4 8,6 9,1 8,7
Kokemus 8,6 8,6 9 8,7
Kokonaisuus 7,1 7.7 8,2 7,6

5.2 Chalupa Food Macheten palvelulupaus

Iman Gharaghozlun sanoin Chalupa Food Macheten palvelulupaus on "terveellisyys, mo-
nipuolisuus ja pikaloma”. Tama saavutetaan terveellisilla raaka-aineilla, monipuolisilla
vaihtoehdoilla ja silld, ettd kansainvalinen henkilokunta antaa monikulttuurista perspektii-
via vierailuun. Loman ja eksotiikan tuntua haetaan sisustuksessa, musiikissa, raaka-

aineissa ja kaikessa toiminnassa lapi koko yrityksen. (Gharaghozlu 3/21/2016.)
Nettisivuillaan Chalupa kertoo halustaan tehd& syomisesta sosiaalista ja hauskaa seké

pakkomielteestaan kehittéda taydellinen resepti. Omien sanojensa mukaan yritys tekee

parhaansa voidakseen kayttda korkealaatuisia paikallisia, jopa luonnonmukaisesti tuotet-

30



tuja raaka-aineita tuotteissaan. Ravintola pyrkii kayttdmaan parhaita ja maukkaimpia saa-
tavilla olevia raaka-aineita. Kiinnittdmalla huomiota esillepanoon asiakkaalle tarjotaan pa-
ras mahdollinen ateria. Veljekset Iman ja Oman kertovat halustaan vieda asiakas takaisin
aikaan, jolloin ruoka oli huomion keskipisteesséa seké paikkoihin, jonne mennaan nopealle,
rentouttavalle ja edulliselle aterialle loman aikana. Chalupan selke&sti havaittava maku
tulee raaka-aineiden tuoreudesta ja siita, etta ruoka valmistetaan itse alusta asti tietden,
mita annos siséaltaa. Kasvis- ja vegaaniruokaan suhtaudutaan menusuunnittelussa yhta
innostuneesti kuin lihavaihtoehtoihin. Chalupan sanoin: "We cook, you choose, you rule,

you matter, food matters”. (Chalupa Food Machete 2016.)

5.3 Testi-asiakkaiden kokemusten ja Chalupan palvelulupauksen vastaavuus

Palvelulupauksessaan Chalupa Food Machete lupaa terveellisyytta, monipuolisuutta ja
pikalomaa. Mystery shopping-tulosten perusteella annoksen terveellisyys (liite 5) sai yh-
teisarvoksi 7,9. Punavuoren ja Kallion arvot sijoittuvat hieman keskiarvon alapuolelle ja
Kauniaisista saatu tulos ylapuolelle. Vaihteluvali tuloksissa on 4-10, mika tarkoittaa suh-
teellisen suurta vaihteluvalia ja sita, etta tuotteen terveellisyydesta on monta arviota. Vali-
koiman monipuolisuus sain kokonaisarvon 8,7 vaihteluvalilla 7-10. Toimipaikkojen valiset
eroavaisuudet eivat olleet merkittavia: Punavuori 8,4 ja Kauniainen 9. Sanallisissa kom-
menteissa ei mainita tuotteiden terveellisyytta tai monipuolisuutta. Chalupan annoksen
hinta-laatusuhde sai kokonaisarvon 8,4. Huomioitavaa on, ettd vaihteluvali kokonaisuu-
dessaan oli 6-10 ja toimipaikkojen valiset erot olivat melko suuret. Kauniaisissa arvo oli 9
kun Kalliossa se oli 7,8. Ero saattaa johtua ravintoloiden asiakasrakenteesta: Kalliossa

asiakaskunta on huomattavasti nuorempaa kuin Kauniaisissa.

Lomaan liitetaén positiivisia mielikuvia, rentoutumista ja nautintoa. Mystery shopping-
lomakkeessa ei ollut rentoutumiseen tai lomaan liittyvaa vaittamaan, mutta sanallisissa
kommenteissa (lite 7) kokemuksen osa-alueiden kuvaamiseen kaytetaan kuitenkin sanoja
kuten harmi, sekaannus, hammennys, hylatty ja sekavaa. Ravintola paikkana sai positiivi-
sia kommentteja ja oli pidetty. Loman ja eksotiikan tunnetta haetaan Gharaghozlun mu-
kaan kaikessa sisustuksesta ja toiminnasta alkaen, kuitenkin Kauniaisissa tai Punavuo-

ressa ei ollut taustamusiikkia lainkaan.

Chalupa koettiin fast food-ravintolaksi (liite 6) pienilla toimipaikkojen valisilla vaihteluilla.

5.4 Palvelun laadun johtaminen Chalupa Food Machetessa

Yrityksen laadun johtaminen on talla hetkella Iman Gharaghozlun vastuulla. Ha&n on myos

se, joka méaarittelee Chalupan laadun. Vaikka heilla on iso yritys taustalla (Kotipizza Oyj),
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niin Chalupa hakee omaa tapaansa toimia ja omia kaytantdjaan. Chalupa pyrkii kaytta-
maan kotimaisia raaka-aineita, mutta ainakaan talla hetkella, kun ketjussa on vain kolme
toimipistetta, kotimaisuuden lupaaminen asiakkaille ei ole kustannustehokasta eika realis-
tista. Rakenteellisten paatdsten hyvaksyminen on pitk& prosessi, joka saattaa vieda aikaa,
mutta toisaalta tima antaa aikaa asioiden perusteellisempaa tarkasteluun. Kerran viikos-
sa yrityksella on Helsinki Foodstockin kanssa palaveri, jossa kasitellaan raaka-aineiden
tuote- ja laadunvalvontaa. Palaverissa tarkastellaan, onko mahdollista saada parempia
vaihtoehtoja jo olemassa oleville tuotteille tai onko jotain, missé voidaan parantaa. Talla
hetkella esimerkiksi lihat valmistetaan Chalupan kehittaman reseptin mukaan ja tuodaan
paivittain toimipisteisiin. Talla pystytaan varmistamaan tuotteen tasalaatuisuus ja hygienia
my0s kuljetuksen aikana. (Gharaghozlu 3/21/2016.)

Jokapaivainen laadunvalvonta kehittyy Chalupassa lahes tuntitasolla sen mukaan, mita
johtajat nakevat ja kokevat. Monet kehitettavat asiat ovat sellaisia, joita johtajat ovat pita-
neet itsestaan selvyyksina, mutta jonka henkildkunta on ymmartanyt toisin. Muut johtota-
son henkilét osallistuvat laadun valvontaan satunnaisesti kdymalla sydmassa ravintolassa
ja kertomalla sitten kokemuksistaan Iman Gharaghozlulle. Paivittain tehtavista toimenpi-
teistd on ohjeistukset, joita seurataan. Aiemmat tulokset kaytiin ensin lapi yhteistydssa
johtohenkilékunnan ja henkilékunnan kanssa, jonka jalkeen tulokset ja suunnitellut muu-
tokset kerrottiin yrityksen hallitukselle. Osa esiin nousseista puutteista oli jo tiedossa ole-
via ja niiden korjaaminen suunnitelmissa, mutta tulosten julkaisemisen jalkeen muutos-
prosessia nopeutettiin. Tallainen oli esimerkiksi valmiit menuehdotukset. Vuoden 2015
Mystery shopping -tuloksista oli selkeasti huomattavissa, etté asiakas kokee valinnan vai-
keutta, joten suosittelemalla valmiita yhdistelmiéa on helppo tutustuttaa asiakas Chalupan
tuotteisiin. (Gharaghozlu 3/21/2016.)

Koska Chalupa on ketju, lapi linjan vietyjen standardien merkitys kasvaa suuremmaksi.
Aikaisemmassa Mystery shoppingissa ilmi tulleet erot toimipaikkojen valilla on saatava
poistettua, ja siksi yhtenainen laatujohtaminen on ratkaisevaa. Jokaisessa toimipaikassa
palvelun ja jopa hymyn on oltava samanlainen ja allekirjoitettu. Yrityksessa halutaan, etta
vaikka jokainen toimipiste on suunniteltu omannakoisekseen, niin henkilékunnan oma
persoonallisuus nakyy asiakkaille yhtenaisen palvelun kautta. Yhdenmukainen koulutus
edesauttaa tasalaatuisen palvelun ja asiakaskokemuksen luomisessa. Alkukoulutuksen
jalkeen henkildston tydskentelya seurataan, mahdolliset puutteet kdydaan yhdessa kysei-
sen henkilon kanssa l&pi ja tarvittaessa koulutusta jatketaan kunnes osaaminen on oma-
toimista. Palvelun laadun seuraamista jatketaan koko ajan. Koska henkildkunta on suh-

teellisen nuorta ja joukossa on paljon osa-aikaisia, esimerkiksi opiskelijoita, osaamisen
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valvonnan taytyy olla jatkuvaa. Osa henkildstosta on aktiivista ja antaa johdolle kehityseh-

dotuksia, mutta osa taas "hyva kun kuuntelee”. (Gharaghozlu 3/21/2016.)

Luova johtaja seuraa saatuja asiakaspalautteita paivittain, koska yrityksessa ei ole nimet-
tya henkil6a niitd hoitamassa. Suurin osa palautteista tulee netin kautta ja h&n vastaa nii-
hin. Jos palautteessa ei ole tarkennettu syytd huonoon asiakaskokemukseen, luova johta-
ja ottaa yhteyttd asiakkaaseen ja pyytaa lisatietoja puutteen korjaamiseksi. Monet asiak-
kaat suhtautuvat naihin yhteydenottoihin erittain positiivisesti. Henkilokunta saa myos pal-
jon palautetta suoraan asiakkailta, ja yrityksen johto tai ystavat kayvat usein ravintoloissa
syomassa ja raportoivat kokemuksestaan. Johto kdy usein paikan paalla seuraamassa,
miten asiakkaat suhtautuvat, ja jopa katsovat annoksiaan. Sosiaalisessa mediassa jaettu-
ja kuvia ja viesteja seurataan myos aktiivisesti, vaikka niita ei lahetettaisikdan suoraan
Chalupalle. Saaduista palautteista on kaynyt ilmi, etté asiakkaille on hieman epaselvaa,
edustaako Chalupa fine dining -konseptia vai fast food -konseptia. Saatujen palautteiden
perusteella on selvaa, etta konseptin selkeyttaminen ja avaaminen asiakkaille on oleelli-
sen tarkeaa Chalupan menestykselle. Koska Chalupa on viela talla hetkella aika pieni, se
pyrkii my6s paivittamaan nettisivujaan aktiivisesti ja antamaan sita kautta oikeaa ja ajan-

tasaista tietoa asiakkailleen. (Gharaghozlu 3/21/2016.)
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6 Pohdinta

Tassa luvussa esittelen Mystery shoppingin tulosten perusteella tehtyja johtopaatoksia ja
niiden pohjalta tehtyja kehitysehdotuksia. Lopuksi arvioin lyhyesti omaa oppimista ja kehit-

tymista taman opinnaytetydn tuloksena.

6.1 Johtopaattkset

Pine ja Gilmoren (1999) teorian mukaan asiakaskokemus on aina henkilékohtainen tapah-
tuma, johon vaikuttavat yksilon aikaisemmat kokemukset ja nakemykset. Mystery shop-
pingin tulokset vahvistavat tdman teorian, koska saaduista tuloksista voidaan huomata
kuinka samasta ravintolasta saa kaksi toisistaan eroavaa arviota, vaikka shoppaajat olivat
asiakkaina samaan aikaan ja heita palveli sama henkild. Mystery shoppingin tuloksista
nakyy myos, kuinka eras shoppaajista koki minuutin odottamiseksi, kun toinen shoppaaja

ei kokenut odottaneensa lainkaan.

Gronroosin (2009) mukaan palvelun laatu muodostuu teknisesté eli lopputulosulottuvuu-
desta ja toiminnallisesta eli prosessiulottuvuudesta. Tama vaittdma nékyy totena myos
opinnaytety6ta varten tehdyn Mystery shoppingin tuloksissa. Saaduista kommenteista on
havaittavissa, etté henkilokunta keskittyi enemmaén tekniseen laatuun ja lopputulemaan,
eli annoksen valmistamiseen asiakkaalle kuin toiminnalliseen laatuun eli kuinka luoda
asiakaskokemus. Elamyksen tuottamista asiakkaalle ei koeta tarkeaksi. Tama oli havait-
tavissa muun muassa siing, ettd asiakas ei saanut henkilokunnan huomiota sen jalkeen
kun oli maksanut tilauksensa. Koettuun palvelun kokonaislaatuun kuuluu lopputuleman
lisaksi myts muistorikas tapahtuma, joka herattaa emotionaalisen reaktion. Vaitankin, etta
jos jokaiselle asiakkaalle olisi pahoiteltu palvelun odotusta riippumatta siita, joutuiko asia-
kas todellisuudessa odottamaan, olisi palveluprosessi saanut taman vaittaman osalta kor-
keamman arvon nostaen myds asiakaskokemuksen ja sille annetun laadun kokonaisar-
voa. Odotuksen ajallinen maare ei ole siis ratkaiseva tekija tassa vaittdmassa, vaan henki-
I6kunnan toiminta littyen mahdolliseen odottamiseen. Yleisesti ottaen henkilékunta sai
paljon positiivista sanallista palautetta, mutta koska henkildkunnan toiminta ei ollut jatku-
vaa ja yhtenaista, eivat numeraaliset arvot olleet korkeita ja laskivat asiakaskokemuksen
laadulle annettua arvoa. Tata todistaa myos se, etta palveluprosessin arviointi jai selkeasti

heikoimmaksi osa-alueeksi tuotteeseen ja ravintolatilaan verrattuna.
Mystery shoppingin arvioineissa oli eroavaisuuksia shoppaajien taustasta, koulutuksesta,

henkilokohtaisista odotuksista ja shoppaajan iasta riippuen. Nuoremmat shoppaajat eivat

kokeneet ruokaa samalla lailla terveelliseksi kuin vanhemmat shoppaajat. Samoin ravinto-
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loiden toiminnan ekologisuus heratti kysymyksia nuorempien shoppaajien keskuudessa.
Vanhemmat shoppaajat kiinnittivat enemman huomiota ravintolan yleiseen siisteyteen ja
ilmapiiriin. Ravintolassa tyoskennelleet shoppaajat selittivat syitd mahdollisille epakohdille,
kun taas "kokemattomat” raportoivat suoremmin puutteista. Mielestani nd&ma vahvistavat

Urryn (2011) teoriaa siitd, etta ympéariston havainnointi on sosiaalisesti opittu tapa.

Vaittdmien suuret vaihteluvalit toimipisteiden valilla kertovat mielesténi epatasaisesta pal-
velun laadusta ja siita, etta yhtenaista asiakaskeskeista yrityskulttuuria ei ole muodostu-
nut. Nama nakyvat suoraan asiakaskokemuksen tyytyvaisyydessa ja kokonaisarviossa.
Palveluprosessin osa-alueissa (tervehtiminen, ohjeistaminen, lisamyynti) on nahtavissa
selvasti, ettd henkilékunta ei ole sisaistanyt luovan johtajan kuvaamaa Chalupan asiakas-
keskeista palvelukonseptia, vaan henkilostd ehka jopa valttaa "liikaa” kontaktia asiakkaan
kanssa. Loytanan ja Kortesuon (2011) mukaan asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen
tasoon sen perusteella, kuinka yritys johtaa tuottamaansa asiakaskokemusta. Satunnai-
nen kokemus on riippuvainen siitd, ketka osallistuvat kohtaamiseen ja nain ollen on aina
riippuvainen ajasta ja paikasta. Satunnaista asiakaskokemusta ei johdeta. Ylimmalla ta-
solla on johdettu kokemus, joka on muista kokemuksista erottuva tuottaen asiakkaalle
arvoa. Mystery shoppingin tulosten perusteella Chalupan asiakaskokemus ei ole suunni-
teltu tai johdettu, vaan Chalupan asiakaskokemus on riippuvainen kohtaamiseen osallistu-
jista.

Tulosten perusteella henkilokuntaa pidettiin yleisesti ottaen ystavallisena ja palveluhenki-
sena. Tama kertoo mielestéani, ettda Chalupa on onnistunut sisdisen laadun johtamisessa
rekrytoimalla oikeaa asiakaspalveluun keskittynytta asennetta teknisen osaamisen sijaan.
Kuitenkin Mystery shoppingin tuloksissa arviot suorasta asiakaskontaktista jaivat keskiar-
von alapuolelle ja tekninen osaaminen sai korkeammat arviot. Luovan johtajan haastatte-
lussa nousi esiin asiakaskeskeinen perehdytys, mutta tulosten perusteella perehdytys ja
henkilbkunnan tapa toimia eivat kohtaa. Vanhimmassa toimipisteessd, Kalliossa, henkild-
kunta ohjeistaa vahiten asiakasta ja eniten ohjeistamista tehdédan Kauniaisissa, jossa
my0s uusin henkildstd. Yksi syy tdhan saattaa olla, ettd muutettu perehdytyskoulutus on
lapikayty vain uusien tyontekijdiden kanssa eivatka vanhat tyontekijat ole tietoisia muute-
tuista toimintatavoista. Toinen mahdollinen syy tdhéan on Kallion ravintolassa mahdollisesti
esiintyva muutosvastarinta. Koulutukset kdydaan lapi, mutta niista ei todella opita mitdan,
koska henkildkunta ei nde syyta muuttaa mielestaan hyvaa toimintatapaa. Asiakaskoke-
muksen johtaminen alkaa asiakaskokemuksen maarittelemiselld. Edell& mainitut tekijat
kertovat mahdollisista poikkeavuuksista Chalupan palvelun laadun muodostumisessa ja

poikkeavuudet on mahdollista selvittdd kuiluanalyysimallin mukaisesti.
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Tulosten perusteella voidaan sanoa, etta Chalupa on tuotteiden osalta onnistunut asiakas-
tyytyvaisyyden parantamisessa. Selkeytetyt listat ja valmiit menuehdotukset koetaan posi-
tilvisina ja valintaa helpottavina. Valittavien raaka-aineiden selkea erottelu listassa ja me-
nuehdotusten monivivahteisuus antavat asiakkaalle kuvan monipuolisesta valikoimasta.
Valmiissa kokonaisuuksissa tarjotaan asiakkaalle jo mietittyd makumaailmaa, tai vaihtoeh-
toisesti asiakas voi rakentaa omansa ja vaihdella eri yhdistelmia tutustuessaan tuotteisiin.
Valitsemalla ja rakentamalla omaa makumaailmaansa asiakkaasta tulee Pine ja Gilmoren
(1999) mallin mukaisesti aktiivinen osallistuja, joka sulautumisen ja opastuksen kautta
tutustuu uusiin makuihin ja tuotteisiin, tai syventymisen avulla pakenee todellisuutta ra-

kentamalla henkisen miniloman itselleen.

Chalupan Food Macheten asiakasrakenne on hyvin erilainen toimipaikasta ja kellonajasta
riippuen, mika vaikuttaa myos siihen kuinka asiakkaat kokevat ja arvottavat Chalupaa ja
sen tarjoamaa palvelun laatua. Kalliossa asiakasrakenne on selvasti nuorempaa kuin
Kauniaisissa ja esimerkiksi kertakayttdastioiden ekologisuus heratti kommentteja juuri
nuoremmissa shoppaajissa. Ymparistoystavallisyys ja vihreiden arvojen kunnioitus ovat
olleet nousussa jo jonkin aikaa, ja nahtavaksi jaa kuinka merkittavaksi tekijaksi nama nou-

sevat tulevaisuuden asiakkaan valintaprosessin yhteydessa.

Ravintoloiden siisteyttd kommentoitiin yleisesti hyvaksi ja henkilékunta siivosi poytia heti
asiakkaiden lahdettya. Yksi kommentti kertoo, kuinka henkilékunta pahoitteli muutamia
likaisia poytia, koska eivét olleet ehtineet siivota niita viela kiireisen lounaan jalkeen.
Henkilokunnan toiminta vaikutti kohottaen kokemuksesta jadanytta positiivista mielikuvaa.
Mielestani positiivisesti kokemukseen laadusta vaikutti henkilokunnan tapa toimia mahdol-
lisesti epamiellyttavassa tilanteessa. Pahoittelut ja henkildston avoimuus asiassa nostivat
asiakaskokemuksen arvoa ja asiakkaalle jai tunne, etta hanet huomioidaan kokonaisval-
taisesti. Vastaavasti tulosten perusteella on selvaa, ettéd musiikin puute, tiloissa olleet ra-
kennusjate ja tyokalut, taydet roskakorit, sekalaiset ohjeet, lisdmyynnin puute ja henkilo-
kunnan poistuminen vaikuttivat negatiivisesti palvelukokemukseen ja asiakkaan laadun

tunteeseen.

Koetun palvelun kokonaislaatu rakentuu monesta eri tekijasta, ja timé on nahtavissa
myds opinnaytetyota varten tehdyn Mystery shoppingin tuloksissa. Asiakas rakentaa en-
nakko-odotuksiaan aikaisempien kokemusten ja ravintolan antamien lupausten avulla.
Chalupan palvelulupaus lupaa terveellista ruokaa tuoreista raaka-aineista minilomamai-
sessa kontekstissa. Mielestani kuitenkin tuloksista kay ilmi, etté asiakkaan kokemukset ja
Chalupan palvelulupaus eivat kohtaa odotetulla tavalla. Syyna tdhan saattaa olla, etta

henkildkunta ei ole tietoinen ravintolan palvelulupauksesta eik& siksi pysty tuottamaan
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palvelulupauksen mukaista elamysta. O’Neill (2001) erottaa asiakastyytyvaisyyden ja pal-
velun laadun toisistaan ja Gronroosin (2009) mukaan laatu on mité tahansa asiakkaat
kokevat sen olevan. Asiakas maarittelee laadun silld hetkelld, kun hanen tarpeensa koh-
dataan ja yritys méaarittelee mille tasolle laadussa se pyrkii. Chalupan tulee palvelun tuot-
tajana ja ravintolana paattaa millaista laatua se tuottaa asiakkailleen ja vastaako Mystery
shoppingissa annettu kokonaiskeskiarvo 7,9 sita laatua, mitéd Chalupa Food Machete ra-
vintolana haluaa tarjota ja tuottaa.

6.2 Tutkimuksen eettisyys, validiteetti ja reliabiliteetti

Chalupan henkilokunta ei ollut tietoinen, etta yritys kayttda Mystery shoppingia arviointiva-
lineend. Eettisesta nakokulmasta henkiléston on tiedettava yrityksesséd mahdollisesti kay-
tossé olevasta arviointijarjestelmasta. Tama ei tarkoita, ettd heidan tulee tietda, milloin
arviointi tapahtuu, mutta arvioinnin kriteerien ja mallien tulee olla kaikille avoimesti esitelty-
ja. Talloin henkilokunta myds kohtelee jokaista asiakasta kuin potentiaalista arvioijaa ja
mahdollisesti parantaa tuottamaansa palvelua. Mystery shoppingin tuloksia ja sanallisia
kommentteja on muokattu niin, etta arvioinnin aikana vuorossa olleita tydntekijoita ei ole

mahdollista tunnistaa.

Laadullisia tutkimusmenetelmia on pitkaan pidetty "pehmeind” menetelmina, joissa yhdis-
tyy useita tutkimusperinteita ja tasta syysta laadullisen tutkimuksen luotettavuudelle ei ole
yhtenaisia kasityksia. Laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan ja tulkitsemaan ihmisten
muodostamia kasityksia ja syita havainnoimalleen kaytokselle. Kritiikin kohteena on ollut
esimerkiksi se, miten tutkijan on mahdollista tehda tulkintoja taysin objektiivisesti ja totuu-
denmukaisesti ilman omasta taustasta ja perinteesta nousevia kasityksia. Toinen kritiikin
kohde laadullisissa tutkimusmenetelmissa on, etta kysymykset perustuvat tutkijan maarit-
telyn mukaiseen tarkeysjarjestykseen ja mahdollisesti rajaavat tata kautta kasiteltavaa
aihetta. Kirjoittaja itse pyrki tutkimuksen aikana toimimaan ja kasittelemaan saamaansa
tietoa mahdollisimman objektiivisesti, mutta luonnollisesti omat ennakkokasitykset koke-

muksen ja laadun rakentumisesta saattoivat vaikuttaa etsityn tiedon luonteeseen.

Chalupa oli konseptina tuttu ainoastaan yhdelle shoppaajista, mika osaltaan vahensi arvi-
ointiin mahdollisesti vaikuttavien ennakkokasitysten vaikutusta. Shoppaajien ikarakenne ja
koulutustausta varmasti vaikuttivat arviointeihin. Nuoremmat shoppaajat kokivat Chalupan
ruoan vahemman terveelliseksi kuin vanhemmat shoppaajat, samoin kertakayttovalinei-
den ekologisuus heratti kommentteja nuorempien shoppaajien keskuudessa. Ravintola-
alalle tytskennellyt saattaa suhtautua saamaansa kokemukseen kriittisemmin korkeam-

pien ennakko-odotusten vuoksi. Toisaalta arvioinnissa mahdollisesti nakyy myds alan ja
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tilanteen ymmartaminen palvelun epakohtien selittamiselld. Koska opinnaytetyossa tutkit-
tiin henkilékohtaiseen havainnointiin perustuvaa kokemusta, joka on aina aikaan ja paik-
kaan sidottu, niin tutkimuksen toistettavuudesta voidaan olla montaa mieltd. Taysin samo-
ja arvioita on mahdotonta saada toistamiseen, mutta mahdollisten tulevien arvioitien tulisi
olla samansuuntaisia kuin tassa Mystery shoppingissa. Saatuja tuloksia arvioitaessa on
tarkeda muistaa, ettd Mystery shopping antaa kuvan yksittaisesta tiettyyn aikaan tapahtu-

neesta asiakasvierailusta.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Chalupa Food Macheten asiakkaiden kokemuk-
set Chalupan palvelun laadusta. Arviointilomakkeen suunnittelussa keskityin siihen, kuin-
ka asetettuihin tutkimuskysymyksiin saadaan vastaukset. Mystery shoppingissa arvotettiin
42 vaittdmaan, jotka mielestani kasittelivat tietoperustassa esiteltyja asiakaskokemukseen
liittyvia eri tekijoita. Jokaiseen vaittdmaan vastattiin numeraalisella arvolla 1-10, jossa 1 oli
taysin eri mielté/todella huono ja 10 oli tysin samaa mieltéd/erinomainen. Shoppaaja antoi
vaittamalle numeraalisen arvon sen mukaan, kuinka han koki kyseisen asian. Ryhmittelin
saadut arvot sen mukaan, koskiko vaittdma ravintolan tiloja, palveluprosessia, tuotetta vai

yleistd kokemusta. Taman jalkeen saaduista arvoista laskin jokaiselle vaittamalle toimi-

paikkakohtaisen ja koko Chalupaa koskevan keskiarvon X . Sanalliset kommentit koottiin

yhteen ja analysoitiin saman ryhméjaon mukaisesti.

6.3 Kehitysehdotukset

Mielestani tietoperustassa esitetyt kohdat asiakaskokemuksesta ja sen syntyyn liittyvista
tekijoista seka opinnaytetyota varten tehdyn Mystery shoppingin tulokset on otettava
huomioon, kun suunnitellaan tulevaisuuden Chalupa Food Macheten yrityskulttuuria ja
toimintatapoja. Pystydkseen tuottamaan mieleenpainuvimpia ja kilpailijoihin nahden yli-
voimaisia asiakaskokemuksia, on Chalupan palveluntuottajana huomioitava jokainen ko-
kemukseen vaikuttava osa-alue: viihteellisyys, opillisuus, esteettisyys ja pako todellisuu-
desta. Keskittyminen vain yhteen osa-alueeseen ei kohenna tai edista asiakaskokemuk-

sen syntya.

Sijoittamalla ravintoloiden ulkopuolelle myds sivusta nakyvia kyltteja helpotetaan ravinto-
lan huomaamista jo kauempaa katukuvasta. Nykyiset julkisivun suuntaiset kyltit n&kyvéat
vain suoraan ravintolan edesta ja “piilottavat” ravintolaa. Sdan salliessa ulommaisen oven
auki pitdminen antaa kutsuvan kuvan asiakkaalle ja helpottaa myds ravintolan havaitse-

mista kauempaa.
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Koska asiakaskokemus rakentuu monista toisiinsa vaikuttavista osista, on asiakaskoke-
muksen kokonaisvaltainen huomioiminen tarke&a. Suosittelisin, ettda Chalupa tekee pe-
rehdytysoppaan ja henkildstén koulutussuunnitelman, jossa painotetaan asiakaskontaktia
ja kokemuksen kokonaisvaltaisuutta. Samat kohdat kaytaisiin 1&api myos jo olemassa ole-
van henkildstén kanssa, jotta kaikilla olisi sama tieto ja taito. Suosittelisin myds saannollis-
ten ja etukateen sovittujen koulutusten jarjestamista. Naissa tilaisuuksissa olisi mahdollis-
ta lapikayda henkilokunnan kanssa asiakkailta saadut palautteet ja juhlia onnistumisen
hetkia.

Mielestani Chalupan olisi hyva tarkistaa, onko heidén toiminnassaan syntynyt palvelun
laadun kuiluanalyysimallin mukaisia eroavaisuuksia, ja jos on niin tunnistaa eroavaisuuk-
sia aiheuttavat syyt ja tehda toimintasuunnitelma poikkeamien poistamiseksi. Poikkeamia
syntyy, jos johdon kasitykset asiakkaiden odotuksista ja asiakkaiden todelliset odotukset
palvelusta eivat kohtaa. Tama kuilu syntyy asiakkaan ja palvelutuottajan valille ja kuilun
syntymista ehkaistaan varmistamalla, etta johdolla on tarkkaa, asianmukaista ja ajankoh-
taista tietoa organisaatiosta seka markkinoiden kysynnasta ja tilanteesta. Varmistamalla,
ettd ravintolan palvelun laatuvaatimukset vastaavat yrityksen johdon laatuodotusnake-
myksia estetaan yrityksen sisaisen kuilun syntymisté. Sisainen kuilu syntyy, jos laadun
suunnittelu tai toteutus ei ole riittdvaa, jos organisaation tavoitteet ovat epaselvét tai, jos
laadun suunnittelu ei saa johdolta taytta tukea. Laatukuilu saattaa syntyd myos, jos palve-
lun tuotanto- ja toimitusprosessien laatuvaatimuksia ei ole selkeasti maaritelty tai niita ei
noudateta. Varmistamalla, ettd henkilokunnalla on tarvittavat tekniset apuvalineet laadun
tuottamiseen, etté palveluoperaatioita johdetaan oikein seka ottamalla yhtendisen, jatku-
van ja koko henkildstoa koskevan perehdyttdmisen ja kouluttamisen osaksi Chalupan
yrityskulttuuria, pystytdédn varmistamaan, ettd palvelun toimituksen laatukuilua ei paase
syntymaan. Kehittamalla siséista viestintaa varmistetaan, etté koko henkildkunta saa tar-
vittavaa ja ajankohtaista tietoa ravintolan toiminnasta. Laatukulu saattaa syntyd myés, jos
yrityksen ulkoinen viestinté ei vastaa tuotettua palvelua. Ravintolan on varmistettava to-
tuudenmukainen viestinta, joka ei lupaa asiakkaille liikaa. Kaikki edelld mainitut seikat
vaikuttavat siihen, missa méaarin asiakkaan kokema palvelun laatu vastaa asiakkaiden
odottamaa palvelua. Maarittelemalla Chalupalle selked, koko organisaation tiedossa oleva
palvelulupaus, tunnistamalla asiakkaan tarpeet, odotukset ja emootiot seka tuomalla asia-
kas keskioon kaikissa yrityksen toiminnoissa ja palveluissa varmistetaan, etté laatukuiluja

ei paase syntymaan.
Palvelun laadun johtamisohjelmassa kehitetddn Chalupan palveluajatuksia asiakaskes-
keisiksi ohjaamalla laatua tuottavia resursseja ja toimia, hallitaan asiakkaiden odotuksia

markkinoinnin avulla sek& hallitaan palvelun lopputuloksia niin, etta ne vastaavat ennalta
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sovittuja paamaaria ja asiakkaiden tarpeita. Naiden liséksi jatkuvalla ja Chalupan strategi-
aa tukevalla sisaisella markkinoilla edesautetaan laadun kehitys- ja johtamisohjelmaa.
palvelun laadun johtamisohjelmassa huomioidaan ravintoloiden fyysinen ymparisto ja re-
surssit seka tietotekniikan hallinta. Mahdolliset puutteet naissé vaikuttavat vuorovaikutusti-
lanteessa negatiivisesti asiakkaan kokemukseen. Neuvomalla ja ohjaamalla asiakasta
vuorovaikutustilanteissa, varmistetaan, etta asiakkaat vaikuttavat omakohtaisesti positiivi-

sen osallistumisen kautta elamyksen syntyyn.

Palvelun laadun johtamisohjelman kayttdonottaminen selkeyttda ja auttaa yritystéa luo-
maan ja yllapitamaan Chalupan kilpailutilanteeseen sopivaa palvelustrategiaa. Asiakas
maarittelee palvelun laadun, mutta Chalupa paattaa palveluntarjoajana tuottamansa pal-
velun laadun tason. Chalupa Food Macheten tulisi mielestani paattad, onko Mystery

shoppingin tulokseksi saatu tulos (7,6) heidan haluamansa taso.

Edella mainittujen ehdotusten toteuttamisen jalkeen suosittelen, ettd Chalupa tekee uuden
Mystery shoppingin selvittdékseen ovatko toteutetut muutokset vaikuttaneet asiakastyyty-
vaisyyteen ja koettuun kokonaislaatuun. Mielesténi olisi lisdksi mielenkiintoista toteuttaa
ovensuu -kysely, jossa selvitetddn Chalupan tunnettavuutta. Voimassa olevaa asiakasre-
kisterid on mahdollista kayttad apuna esimerkiksi lahettamalla tyytyvaisyyskysely. Opin-
naytetydssa ei kaytetty materiaalina sosiaalisesta mediasta I6ytyvia kommentteja ja pa-
lautteita, mutta naiden jarjestelmallinen seuraaminen ja kirjaaminen antaisivat myos arvo-

kasta tietoa asiakkaiden kokemuksista.

6.4 Omaoppiminen ja kehittyminen

Asiakaspalvelu ja laatu ovat asioita, jotka ovat kilnnostaneet minua jo vuosia ja siksi opin-
naytetyon aiheen valinta ei ollut vaikeaa. Ennen tydn aloittamista minulla oli kasitys siita,
etta asiakaskokemuksen ja laadun rakentumiseen vaikuttaa monia tekijoita. TAma tyd on
auttanut minua ymmartdmaan kouriintuntuvimmin ja numeraalisin esimerkein, kuinka tar-
ke&é kokonaisuuden huomioiminen on, kun lahdetaan tuottamaan laatua ja asiakaskoke-
musta. Tyon tekeminen on ollut todella kilnnostavaa. Ensin tietoperustaan tutustuminen
opetti minulle erittdin paljon ja sitten Mystery shoppingin tulosten purkaminen ja analysoin-
ti konkretisoi kaiken oppimani. Asiakaskokemuksen luomista pidetdén helppona toiminto-
na, johon keskitytdan vasta viimeisena. Taman tyon tekeminen on todistanut minulle, etta
ilman suunnittelua siitd, millaisen asiakaskokemuksen haluamme luoda ja miten haluttu
kokemus luodaan, ravintola ei voi menestyd nykypaivan kiristyvassa kilpailussa. Jokainen
VvOi monistaa aineellisen tuotteen, mutta asiakkaan maarittaman aineettoman laadun tuot-

taminen vaatii suunnittelua ja tahtoa onnistua.
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Lopuksi haluan kiittaa Chalupa Food Machetea avoimuudesta ja mahdollisuudesta toteut-
taa todella mielenkiintoinen projekti. Toivottavasti opinnaytetyosta on yritykselle apua, kun
kehitatte alan parasta asiakaspalvelua.
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Liitteet

Liite 1. Mystery shopping —lomake

Chalupa Mystery shopping
Toimipiste:

Paivamaara ja kellonaika:

Arviointi asteikolla 1-10

1 = taysin eri mieltd / todella huono

10 = taysin samaa mielta / erinomaista

Ravintola oli helppo havaita kadulta
Ravintola oli siisti
Ravintolassa liikkuminen oli helppoa ja selkeaa
Ravintolan valaistus oli tilaan sopiva
Taustamusiikki oli tilaan sopiva
Ravintolan yleinen ilmapiiri oli positiivinen
Henkilokunta huomioi saapumisen
Henkilokunta tervehti saapuessa
Jouduitko odottamaan palvelua
Mahdollinen jonotusaika min
Jos jouduit odottamaan palvelua, niin odotusta pahoiteltiin
Ruokalistat olivat selkeita ja helppolukuisia
Valikoima oli monipuolinen
Henkilékunta ohjeisti valintaa tehdessa
Tuotteita suositeltiin
Henkilékunta teki lisdmyyntia
Vahvistettiinko tilaus
Lasku oli oikein
Kuittia tarjottiin

Henkilékunta toivotti hyvaa ruokahalua

Poydat olivat siistit

Ruokailuvalineet/servetit oli helppo l6ytaa

Tilaus valmistui kohtuullisessa ajassa
Odotusaika min

Saatu ruoka vastasi tilausta
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12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
kylla / ei

12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910

12345678910
12345678910

12345678910

12345678910



Annos oli sopivan kokoinen

Annos oli vastavalmistettu

Kaytetyt raaka-aineet olivat tuoreita
Annos oli helppo sydda

Annoksen lampétila oli oikea
Annoksen maku oli hyva

Annoksen hinta-laatusuhde oli hyva

Annos oli terveellinen

Vessat olivat siistit

Henkilokunta huomioi lahtiessa
Henkilokunta kiitti kaynnista

Henkilékunta oli ystavallista

Henkildkunta hymyili

Yleinen palvelunopeus oli hyva
Henkilékunta oli palveluhenkista
Henkilékunta huomioi asiakkaan tarpeet
Henkilékunta noudatti hygieniamaarayksia
Kokemuksesta jai positiivinen mielikuva

Ravintola oli mielestani fast food -ravintola

Ostetut tuotteet:

Yleisia kommentteja:

45

12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910

12345678910
12345678910
kylla / ei

12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910
12345678910



Liite 2. Haastattelulomake Chalupa Food Machete

Haastattelu nauhoitetaan ja litteroidaan.

S

o

10.
11.

12.
13.
14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.
22.
23.

Mitka olivat tarkeimmat kehitysehdotukset?

Mitd muutoksia tehtiin aikaisempien kehitysehdotusten perusteella?
Miten muutokset suunniteltiin?

Ketka osallistuivat muutossuunnitteluun?

Miten muutokset vietiin toimipaikkoihin?

Mik& on Chalupan palvelulupaus?
Miten Chalupan palvelulupausta johdetaan? Kenen vastuulla on lupauksen johta-

minen?

Kuka paattaa/maarittda Chalupan laadun?
Kuka valvoo laatua?
Miten laatua valvotaan?

Kenen vastuulla on laadunvalvonta?

Kuka yllapitaa laatua?
Miten laatua yllapidetaan?

Kenen vastuulla on laadun yllapito?

Kuka seuraa laatua

Miten laatua seurataan?

Kenen vastuulla on laadun seuranta?
Miten laatua johdetaan?

Kuka johtaa laatua?

Kenen vastuulla on laadunjohtaminen?
Millainen on Chalupan asiakaskokemus?

Milla keinoilla asiakaskokemusta seurataan?

Milla keinoilla Chalupan asiakastyytyvaisyytta seurataan?
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Liite 3. Mystery shopping -tulokset: Ravintolatilat, keskiarvo (i)

Kallio Punavuori | Kauniainen | Chalupa
(n=7) (n=7) (n=7) (n=21)

Ravintola oli helppo havaita 8,6 4.8 5,9 6,4
Vaihteluvali 7-10 1-9 1-7
Ravintola oli siisti 7,5 8,2 8 7,9
Vaihteluvali 4-10 5-10 5-10
Ravintolassa liikkuminen oli helppoa 8 7,6 8,9 8,2
Vaihteluvali 6-10 6-9 6-10
Ravintolan valaistus oli tilaan sopiva 9 8,4 9,4 8,9
Vaihteluvali 8-10 8-9 8-10
Taustamusiikki oli tilaan sopiva 8 54 4.4 5,9
Vaihteluvali 6-10 1-9 1-10
Ravintolan yleinen ilmapiiri oli
positiivinen 8,2 7,6 8,6 8,1
Vaihteluvali 7-10 4-9 6-10
Pdydat olivat siistit 6,3 9,2 7,7 7,7
Vaihteluvali 1-10 8-10 5-10
Vessat olivat siistit 7,6 6 7,7 7,1
Vaihteluvali 5-9 6 7-10

7,9 7,2 7,6 7,5

Ravintolatilat (X )
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Liite 4. Mystery shopping-tulokset: Palveluprosessi, keskiarvo ()_()

Kallio Punavuori | Kauniainen | Chalupa

(n=7) (n=7) (n=7) (n=21)
Henkildkunta huomioi saapumisen 4 7,2 9 6,7
Vaihteluvali 1-9 1-10 8-10
Henkilokunta tervehti saapuessa 2,5 7,2 8,3 6,0
Vaihteluvali 1-3 6-10 3-10
Jouduitko odottamaan palvelua K/E 6/1 5/2 5/2 16/5
Odotusaika, min. 3-5 min 2-12 min 1-4 min 4.5 min
Odotusta pahoiteltiin 1,2 45 2,8 2,8
Vaihteluvali 1-2¢ 1-82 1-103
Henkilokunta ohjeisti valintaa
tehdessa 4,3 6,8 8,6 6,6
Vaihteluvali 1-8 1-10 1-10
Tuotteita suositeltiin 2,2 3,2 6,6 4,0
Vaihteluvali 1-7 1-7 1-10
Henkilékunta teki lisamyyntia 1,6 3,2 7 39
Vaihteluvali 1-3 1-10 1-10
Tilaus vahvistettiin 6,7 6 6,3 6,3
Vaihteluvali 1-9 1-10 1-10
Lasku oli oikein 9,8 9,8 9,1 9,6
Vaihteluvali 9-10 9-10 7-10
Kuittia tarjottiin 9,8 8,2 91 9,0
Vaihteluvali 9-10 1-10 4-10
Henkilokunta toivotti hyvaa
ruokahalua 2,3 7,6 9,7 6,5
Vaihteluvali 1-7 1-10 8-10
Henkildkunta huomioi lahtiessa 5,8 9 4.1 6,3
Vaihteluvali 2-9 8-10 1-10
Henkilokunta Kiitti kdynnista K / E 2/5 512 1/6 8/13
Henkilékunta oli ystavallista 7,5 8,4 9 8,3
Vaihteluvali 5-9 8-9 7-10

1 Kalliossa yksi vastaajista antoi 2, muut 1 tai ei arviota

2 Punavuoressa pahoiteltiin odotusta kahdelta
3 Kauniaisissa pahoiteltiin odotusta neljalta
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Yleinen palvelunopeus oli hyva 7,5 7,2 8,6 7,8
Vaihteluvali 5-9 4-10 5-10
Henkilokunta oli palveluhenkista 7,5 8,2 9 8,2
Vaihteluvali 5-10 8-9 6-10
Henkilokunta huomioi asiakkaan

tarpeet 7,5 7 7,4 7,3
Vaihteluvali 6-9 4-9 3-10
Henkilékunta noudatti hygieniamaa-

rayksia 6,3 8,6 9,3 8,1
Vaihteluvali 3-9 8-10 7-10
Palveluprosessi () 2.4 71 L6 6.1
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Liite 5. Mystery shopping-tulokset: Tuote, keskiarvo (i)

Kallio Punavuori | Kauniainen | Chalupa
(n=7) (n=7) (n=7) (n=21)
Ruokalistat olivat selkeita ja helppo-
lukuisia 7,2 8,6 8,7 8,2
Vaihteluvali 6-9 7-9 8-10
Valikoima oli monipuolinen 8,7 8,4 9 8,7
Vaihteluvali 8-10 8-9 7-10
Ruokailuvalineet/servetit oli helppo
l6ytaa 8,8 8,2 8,9 8,6
Vaihteluvali 7-10 3-10 8-10
Tilaus valmistui kohtuullisessa ajassa 9,5 8,2 9,6 9,1
Vaihteluvali 7-10 5-10 9-10
Odotusaika, min. 1-5 min 5 min 6 min 4,5 min
Saatu ruoka vastasi tilausta 7,7 9,4 9,6 8,9
Vaihteluvali 1-10 9-10 8-10
Annos oli sopivan kokoinen 9 9 9,4 9,1
Vaihteluvali 8-10 8-10 8-10
Annos oli vastavalmistettu 10 10 9,6 9,9
Vaihteluvali 10 10 9-10
Kaytetyt raaka-aineet olivat tuoreita 9,2 9,4 9,4 9,3
Vaihteluvali 7-10 9-10 7-10
Annos oli helppo sydda 7,8 7 8,3 7,7
Vaihteluvali 5-10 1-10 6-10
Annoksen lampétila oli oikea 8 9,4 9,1 8,8
Vaihteluvali 7-10 9-10 6-10
Annoksen maku oli hyva 8,2 9 8,6 8,6
Vaihteluvali 5-10 7-10 7-10
Annoksen hinta-laatusuhde oli hyva 7.8 8,4 9 8,4
Vaihteluvali 6-10 7-9 7-10
Annos oli terveellinen 7,7 7.4 8,7 7,9
Vaihteluvali 4-9 5-9 7-10
Tuote (}) 8,4 8,6 9,1 8,7
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Liite 6. Mystery shopping-tulokset: Kokemus, keskiarvo (i) seka yhteenveto, kes-

kiarvo (>_()
Kallio Punavuori | Kauniainen | Chalupa
(n=7) (n=7) (n=7) (n=21)
Kokemuksesta jai positiivinen
mielikuva 7,5 7,6 8,6 7,9
Vaihteluvali 6-10 4-9 8-10
Ravintola oli mielesténi fast food —
ravintola 9,7 9,6 9,3 9,5
Vaihteluvali 9-10 9-10 7-10
Kokemus (X) 8,6 8,6 9 8,7
Kallio Punavuori | Kauniainen | Chalupa
(n=7) (n=7) (n=7) (n=21)
Tilat yhteensa 7.9 7,2 7,6 7,5
Palveluprosessi yhteensa 5,4 7,1 7,7 6,7
Tuote yhteensa 8,4 8,6 9,1 8,7
Kokemus 8,6 8,6 9 8,7
7,1 7,7 8,2 7,6

Mystery shopping yhteenveto ()_()
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Liite 7. Mystery shopping sanalliset kommentit

Toimipaikka

Kommentit

Punavuori

Ei taustamusiikkia lainkaan, liian hiljaista.

Paikka tuntui hylatylta.

Ketaan ei ollut paikalla kun saavuin, henkilokunta saapui
noin 3 minuutin jalkeen. Ei pahoitellut.

Todella vaikea havaita kadulta, rakennusjatetta seka sisal-
1a ettd ulkona, sai kuvan etta paikka oli kiinni.

Servietteja oli ainoastaan kassalla, olisin kaivannut serviet-
tejd myos ikkunan luo.

Todella vaikea sy6dda: kastikkeen vuoksi ei voinut sydda
kasin ja aterimet rikkoutuivat koko ajan (quesadilla).
Henkilokunta poistui paikalta useaksi minuutiksi.

Juomaan ei laitettu limea.

Ruoka oli oikein maukasta ja raikkaan nakoista.

Pieni ravintola ja hieman ahdas, mutta paikat olivat siistina.
Kannettava maksupdaate oli rikki ja siité aiheutui sahlinkia
maksamisen ja vaihtorahojen kanssa.

Palvelu oli kohteliasta ja liikeideaan sopiva.

Odotusaika melko pitk& (12min), koska tyontekija joutui te-
keméaan ennakkoon tilattuja annoksia ensin.

Maksupéaéate ei aluksi toiminut, alkoi toimimaan vasta mo-
nen kokeilun jalkeen.

Kauniainen

Ei taustamusiikkia.

Henkilékunta aloitti: "hei, oletteko kayneet meilla ennen,
haluatteko etta esittelen tuotteet?”

Todella ystavallinen ja perusteellinen henkilokunta, teki
myaos lisamyyntia.

Poydat siivottiin/pyyhittiin todella nopeasti asiakkaiden lah-
dettyd, mutta kumpikaan henkildkunnasta ei huomioinut
asiakkaan lahtoa.

Toinen henkilékunnasta siivosi heti likaisen poydan kun
saavuimme.

Tres tacos oli vaikeasti annosteltu (keskimmaéinen) -> haa-
rukka ja veitsi kayttoon.

En tieda miksi lisd-guacamole, luulin etta kuuluu settiin.
Isoon nalkaan Tres tacos ei tayttanyt -> Petit bag lisaksi.
Harmi, ettei meille kerrottu, etta lisdhinnalla onnistuu ottaa
Tres tacos eri taytteilla.

Henkilokunta auttoi/opasti hyvin palveluprosessissa.
Ravintolan aulassa oli ylimaarainen ovi, ja tytkalupakki 16y-
tyi lahelta henkilokunnan "ovi-aukkoa”.

Yrttisalsa (petit bag) ei ollut mieluinen.

Lime tarjottiin.

Muutama pdyta oli likainen kun saavuin, mutta henkilokun-
ta pahoitteli kovasti ja selitti kaikille, etteivat olleet ehtineet
tehda viela kaikkea todella kiireisen lounaan jalkeen.
Henkilokunta oli todella ystavallinen ja palvelualtista.
Joitain ongelmia printterin kanssa, ja henkildkunta pahoitte-
li piippaavaa aanta.

Ei taustamusiikkia.

Henkilokunta toi ruoan poytaan.

henkildkunta tunnistaa vakituisen asiakkaan eikéd enééa esit-
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tele tuotteita niin perusteellisesti.

Henkilokunta teitittelee, erittédin ystavallinen.

Eteisessa seindé vasten ovi ja karmit aiheuttivat hammen-
nysta.

Ainoa paikka, jossa juomaani laitettiin lime.

Ravintola melko taynna kun saavuimme, tyhjia poytia ei ol-
lut siistitty

Menuta luetaan vasemmalta oikealle, mutta kulku menee
oikealta vasemmalle. Hieman sekavaa.

Ei taustamusiikkia — olisin kaivannut.

Vessan oven edessa oli rakennusjatetta ja eteisessé oli
ylimaarainen ovi karmeineen seinda vasten.

Ei lime& juomassa.

Tuotteita esiteltiin hyvin, mutta ei suositeltu.

Henkildkunta huomioi alussa, mutta hetken paasta emme
olleet enda kiinnostavia. Lahtédmme ei huomioitu millaén
lailla.

Kallio

Henkilokunta huomioi saapumisen, mutta ei tervehtinyt.
Tarjoilija kavi tupakalla, mutta ei pessyt kasiaan kun tuli ta-
kaisin.

Tarjoilija oli Iasné ja seurasi ravintolan tilannetta koko ajan,
mutta puhui vain kun puhuteltiin.

Ei esitellyt tuotteita minulle, mutta esitteli niita jalkeeni tul-
leelle.

Jono muodostui mihin muodostui, alkaa ik&d&an kuin vaaras-
ta paasta.

Tilasin kaksi annosta, mutta sain vain yhden lukuisista tar-
kastuksista huolimatta.

Tarjoilija keskittyi vain tiskilla olevaan asiakkaaseen, ei
huomioinut ymparistoa.

Ihmiset jonottivat missa vain, koska eivat tienneet miten
pain jono liikkuu ja tarjoilujarjestys meni miten meni.
Sijainti hyva, mutta voisi paremmin erottua katukuvasta
esim. varikkdadmmilla mainoksilla.

Ruoka oli raikasta, mutta olisi kaivannut lis& makua.
Voisiko ajatella, ettéd guacamole sisaltyisi burriton hintaan?
Ravintolan yleisessa siisteydessa hieman parantamisen
varaa, esim. osa roskiksista oli taynna ja osa poydista oli
pyyhkimétta.

Palvelu oli valitdnta ja liikeideaan sopiva — hygieenisyys
hyva!

Myyjalla oli hiukset auki, mika tuntui epahygieeniselta.
Poydat olivat taynna mukeja yms., mutta se oli ymmarret-
tavaa, koska paikalla oli vain kaksi tyontekijaa ja olimme
paikalla ilmeisen kiireiseen aikaan.

Kertakayttémukit, haarukat ja veitset eivét ole ekologisia.
Ruoka oli hyvaa ja hinta-laatusuhde hyva.

Pidan paikasta.

Miinusta kertakayttdastioista.

Sisdan tullessani tyontekija oli vessassa, siita pitk& (5min)
odotus johtui. Han oli yksin toissd, joten se lienee ymmar-
rettdvaa. Muita asiakkaita ei ollut.
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